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RESUMO

BAIERLE, Ismael C.;A Gestdo do Conhecimento como Estratégia de Apdioraada de
Decisdo Organizacional na area de MarketirR)10. Dissertacdo de Mestrado apresentado
ao Programa de Pé6s-Graduacdo em Sistemas e Potsdssiriais da Universidade de Santa
Cruz do Sul. UNISC, 2010.

A abordagem deste trabalho foi o desenvolvimentoude sistema baseado em
conhecimento a fim de auxiliar nos processos deosdo setor danarketingde uma
Empresa. Muitos autores afirmam que para respameragilidade as demandas dos clientes
e/ou usuérios de uma organizagdo, estas precistan msinidas de informacdes. Em
diferentes situacdes, as tomadas de decisfes &mdm em conta apenas experiéncias
passadas, sendo que este modelo ndo atende maigeeesos do mundo corporativo atual,
vista a velocidade com que o mercado e a concéaréstio na busca de aperfeicoamento. E
preciso incorporar conhecimento, advindo da exexrwd@s processos, para contribuir na
tomada de decisdo qualificada. Centrado nos cascaie Inteligéncia Competitiva e
Inteligéncia Artificial, apresentamos nesta dissgib a proposta de um ciclo de
armazenamento e tratamento do conhecimento orgemzd, com o desenvolvimento de um
sistema de apoio a deciséo utilizando os precddoSestdo do Conhecimento que contribua
nos processos de decisdo estratégica, aplicadoetao de marketing de uma empresa
fabricante de acessorios para motociclistas. Aspeetivas apontam para a utilizacdo de
sistemas inteligentes, contribuindo na melhoria ptocesso de tomada de decisdo e
objetivando obter respostas com alto padrdo dedsakd referente as demandas do mercado.
Apdés serem levantados os dados mais relevantesapgaraada de decisdo, por meio de um
meétodo representacional baseado em regras, degems®# um sistema inteligente baseado
em conhecimento, influenciando diretamente nassdesida empresa. Com este sistema, é
possivel prever como sera o cenario futuro conrdatque influenciam na venda de produtos,
cenario que antes nao era considerado como est@fiaya melhorias no setor derketing

da empresa, pois ndo se sabia como avaliar etbessfa

Palavras-chave Inteligéncia Competitiva, Gestdo do Conhecimeisiemas Inteligentes,

Sistemas Baseados em Conhecimento, Tomada de Beé&sfratégicas.



ABSTRACT
BAIERLE, Ismael C..The Knowledge Management as a Strategy to Suppgeanizational
Decision Making in Marketing2010. Master's Project submitted to the Post-Gaaon in
Industrial Processes and Systems at the Univass®anta Cruz do Sul. UNISC, 2010.

The approach of this study was to develop a knoyddahsed system to assist in decision
making in the marketing department of a companynWauthors claim that responding
quickly to customer and users’ demands, the orgéinizs must be equipped with
information. In different situations, decision-magi still takes into account only the past
experiences, and this model no longer meets theepte of the corporate world today, given
the speed in which the market and competition mreearch of improvement. It is necessary
to incorporate knowledge, coming from the executbprocesses, to contribute to qualified
decision making. Based on the concepts of Competitintelligence and Artificial
Intelligence, this paper presents proposed cycdeagé and processing of organizational
knowledge, by developing a decision support systesing the precepts of knowledge
management processes that contribute to strategoisidn, applied to the marketing
department of a manufacturer of accessories fororogtlists. The outlook for the use of
intelligent systems contributes to an improvemendecision-making process in order to
obtain responses to a standard quality regardiagnérket demands. Once the most relevant
data for decision making are collected through #&hot based on representational rules, an
intelligent system based on knowledge is develodedctly influencing the decisions of the
company. With this system, one can predict howsttene will be presented with factors that
influence the sale of products. This scenario was previously considered strategic for
improvements in the marketing industry, becausemm knew how to evaluate the involved

factors.

Key-words. Competitive Intelligence, Knowledge Managementlligent Systems,

Knowledge Based Systems, Strategic Decision Making
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1. INTRODUCAO

No atual cenario mundial € dificil as empresaserh vantagens competitivas
sustentaveis apenas com a rapida alocacao de eovadogias e com a exceléncia da gestéo
eficaz de recursos financeiros. Segundo Kaplan #oN0(1997), “As empresas estdo a
caminho de uma transformacgdo revolucionaria. A cdigio da era industrial esta se
transformando na competicdo da era da informac8@mypresas bem sucedidas sempre eram
aguelas que incorporavam as novas tecnologiasti®os éisicos e que permitiam a producéo

em massa eficiente de produtos personalizados...”.

Atualmente, ndo basta as empresas apenas terenr praidutividade que o0s
concorrentes ou conseguir atender a sua demaradadelem sim ser muito flexiveis para
reagir com dinamismo as mudancas competitivas meateado, ja que 0s concorrentes sao
capazes de copiar com rapidez qualquer posicacedeado. Assim, a vantagem competitiva
deve ser encarada pela empresa como uma situagforégia, estando sempre na busca de
novas estratégias, que alicercem todas as suagidente decisdo, para que se tornem

estratégicas baseadas em informacao util.

No contexto dessas situagdes, cada vez mais irdessacar no mundo competitivo as
empresas que souberem avaliar corretamente o s®&uiacednterno, criar um fluxo de
informagdes gerenciais intermitentes e que possasselo como base para toda e qualquer

tomada de deciséo que va ao encontro da visddeégstanda empresa.

Tal como sugerido pela teoria baseada no conhetingenempresa (GRANT, 19964,
1996b; KOGUT & ZANDER, 1996; NONAKA, 1994; ZANDERKOGUT, 1995), as armas
competitivas de empresas residem essencialmersiganeapacidade de adquirir informacéo e

criar conhecimento.

O sucesso de uma empresa depende, crescentenzertratégia de seu negocio. A
eficacia operacional requer sincronia entre a tEgfia de negdcio e 0s recursos capacitadores
organizacionais: Tecnologia de Informacéo (T1) mapuso de sistemas inteligentes, no foco
deste trabalho - e Inteligéncia Competitiva (IC)TIA¢ o mecanismo agilizador da realizacao
da estratégia. A inteligéncia competitiva alimeata premissas do negocio (Rodrigues e
Fernandez, 2005).

Neste mesmo sentido, em meio a um mercado de muitastezas e estando as

organizacdes empresariais sempre iminentes a paasarises, Wang (2009) diz que estas
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crises podem ser prevenidas ou diminuidas drasticeen uma vez que poderdo ser
identificadas com antecedéncia, devido ao auxdogistemas inteligentes.

Em outras palavras, se destacardo as empresawep@enta mais competente gestao
de informacdo (coleta, armazenamento, analise semisacdo da informacéo) e que
souberem criar estratégias que venham ao encoasreuhs necessidades, sendo tudo isso
consequéncia da criacdo de um método de tratarderdados dentro da empresa, utilizando
principios de inteligéncia competitiva e com o daxie formalismos representacionais dos

sistemas baseados em conhecimento, subarea dgéinté artificial.

Muitas organizacfes ndo possuem um método ounferm@a de auxilio a coleta,
formalizacao (estrutura de representacéo e armamsria) e ao tratamento de dados internos
para que esta possa reagir cada vez mais rapidaneemstimulos externos, tanto de
concorrentes quanto do proprio mercado. Um pontocipal a ser abordado é como
transformar os dados levantados em informacéo (Gthhecimento) para auxilio aos

processos empresariais, tanto estratégicos quargadjais e até operacionais.

Desta maneira, a tomada de decisbes baseada apenaxperiéncias empiricas
anteriores, sem analise de padrbes e de informad@esstado atual do ambiente, pode

acarretar em prejuizos a organizacao.

O tema da pesquisa focou o desenvolvimento de utadméle tratamento de dados,
advindos de dados historicos internos da empresdeenos obtidos através de informacgdes
repassadas por representantes comerciais, supesside venda e consultas em bases de
dados disponiveis ao publico maernet com o uso de sistemas baseados em conhecimento

para auxilio na tomada de decisfes.

Desta forma, foi possivel organizar as informag@escessarias ao adequado
funcionamento dos processos internos da empresdp teomo realidade uma empresa
fabricante de acessorios para motociclistas, eséaha regido central do estado Rio Grande
do Sul e atuante em todo territorio nacional. Apdgu-se um formalismo representacional
das informacdes, a fim de transforma-las em contertio Util, a ser manipulado por um

sistema baseado em conhecimento.

Por diversos motivos, justifica-se a abordagensalésma e o desenvolvimento desta
pesquisa. Atualmente, o ritmo dos negdcios estéeatado rapidamente, onde diariamente
surgem novos concorrentes na competicdo globalpetgdo esta que esta se tornando cada

vez mais agressiva.
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Mudancas sociais, mercadologicas e constantesnpasldgecnoldgicas estdo afetando
as empresas rapida e vigorosamente. O fator maisriamte que garante as empresas 0
sucesso frente as dificuldades e barreiras préeriismercado € a informacédo. A informacgéao
tornou-se ponto-chave para o crescimento consciEgempresas, quando bem interpretada
e utilizada para a tomada de decisdo. Para ispecéssario o correto conhecimento dos
processos internos da Empresa, e entdo partir gmrastratégias de melhorias externas

(mercado).

Para Beal (2004), sem o acesso a informacfes adies|la respeito das variaveis
internas e do ambiente onde a organizacdo se jnsereesponsaveis pela elaboragdo da
estratégia ndo tem como identificar os pontos $oetdracos, as ameacas e oportunidades e
toda a variedade de fatores que devem ser condaferquando da identificacdo de

alternativas e na tomada de decisdes estratégicas.

Neste processo, também sao significativamente riaiptes indicadores que mostrem
a empresa sua posicdo competitiva, para que sefvpbaprimorar 0S processos e Servigos.
Os indicadores séo capazes de mostrar a tendérxieesultados e, dessa forma, prever ou

aprimorar o desempenho de processos industriais.

Segundo D’Aveni (1995), e de acordo com Axsampud Marccelli (2000), um
indicador de desempenho pode proporcionar uma oeagd curto espaco de tempo
permitindo & empresa alinhar esforgos e energi@ Questratégia tracada.

Como se pode observar, no mercado altamente citmpedbnde as empresas sempre
buscam estar a frente de seus concorrentes, &pEia vez mais obter respostas rapidas a
estimulos externos. Segundo Porter (1999), “cadaresa que compete em uma industria
possui uma estratégia competitiva, seja ela explézi implicita.” Nesta mesma linha, Meyer
apudMarccelli (2000) destaca a importancia de a altérgga dispor de todas as informacdes
relevantes oriundas dos indicadores de desempeehi® fa necessidade de uma tomada de

decisédo agil e satisfatoria.

Starec (2005, p.48), também expressa que estamemsrda informacdo: “Na era da
informacédo e da sociedade interativa e interligada tempo real na qual vivemos, a

informac&o é o principal ativo na luta pela sobréntia das organizacdes”.

Dentro da organizacdo, ha uma enxurrada de dapes,devem entrar de forma
intermitente e podem ser fornecidos por pessoasv@oaesde o chdo de fabrica até a area

administrativa. Caberd ao empresario reunir esaegsde filtra-los, separando os dados
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relevantes dos nao relevantes e transforma-los ndonmacédo Util, que sera usada para
acompanhar as tendéncias de mercado, 0s passosodosirentes e principalmente na
tomada de decisbes, mesmo sendo seu mercado ptedowai ou regional e aparentemente

esteja totalmente protegido.

Deve-se ter claro o conceito de que toda e qualdaeisdo envolve risco, ja que
decisdes sdo tomadas por pessoas, e as pessfaévein Em muitas organizacdes, decisdes
ainda sdo tomadas e estratégias tracadas por toesat® decisdo que confiam basicamente
em seus instintos, no bom senso e na propria @i profissional. Mas, no cenario atual,
este modelo de tomada de decisbes ndo atende maiecessidades de um mundo
corporativo, com o0 volume crescente de dados e eombrigatoriedade de se obter

informacdes relevantes e prioritarias.

A identificacdo da estratégia competitiva deve gmpaz de predizer o
desenvolvimento futuro, levar em conta o pensamdotmegocio e planos de emergéncia

para responder aos desafios futuros e incertosedcaaio (Wu e Lin, 2009).

A informacdo pode e deve gerar inteligéncia cortipati pois informacédo é o que
garante ao tomador de decisdo que a empresa $ejgtitiva. A inteligéncia competitiva €
uma ferramenta utilizada pelo lider da empresa pawaitorar o ambiente, e que deve

contribuir muito para a empresa, ja que visa fangurpresas competitivas.

Deve-se saber recuperar, classificar, organizacgssar, analisar e difundir todas as

informacdes por toda a organizagéo, cada vez emsiempo (Starec, 2005).

Para Ansnoff e Mcdonnell (1993), a estratégia da wnganizacédo esta diretamente
relacionada ao seu potencial de adaptacdo as magjasgam elas reativas, antecipatorias,
inovadoras ou criativas, onde também ressalta qagressividade do comportamento da

empresa tem que ser igualada a turbuléncia do atel@en que ela esta inserida.

Os sistemas inteligentes entram neste cenario i@aegaonal, contribuindo na
melhoria do processo de tomada de decisdo denteongaesa, objetivando obter respostas
com alto padrdo de qualidade referente as demaddasnercado, visando sempre a

otimizacao dos processos e satisfacdo de clientes.

Desta forma, justifica-se a importancia de se @stedoropor um sistema baseado em
conhecimento que auxilie o processo de tomadaasdds dentro das organizagoes, trazendo
vantagens como maior confiabilidade no processmm@da de decisGes e frustrar eventuais
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surpresas competitivas, tornando a organizacdatpra-com relacdo aos movimentos de

concorrentes e mercado.

Partindo das premissas expostas anteriormentegetvabprincipal deste trabalho foi
desenvolver um modelo representacional e um sisbas@ado em conhecimento de auxilio
ao processo de tomada de decisdes. Para isso, levantadas informagdes mercadoldgicas
no setor de vendasarketingda empresa estudada, que foram estruturadas enbaseale
conhecimento, utilizando inteligéncia competitivapgaticas dos sistemas baseados em

conhecimento.

A partir deste objetivo principal, desenvolveramesgros 4 (quatro) objetivos, mais
especificos para que se chegasse a resultadosvgmsitara a pesquisa. Os objetivos

especificos estabelecidos para o trabalho foram:

. Pesquisar sobre os assuntos relacionados a pesigtetigéncia competitiva,
sistemas baseados em conhecimento, gestdo do ouehexr e sua aplicabilidade no

processo de tomada de decisdes estratégicas rmaszagpes.

. Identificar fatores de acompanhamento (variaveasa processos industriais e

gue gerem uma inteligéncia competitiva.

. Realizar a formalizacdo das informagdes, com o dsoum método

representacional, e o desenvolvimento de um sisbas@ado em conhecimento.

. Propor indicacbes de melhoria para o processordada de deciséo, por meio

do uso do sistema baseado em conhecimento desklovolv

O texto esta organizado da seguinte forma: o dapi2texpde o referencial tedrico do
projeto, envolvendo inteligéncia competitiva, gesti® conhecimento e sistemas de apoio a
deciséo; o capitulo 3 aborda alguns trabalhosicglados; o capitulo 4 apresenta 0 método
cientifico utilizado; no capitulo 5 apresenta-semadelagem e o sistema baseado em
conhecimento desenvolvido; e, por fim, as conclsistietrabalho.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta conceitos relacionadodemoss de pesquisa deste projeto,
como a Inteligéncia Competitiva e suas etapas @éamtacao, Inteligéncia Artificial, Gestao

do Conhecimento e Sistemas Baseados em Conhecimento

2.1 Inteligéncia Competitiva

Nos ultimos anos, a inteligéncia competitiva (KGjnou-se muito importante na
gestdo estratégica das empresas. O objetivo ceddralC é combinar, desenvolver e
apresentar um plano que ajude a atingir uma vamtag@mpetitiva para a organizagao
(BOSE, 2008).

A Inteligéncia Competitiva surge como um instrutoeestratégico, que vem sendo
proposto com muito esforgo para aumentar a competile das empresas (PELSMACKER
et al., 2005).

Com o grande crescimento do volume e dos tiposifdenacdes, contando também
com uma maior integracdo social e maior niumero atge$ de pesquisa, mais pessoas
colaboram com o conhecimento e o compartiiham, naasinformacdo continua
sobrecarregando as empresas que nao possuem tgamEea ajuda-las a aproveitar as suas
informacdes ativas (CAPUTO, 2009).

Para que se possa ter um gerenciamento eficazaddi@m resultados, € necessario
munir-se de um grande volume de informac&o, umaquez essas informacdes devem ser
usadas quando da formulagéo de estratégias panprasa. Segundo Robbins (2000, p. 83)
umas das ferramentas mais usadas, e que esta dodasenvolvimento no mundo inteiro, €

a inteligéncia competitiva.

O principio béasico da Inteligéncia Competitivajée ela faz com que se busquem
informacgBes bésicas sobre o mercado em geral tfesiee também de concorrentes, ou seja,
quem sdao eles, o que estdo fazendo, e também oguilo gue estdo fazendo nos afeta.
Informacdes precisas sobre os movimentos e terarmd mercado, assim como da
concorréncia, podem possibilitar aos gerentes gualeas acdes dos concorrentes em lugar de
somente reagir a elas. Mas para que isto trageagmmé a empresa, € necessario que o
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conhecimento dos processos internos esteja orgengzalisseminado para a construgao de
planos estratégicos eficientes.

IC ndo é espionagem industrial, e estima-se q%e@dtodas as informacdes que uma
empresa precisa para a tomada de decisdes criticasnpreender seus concorrentes no
mercado, j& é publico ou pode ser sistematicandggenvolvido a partir de dados publicos
(TEO E CHOO, 2001).

Assim, materiais como anudncios, promoc¢des, comdoga imprensa, relatérios
encaminhados a agéncias do governo, relatériossaruiartas de emprego nos classificados,
reportagens e estudos setoriais sao exemplos desfate informagdes prontamente
disponiveis as organizacdesirerneté uma ferramenta de grande valia também, mas nem
todas as empresas ainda tratam esta ferramenbanda ideal e que possa ser importante num
processo de tomada de decisdo (VAUGHEN e YOU, 2008)

Robbins (2000, p. 83) ainda continua, “Informae&pecifica sobre o setor em que
vocé atua e sobre seus concorrentes encontrandaevea mais disponiveis nos bancos de
dados eletrénicos. Os gerentes podem literalmeti@ am torneira abundante de
informacdes sobre a concorréncia mediante a agoisie acesso a bancos de dados vendidos
por companhias especializadas. Exposi¢cdes comekeiaessdes de informes de sua propria
equipe de vendas podem ser fontes Uteis de inf@@sagobre os concorrentéduitas
empresas chegam a comprar regularmente os prodo®goncorrentes e pedem a seus

engenheiros que os desmontem para descobrir inesa€énicas adicionais”.

Para Starec, Gomes e Bezerra (2005, p. 111), “plaimacdo de um sistema de
Inteligéncia Competitiva altera a cultura de umgaaizacao, pois altera a hierarquia de
poder...”. Ainda continua dizendo que “...é necesg#@reparar adequadamente a organizacao
para as mudancas culturais e estruturais, em \gm® as atividades de inteligéncia

competitiva ndo sejam mal interpretadas, nem ionepidas”.

Nesse sentido, Beal (2004) enfatiza que adminisisa mudangas trazidas pela
implementacdo de estratégias de informacdo impéoa alinhar estrutura, sistemas,
tecnologia, cultura e competéncia dos integrantsojanizacdo. Se tudo ndo mudar
simultaneamente, € grande o risco de que o esfbecomplementacdo possa nao trazer

resultados relevantes.

Mesmo o0s esforcos mais organizados para compartiibahecimento sdo muitas

vezes dificultados por tendéncias dos trabalhaddeeguardar e compartilhar informacdes
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seletivamente (GILMOUR, 2003). Zahra e George (208dgerem que as empresas
devem estabelecer rotinas e processos de adgassimilar, transformar, e explorar o

conhecimento e produzir uma dinadmica organizacional

Na busca de sintonia com as grandes transformag®esmpresas precisam trabalhar
com informacdes que agreguem alto valor ao procdsstomada de deciséo e a criagdo de
novos conhecimentos, promovendo, continuamente efodea sustentavel, vantagens
competitivas sobre seus concorrentes prioritarmsgr pela maior eficiéncia em seus
processos administrativos, produtivos e de disgdm) com maior margem de manobra na
fixacdo de precos competitivos, quer pela maioacaade de diferenciacdo, mediante a
criacao de poder superior de mercado (SENAI, 2009).

2.1.1 Etapas para Desenvolvimento de um Plano detétigéncia Competitiva

O processo de desenvolvimento de um plano sisteond# Inteligéncia Competitiva,
baseado na adaptacdo do ciclo de producdo dagériela proposto por Starec e Bezerra
(2005) pode ser resumido em 5 (cinco) etapas: Rlaeato, Coleta, Analise, Disseminacgéo e

Desenvolvimento do Plano (tomada de decisao).

Na etapa de planejamento, € preciso se estabelecérco e identificar quais sdo as
necessidades de informacdo, ou seja, é preciso gahis decisdes precisam ser tomadas, 0
gue e porgue é preciso saber. O que ja se sabedésifatores que em muitas empresas Sao
como uma barreira para a implantacdo de um planoteleggéncia competitiva, que € quanto
custara a implantacdo desse plano e principalnugraeto custard para a empresa se este nao
for implantado.

Apo6s decidido o foco da empresa, passa-se paegumda etapa, que é a coleta de
dados. Todos os dados que forem levantados naegia &trao considerados inteligéncia bruta
e precisam ser trabalhados para que possam seadds na formulacdo das estratégias e
tomada de decisdes. Precisa-se, antes de tudoir dgfém serdo as pessoas responsaveis pela
coleta desses dados, isto €, se os dados serdadoslgor algum funcionario da propria
empresa ou se sera contratada uma empresa eg@ael@aBm coleta, sendo esta decisdo

dependente dos recursos humanos e financeiroslaopara o projeto.
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De acordo com Cervo (2002, p. 45) “Ha diversamfy de coletas de dados, todas
com suas vantagens e desvantagens. Na decisdooddeusma forma ou de outra o
pesquisador levara em conta 0 que menos desvastafgecer, respeitando os objetivos da

pesquisa’.

Ainda seguindo este raciocinio, Rudio (1997) egtiue a coleta de dados é a fase de
uma pesquisa cujo escopo € obter informacdes tdade, sendo que podem existir diversos
meios e instrumentos para obtencdo dessas infoemadépendendo do objetivo e do foco

que se tem para a pesquisa.

Também faz-se necesséria a obtencdo de informai@®esoncorrentes, os dados
podem ser obtidos através de coleta de campo eéranalravés de dados publicados nos
meios de comunicacdo, como publicacdo de artignsncos em jornais que circulam na
localidade dos concorrentes, documentos do govedeolaracdes feitas pela diretoria,

registros de patentes, sendo cada um téo relegamte o outro.

Ja a coleta de dados de campo envolve mais pessbasais ampla que a coleta de
dados publicados, pois se procura saber a forgarm#as e quais os canais de distribuicdo do
concorrente. Obter dados com fornecedores envaw#bédm pessoal da engenharia na
avaliacdo dos produtos do concorrente, pesquisaagémcias de publicidade, associagbes
comerciais, pessoal contratado pelos concorregdiE outros.

Esses dados levantados nessa etapa podem vird@argmbiente interno quanto do
ambiente externo, ou seja, dados chegam de foe qetro da empresa e outros dados
podem surgir mesmo de dentro da empresa, ou sejandbiente interno, em forma de

melhorias de processo, avaliacdo dos produtoseexest, entre outros.

Na terceira etapa, é necessario fazer uma am@ismlos os dados coletados, para que
eles possam ser transformados em inteligéncia. Piatd e Tatim (2004), a analise consiste
em atribuir valor a alguma coisa, sendo necessi@fiair o ponto de vista pelo qual ela sera
feita, para que se chegue ao resultado esperatty sesta etapa que a utilizagédo de técnicas
de andlise dos sistemas baseados em conhecimgptmiribuir.

E um dos pontos mais criticos para a implantagimigligéncia Competitiva, ja que
requer que o analista conte com habilidades espgié que conheca muito bem o assunto
pesquisado. Mesmo que 0 processo seja automatigadwente o raciocinio humano sera
capaz de avaliar a relevancia e a credibilidadeirdasmacdes. Nessa etapa, torna-se muito

importante que se tenha um foco bem definido, pae ndo sejam analisados dados que
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parecem ser importantes, mas que ndo tem relagéooceal objetivo. O propdsito desta
andlise é que possam ser oferecidas alternativasagamada de decises e de acoes.

Conjuntamente com a andlise, é feita a catalogacaonalise de condensacdo dos
dados. Conforme Severino (1996) destaca em sey tjganto mais claro o analista tiver em
sua mente qual ou quais sdo 0s objetivos da p@sdauisto mais facilmente ele ira reter os
dados que ajudardao na composicao das informacoesyparas tomadas de decisdes. Assim,
somente com os dados interessantes para a em@rpsasivel catalogar os dados obtidos,
através da criacdo de uma base de dados, quéefacdicesso organizado as informacgdes que
podem ser geradas a partir desta base. Com todakads reunidos, eles devem ser
classificados de acordo com a confiabilidade déefpara que possam ser utilizados de

A quarta etapa € a disseminacao das informacdeseja, do produto da inteligéncia
(geracdo do conhecimento). Nesta etapa, 0s dadabsamlvs, ja transformados em

informagéo, sao entregues aos tomadores de deciséo.

Para Starec (2005, p. 178), “A transmissao darnmégao se d& por meio verbal ou

formal...”.

E importante que essas informacdes sejam distabué fiqguem disponiveis para
todos os niveis e/ou setores da organizacdo. Ardisacdo pode acontecer por meio de um
softwarede gestdo do conhecimento, que ira fornecer irdQ&m especifica para a tomada de
decisdo ou pode gerar informagfes gerais dispanpaea toda a organizacao.

Com a disseminacédo atraves shftware podera ser feito um acompanhamento das
informacfes geradas e como elas podem contribua gae se volte a primeira etapa do

processo de inteligéncia competitiva, que é o [panento e identificacdo de necessidades.

Outra contribuicdo na utilizacdo doftwarede gestdo do conhecimento, € que uma
das dificuldades, e que faz com que o plano dégéteia competitiva entre em descrédito, é
a linguagem utilizada, que muitas vezes faz com ajuformacao desejada nao seja bem

compreendida.

A quinta e Ultima etapa para o desenvolvimentoude Plano de Inteligéncia
Competitiva é a avaliacdo de todo o processo @digéhcia, etapa essa que foi incluida no
plano de inteligéncia competitiva pelo autor dasadalho e também incluida na figura 1
(Ciclo de producao de inteligéncia competitiva) v®se avaliar se o plano de inteligéncia
criado foi eficiente, sob o ponto de vista das nmiacOes criadas, ou seja, se ele foi

importante para o estrategista ou tomador de dexidd empresa. Como o mercado esta
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sempre em movimento, essa avaliacdo deve fazeguermproximas pesquisas e levantamento
de dados sejam mais focados ou mais especificasdgé&rminado fim que se queira, assim
como fontes e forma de coletas de dados podene®aeslradas. Desta forma, a ideia € que as
avaliacbes dos processos envolvendo a inteligérasaltem em novas entradas para a

primeira fase, contribuindo na identificacdo dasessidades reais da empresa.

Na figura 1, é ilustrado todo o processo de desdeimuento de um plano sistematico
de inteligéncia competitiva, ressaltando que apodsleta, analise e disseminacéo, os dados
sao transformadas em inteligéncia, ou seja, infob@s passiveis de serem usadas numa
posterior tomada de deciséao.

Inteligéncia Artificial

@ Ambiente Ambiente
TomarumaDecisao Intemo

Externo

Planejamento \ \ /

ColetaDados

Desenvolvimento e
Avaliacdo l

Disseminagio <€——— Andlise Dados

Figura 1: Ciclo da Producéo de Inteligéncia.
Fonte: Adaptado de Starec, 2005.

Em todas as etapas do ciclo da producédo de intei@ésao inseridas técnicas de

Inteligéncia Artificial, sempre na busca de repnéggdes e armazenamento do conhecimento
atil & empresa.

A seta em curva apds a tomada de decisdo serveilpsitar que a Inteligéncia
Competitiva € um processo que nunca tem fim defgroma organizacao, ou seja, apos essa
tomada de decisdo, o préprio resultado ja leva anawo planejamento e para uma nova
pesquisa e levantamento de novos dados, tornamdcclaeo que o sistema de inteligéncia

competitiva € um processo continuo e intermitente.
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O plano de inteligéncia competitiva s6 se consotidmo uma inteligéncia quando
seus resultados séo utilizados para a tomada deddsc Se 0 processo de inteligéncia
terminar na quarta etapa, a empresa tera adquap@émas informacfes, uma vez que a
inteligéncia s6 existe quando estas informacOesiskzadas para a definicdo de estratégias

para tomada de decisé&o.

E importante também que se verifique constanteeguéntemente se o produto da
inteligéncia competitiva foi ou esta sendo dissaminde acordo com as necessidades reais
de informacdo da empresa. Isso se pode consegameatde pesquisas com 0s usuarios do
produto da inteligéncia, reunides internas comuwapeqde inteligéncia competitiva, a fim de
gue se analise e melhore cada etapa do sistenta fOuha muito importante para avaliacdo
do plano, é que se tenha um banco de indicadosngstrem os resultados obtidos pela
empresa através de decisdes tomadas com base nm ddainteligéncia competitiva, tais

como aumento de vendas, produtividade, participdedoercado, entre outros.

Para que se tenha um controle eficaz do processateligéncia competitiva e se
consiga dinamizar o fluxo de informacfes dentr@@gmnizacdo, € necessaria a utilizacdo de
sistemas inteligentes, através slatwaresde manipulacdo e armazenamento de dados e
conhecimento. Esses sistemas inteligentes, sulmfmemteligéncia Artificial (IA), estéo
presentes em todas as etapas do processo da pradiigételigéncia, conforme mostra a
figura 1, uma vez que entre as habilidades intelege estd a habilidade de coleta,
armazenamento e recuperacao eficiente de grandeidpage de informacdo, para resolver
problemas ou tomar decisdes (REZENDE 2003).

2.2 Inteligéncia Atrtificial e Sistemas Inteligentes

Os primeiros conceitos de inteligéncia artificidd)(surgiram em meados de 1956, nos
Estados Unidos, na ent@zarthmouth Collegehoje Carnegie Mellon Univertsitf{ CMU).
Considerando-se os primitivos computadores da ép@uaicas ferramentas de programacéo,
poucos acreditavam que um computador poderia aeabtguma atividade dita ent&o
inteligente (RUSSEL e NORVIG, 2004).

Rezende (2003, p. 7) fala que “entre as habilidatteigentes esta a habilidade para
armazenar e recuperar eficientemente grande gadstidle informacg&o, para resolver

problemas ou tomar decisdes.”
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Um sistema € um conjunto de elementos ou companepie interagem para atingir
objetivos, com entradas, mecanismos de processansantdas éeedbacKBEAL, 2004) Um
sistema € denominado inteligente porque utiBpfiwaresque sédo capazes de manipular
conhecimento e informacdo de forma inteligente.eEsoftwares sdo desenvolvidos
especificamente para serem usados em problemas rega@erem conhecimento e

especializagcdo humana.

“A definicdo preferida depende da pessoa. Depesdetetudo, dos interesses e
objetivos da pessoa. NOs preferimos dizer que A résultado da aplicacdo de técnicas e
recursos, especialmente de natureza ndo numératalizando a solugdo de problemas que
exigiriam do humano certo grau de raciocinio e elécfa. A solucdo destes problemas com
recursos tipicamente numericos é muito dificil. Bep € que IA caracteriza uma nova era da

computacao, a era do processamento nao numérieERDE, 2003, p.21).

Segundo Rezende (2003, p. 52), além de dinamitak® de trabalho da empresa, os
sistemas inteligentes também asseguram a preseneagidronizacdo dos processos de
decisdo envolvidos no negocio, refletindo-se assin otimizacdo dos seus processos

industriais.

Somente serd considerado um sistema de Intelig@&rtiicial se os processos de
aquisicao, triagem, de ordenacao e de interpretdgdnformacéo forem continuos, ou seja,
constantemente dados devem chegar e alimentaemaisle 1A.

Nos ultimos anos, a tecnologia de informacdo dedoempresas, nesse caso a IA, €
vista como fator de viabilizacdo da competicdo dmaragéncia mundial, bem como de
criacdo de novas estratégias de negocios, de restaguras organizacionais e de novas
formas de relacionamento entre empresas e entregsaspe seus.

“Esses sistemas devem ser usados quando a formudec&rica do problema a ser
resolvido computacionalmente é complexa (tipicameaambinatoria) e quando existe uma
grande quantidade de conhecimento especifico doinimnmsobre como resolvé-lo”
(REZENDE, 2003, p. 52).

O aumento da concorréncia global tem feito muitagresas pensarem que em termos
competitivos, um processo fabril de baixo custdte qualidade € processo chave para o
sucesso. Controle de processo e otimizacdo da g@odfo, no entanto, areas extremamente

desafiadoras porque estdo cada vez mais complexés, envolvem muitos parametros
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diferentes. Este é um grande problema ao consisigmas inteligentes de apoio a deciséo,
em especial na indistria (GEBUS e LEIVISKA, 2009).

O objetivo principal dos sistemas inteligentes jgacéar o computador, por meio de
um software a executar funcdes realizadas por seres humaows aonhecimento e

raciocinio.

Inteligéncia Competitiva (IC) e Inteligéncia Artfal ttm uma ligacao direta, pois a
IC tem como escopo a enxurrada de dados dentrogdainacao, isto €, dados devem chegar
a empresa de forma intermitente, podendo ser ddel@®ncorrentes, fornecedores, clientes,
mercado, outros. Ja para fazer o tratamento e roerga de todos esses dados, utilizar-se-a
da IA, que ja terd um foco previamente definidoae fazer com que todos esses dados se

transformem em informacdes passiveis de seremsisadamada de decisdes.

2.3 Gestao do Conhecimento

Desde os primordios da existéncia humana, o estod@nhecimento humano ainda é
um dos grandes desafios do homem, visto que neivdiriduo € igual ao outro. Segundo
Davenport e Prusak (1998), “o conhecimento € umatuns fluida de experiéncia
condensada, valores, informacéo contextualsght experimentado”, isso tudo proporciona
ao individuo a capacidade e estruturacdo paraaavaliincorporar novas experiéncias e

informacoes.

Em razao disso, o desenvolvimento de tecnologigs pgivilegiam o conhecimento
comegam a aparecer cada vez de forma mais acenkstdmos entrando na chamada era do
conhecimento, que da inicio a uma nova abordagergedéio de pessoas, a Gestdao do
Conhecimento, pois cada individuo € o Unico capazamnazenar conhecimento se este

conhecimento for proveniente da interacdo do hocmmo ambiente (QUEL, 2006).

Pela criagdo do conhecimento organizacional (Get&Conhecimento), entende-se a
capacidade de uma empresa criar um novo conheapndhindi-lo na organizagdo como um
todo e incorpora-lo a produtos, servicos e sistiN@NAKA e TAKEUCHI, 1997).

O processo de transferéncia de conhecimento degwe én conta a capacidade dos
detentores do conhecimento e a capacidade de absdos beneficidrios do conhecimento
em simultaneo (MU, TANG e MACLACHLAN, 2009).
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Um sistema inteligente que seja eficaz deve temnads propriedades especificas,
como: processar tarefas de monitoramento, capacidadcoordenar atividades pelo uso de
conhecimentos, manter uma base de gestdo do psadesnhecimento e capacidade de se
adaptar a mudancas no ambiente (URAIKUL, CHAN e T@MACHWUTHIKUL, 2007).

No mundo empresarial, dados e informacgdes trafedamro das organizacdes com
muita rapidez e de forma bastante elevada, masosuesses dados acabam sendo
inutilizados, pois ndo sdo transformados em contatio. E neste ponto que entra a gestao
do conhecimento. Para que esta ocorra, ambas @s gao de suma importancia, ou seja, a
gestdo deve ser compartilhada entre empregados pFegadores, tendo cada um a
consciéncia de sua importancia e suas limitacdesenério em que se encontram. Ambos
devem trabalhar em sintonia, pois gestdo do comteedd nao visa reduzir custos com
demissdo de funcionarios ou maximizar producdo coonhecimentos captados da
concorréncia pelos trabalhadores, mas sim a compigeracdo entre todos dentro da

organizacao.

Muitas empresas no mundo estdo se voltando aoecwnénto como forma de
sobrevivéncia ou modernizacdo, mas muitas delagdaam@o tém a consciéncia de sua
importancia, aderindo a ela por modismo. Tais siate de gestdo permitem que 0S
trabalhadores sejam alocados em posi¢cOes adequadasja, minimizando a subutilizacdo
do potencial de um profissional. A gestdo do comhesto busca formar um elo, ou um ciclo,
entre o saber individual, o saber social e o sa&bgpresarial, formando um sistema que

permite o desenvolvimento compartilhado do futuro.

Para que possa ser implantada, € necessario argralt de sensibilizagdo dentro da
empresa, no que diz respeito as mudancas nos agm&tiernos como na mudanca cultural
dos funcionarios, ou seja, suas visdes profisssoegiessoais. Para isso, € necessario que a
alta administracdo direcione as areas nas quaifurasonarios da organizacdo devem
focalizar seus esforgos de aprendizado, bem cowe dfinir metas desafiadoras, voltadas

principalmente & inovacdo, experimentacdo, apraddizontinuo e ao comprometimento

com resultados.

Desta forma, a gestdo do conhecimento € entemdidanuitos como uma arte, ou
seja, a arte de criar valor a bens intangiveis da arganizacdo, gerenciando todo o seu
capital intelectual. A figura 2 representa a cadi@iavalor do conhecimento, onde é possivel
visualizar a interligacdo ou comunicacédo entre stdgedo conhecimento e a inteligéncia

(aplicacdo do conhecimento). Na gestdo do conhetomsao tracadas as metas/objetivos
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pelo tomador de decisfes: sdo realizadas a catetladios, sua analise (processamento dos
dados para obter informacao) e transformacao danmaficdo para o conhecimento (atribuir
significado a informacéo). A partir disso, o conhemnto € aplicado em um contexto/dominio

para auxilio aos processos de tomada de decid#o,de atingir resultados satisfatorios nos
negoécios da Empresa.

[Objetivo/ Metas} Decisor

Coleta de Dados

[ Dados ] [Inteligéncia]
‘ |

Processamento o Aplicagao
J g
-~ ‘E - -~
Informacgao 7 Decisao
S
Andlise Execucao
. Resultado
Conhecimento L .
Dos Negocios
|
Gestdo do Conhecimento Aplicagdo do Conhecimento

Figura 2: Cadeia de valor do conhecimento.
Fonte: Autor, 20009.

Em uma sociedade cada vez voltada para o conhetcime “trabalhador do
conhecimento” sera o maior ativo. Este trabalha#wéd o executivo do conhecimento que
sabe alocar o conhecimento para o uso produtigonaomo o capitalista sabia como alocar
o capital para uso produtivo (NONAKA e TAKEUCHI,9B.

Nesse sentido, evidencia-se a importancia dasogespara a eficaz gestdo do
conhecimento, pois somente as pessoas devidanmdotmadas e inseridas no negoécio da

empresa terdo a visdo de como aplicar o conheaingarado para o desenvolvimento de

novas estratégias e/ou tomada de decisfes impestant

A gestdo do conhecimento somente trara resultaslésr possivel sua aplicacdo, ou

seja, os dados serem transformados em inteligéonipetitiva e serem usados para a tomada
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de decisdo ou para a definicdo de alguma estrafeggite ao mercado, contribuindo nos
resultados para os negécios da empresa.

Mesmo com um sistema de gestdo de conhecimentmaknempresa, ela ainda deve
munir-se de sistemas baseados em conhecimentegée capazes de auxiliar no devido
tratamento, distribuicdo e armazenamento de todasfarmacdes relevantes da empresa,
servindo como uma espécie de banco de dados paradconsultas, bem como serdo muito

importantes quando necessarias para alguma toneadlectsao estratégica. (BEAL, 2004)

Para que se possa entender um pouco melhor, T20G8) diz que gestdo do
conhecimento e inteligéncia competitiva sdo prazessterligados e partem das diretrizes
estratégicas da empresa, sendo que a inteligénciapatitiva esta voltada para
monitoramento e internalizacéo de informacdes @@umentos, e a gestdo do conhecimento
codifica, compartilha e usa as informacdes e canfetdos gerados e acumulados

internamente na organizacao.

2.4 Sistemas Baseados em Conhecimento

Os sistemas baseados em conhecimento foram alvovddas pesquisas em
Inteligéncia Artificial, realizadas com sucessosdss sistemas sao baseados num modelo
explicito de conhecimento destinado a solucionablpmas. O conhecimento deve ser

representado sob algum formalismo.

Os sistemas especialistas sdo sistemas baseadosnbatimento que reproduzem o
conhecimento do especialista humano e sdo utilzapara solucionar determinados
problemas em dominios especificos (NILSON, 1982).

Um sistema especialista possui uma base de conéreinBC) formada de fatos,
regras e heuristicas sobre o dominio, tal como speaalista humano desenvolveria suas
atividades, e deve ser capaz de oferecer sugest@easuarios e, também, adquirir novos
conhecimentos e heuristicas com essa interacdo REBD 2003). O objetivo do sistema
especialista € bastante restrito, se considerhjativo dos modelos psicologicos: 0s sistemas
especialistas sdo concebidos para reproduzir o @dampento de especialistas humanos na
resolucdo de problemas do mundo real, mas o dordéastes problemas é altamente restrito
(BARR e FEIGENBAUM, 1981).
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O papel desempenhado pelos sistemas baseados nd@ciooento € estratégico e
facilita que as pessoas dentro da organizacdo ctithpm problemas, perspectivas, ideias e
solucdes (KRUGLIANSKAS e TERRA, 2003).

As empresas estdo vendo que o conhecimento esifnaado o mais valioso recurso

estratégico para ser competitivo na nova econoviild ¢ LIN, 2009).

A estrutura basica para um sistema especialistenétituida por trés elementos
fundamentais: base de conhecimento, motor de md&xrée interface com o usuario
(NILSON, 1982), conforme pode ser observado nadigu

MOTOR DE INFEREHCIA
INTERFACE COM - Heuristicas
O USUARIO - esquema de raciocinio
- inferéncias
- Linguagem
natural )l
- Explanagao
Esquema de BASE DE COMHECIMENTO
interagio - fatos e dados que repre-
com o =entamn o conhecimento
usudrio final do perito

Figura 3 Estrutura basica de um sistema especialista

Fonte: Nilson, 1982

A Base do conhecimento ndo € uma simples colecédofalenacdes. A tradicional
base de dados com dados, arquivos, registros,sera@gionamentos estaticos é substituida
por uma base de regras, fatos e heuristicas quespondem ao conhecimento do
especialista, ou dos especialistas do dominio swlopgal foi construido o sistema. O motor
de inferéncia € um elemento essencial para a egiatéle um sistema especialista, ja que
infere sobre o conhecimento armazenado na basepacesso de resolucdo do problema
(MENDES, 1991). Ainterfacecom o usuarigpermite descrever o problema ou 0s objetivos

gue deseja alcancar.

Isto facilita o processo de recuperacdo do camipdueorrido pelo sistema em

tentativas de solucionar o problema.

A tarefa de aquisicdo de conhecimento é o procdss@aptar o raciocinio do
especialista para saber como ele resolve o problenteansferi-lo para um sistema
computacional, capaz de auxiliar a tomada de dmciBara isso, € fundamental que se

compreenda o processo de raciocinio do especialisted um todo, para depois modelar a
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base de conhecimento do sistema. A representacdcomlecimento € uma forma de
modelagem do conhecimento humano para o conhea@naemtazenado em uma maquina,
para que exista compreensao da situacao exisgefite,de construir um sistema de apoio a
decisdo (WERMUTH, FROZZA e PAZOS, 2007).

Assim, o desenvolvimento de capacidades organizaisode compartilhamento e
integracdo de diferentes aspectos do conheciment&mpresa é uma importante fonte de
vantagem competitiva, principalmente que tais tesauturas de conhecimentos especificos
sdo extremamente dificeis para os outros imitat@RANT, 1996a, 1996b; ZANDER &
KOGUT, 1995).

2.5 Consideracoes

Neste capitulo, foi exposta a pesquisa bibliogaasicbre os assuntos que sdo tratados
neste trabalho. Para que seja possivel a compredastbdos os processos de inteligéncia e
geracao de conhecimento util para auxilio aos gemsede tomada de decisdo, € necessaria a
construcdo de um sistema baseado em conhecimeatongunipule corretamente os dados

reais advindos de uma pratica organizacional ntegtmdeste trabalho.
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3. TRABALHOS RELACIONADOS

Ao longo do tempo, varios modelos e métodos vérdsenados, visando o auxilio
a tomadas de decisbes e ao correto tratamentodibs @ainformacdes. Alguns trabalhos

desenvolvidos séo citados a seguir.

Han e Park (2008) desenvolveram um Modelo de €aontento Centrado em
Processo, conhecido também como MCCP, cujo objétiktentificar e organizar o tipo de
conhecimento a ser criado e armazenado de uma naa®itrada no processo interno da

empresa, classificando o conhecimento como de ggoade apoio as tarefas.

Gatti (2009) propds a arquitetura A-CoBrA, queurda arquitetura sensivel ao
Contexto de Atividades para Gestdo do Conhecimemid’rocessos de Negdcio e faz com
gue se possa processar, raciocinar, compartillecuperar as informacgdes ja transformadas

em conhecimento.

Estes dois trabalhos desenvolvidos visam o textéonde informagdes para uso no
processo de tomada de decisdo, porém focalizam dcal@dlise de dados apenas para o
contexto interno da empresa, ou seja, ndo obsesitaatdes atuais ou qualquer mudanca de

cenario no mercado externo atual.

Na pesquisa desenvolvida por Ramos (2010), paralvezsum problema de
tratamento incorreto de informagdes do ambienteregtda empresa, facilitando o reuso das
informacfes em futuras tomadas de decisdes, fdioeddo um modelo de gestdo do
conhecimento baseado no contexto externo, e tamdefinida uma sistematica para
definicAo das varidveis consideradas no contextoamhibiente externo. Esta pesquisa
complementa as duas pesquisas e trabalhos antengs® que considera também no ciclo
da inteligéncia as variaveis do ambiente externoenigpresa para adaptacdo aos seus
processos. Mesmo assim, apenas desenvolve uma&isi para a definicdo de quais as
variaveis que serdo consideradas importantes noitcangxterno da empresa, nao
apresentando tratamento dos dados que venhamaals@dos e armazenados dentro da

empresa, ndo mostrando sua importancia na tomadecibes.

Souza, Noveli, Junior, Endrici e Brunaldi (200@gsenvolveram em sua pesquisa 0
Sistema CEPSSCpst Estimation and Princing Support Systemlie € um sistema
especialista desenvolvido para dar suporte aosspiafiais responsaveis pela estimativa de

custos e formacdo de preco de venda. Este sisteim@desenvolvido com base em uma
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pesquisa realizada em empresas Britanicas, nodoedi® 1991 a 1995 e empresas brasileiras,
no periodo de 1996 a 2002. O sistema CEPSS é ctonpos seis modulos principais: 1)
Regras, 2) Estimacédo, 3) Ajustamento, 4) PlanejtonerControle da Producéo, 5) Bases de
Conhecimento e 6) Bases de Dados (Custos, Regtasmdgs e Recomendacdes Aplicadas).
Este trabalho incorpora técnicas de SSD (Sistem@up®rte a Decisdo), que sado sistemas
complexos que tém sido desenvolvidos a partir tlgracao e desenvolvimento de diversas
areas de pesquisa, como ciéncia da computacd@msaist de informacdes, ciéncias
administrativas e pesquisa operacional. Sao femtaseue possibilitam a “combinacéo”, ou
seja, a passagem do conhecimento tacito para dordrgo explicito (Nonaka, 1997, 75-77)
e também técnicas de sistemas especialistas, gieanpser definidos como um sistema que
emprega o conhecimento de especialistas humanasreprograma de computador, com o
objetivo de imitar o processo racional que os aafistas utilizam para resolver problemas

especificos, utilizando um conjunto de regras.

Na pesquisa desenvolvida por Franco, Morooka, MerdGuilherme (2003), estes
criam um sistema para auxiliar a tomada de deqiséia a escolha de um sistema para
producdo no mar, visto que o0s investimentos irscgEra o desenvolvimento de campos
petroliferos no mar estdo cada vez maiores e es@ltes nas tomadas de decisdes referentes
a um novo projeto estdo com menor flexibilidade idievas descobertas de campos
localizados em laminas d’dgua cada vez mais prefain@ risco relacionado com o
desenvolvimento desses campos é causado pela idadessle se tomar decisées num

ambiente de incertezas, ja que as informacdesorktas ao novo projeto sdo minimas.

A dificuldade em escolher um bom sistema marititagroducédo de 6leo esta ligada
a aspectos técnicos, econémicos, ambientais écpsliD sucesso de um projeto de sistema
maritimo de producdo depende muito da experiémcimalada pelos engenheiros durante o
exercicio de suas atividades. Este trabalho prappambiente inteligente para otimizar a
escolha dentre alternativas em projeto de sistena@agimos de producdo através do uso do
conhecimento especialista sobre processos e proepttis técnicos e ambientais que
envolvem a producao de 6leo e gas. Para a modeldgeanhecimento especialista e para o
desenvolvimento do sistema inteligente foi utilizaa teoria de conjuntos nebulosos e
raciocinio aproximado, que sdo modelos tradiciopaia o tratamento de informacdes vagas

ou imprecisas, ou seja, sao raciocinios aproximadas nao exatos.

Grigorova e Nikolov (2007) afirmam que a represgitado conhecimento € um

elemento chave para os sistemas de inteligéncificialte que o modelo ideal para
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representar o conhecimento deve ser flexivel aigufie, a fim de apresentar o conhecimento

com diferentes niveis de granularidade.

Levando em consideracao as pesquisas e publicag@ersores, foi possivel chegar ao
modelo ideal que atendesse aos objetivos da empoesa atravées de uma base de

conhecimento modelada, pudesse se chegar ao apwia tomada de deciséo.

Entéo, baseado nos trabalhos estudados, juntosi€gmoeitos de que dados internos e
externos sao importantes na tomada de decisdoatgums conceitos utilizados em outros
sistemas. Ap0s, criou-se um sistema baseado enecommto que pudesse utilizar em sua
base dados qualitativos e que representassem eaor@nto de forma flexivel, gerando
informacdo importante ao tomador de decisdo. Ndtuap5, sera apresentado todo o

desenvolvimento do sistema baseado em conhecirfastema especialista) desenvolvido.
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizaddanpesquisa, onde a seguir serao

relatados os passos e procedimentos utilizadosapaalizacdo dos objetivos propostos.

4.1 Métodos de Pesquisa

Esta pesquisa, assim como qualquer outra, exigalimente os procedimentos de
uma Pesquisa Bibliogréficaevidenciada, como relata Vianna (2001, p. 134}, ym “...
levantamento de material (livros, revistas ciecdi jornaissites e outros) publicados a
respeito do assunto, para poder identificar, nostes de varios autores, aspectos que podem
contribuir para esclarecer o problema da pesquis®u seja, procura-se explicar um

problema a partir de referéncias teoricas.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, utilizammassabordagens quantitativa e
qualitativa. Todos os dados levantados e que farsatlos no modelo representacional sdo
quantitativos. De acordo com Richardson (1999, 9. & pesquisas qualitativas “podem
descrever a complexidade de determinado problenadisar a interagdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dinamicosssim, neste trabalho a experiéncia do

gestor referem-se aos dados qualitativo.

Portanto, esta pesquisa se enquadra, segunduspgrfi uma pesquisa descritiva, uma
vez que visa a pesquisa e exploracéo do assumtbkema em questdo, o uso da Inteligéncia
Competitiva e da pratica dos Sistemas Baseados enmeCimento para melhorias nos
processos de tomada de decisdo. Segundo os meesg@#Esa € um estudo de caso, pois sera

realizada a partir de dados reais de uma emprbeadate de acessorios para motociclistas.

Como um meétodo de pesquisa, 0 estudo de caso paercapropriado para
investigacdo de fenébmenos quando ndo existem &sigds para determinar quais fatores e
relacionamentos sdo importantes. (Fidel, 1992). &dgetiva a descoberta, ou seja, o
investigador se mantém atento a novos elementospqderdo surgir, buscando novas
respostas e novas indagacdes no desenvolvimergeultrabalho. Enfatizam a interpretacao
contextual para melhor compreender a manifestagéa de um problema, relacionando as
acdes, os comportamentos e as interacfes das pemdozlvidas com a problematica da
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situagdo a que estdo ligadas. Tém por objetivateetra realidade de forma completa e
profunda, onde o pesquisador enfatiza a complegidi#al situacdo procurando revelar a
multiplicidade de fatos que a envolvem e a detemminVarias fontes de informacédo sao
utilizadas, recorrendo a uma variedade de daddsetados em diferentes momentos, em
situacOes variadas e com uma variedade de tiposifdenantes. No estudo de caso, a
realidade pode ser vista sob diferentes perspsctivao havendo uma Unica que seja a
verdadeira. Assim, procura-se trazer essas diseansdes e opinides a respeito da situacao
em questdo para o levantamento de dados a serémdoBapelo sistema baseado em
conhecimento. Também séo (teis quando a compreai®a@rocessos sociais em seu
contexto organizacional ou ambiental € importaste @ pesquisa e na exploracdo de novos
processos ou comportamentos. Nesse sentido, assla caso tém a importante funcéo de

gerar hipoteses e construir teorias (Hartley, 1994)

Para desenvolver a pesquisa ou estudo requeridb,nseessario um método. Para
Salomon (2001, p.152), “O método cientifico pos&indo produz conhecimento. Por outro
lado n&o h& producdo de conhecimento cientificoraétndo.” Lakatos (2001, p. 83) também

enfatiza essa idéia, “... ndo ha ciéncia sem o egopde métodos cientificos.”.

Nesta pesquisa, 0 método empregado refere-secateu®rmalizacdo para estruturar
as informagOes levantadas, para posterior aplicdgagestdo do conhecimento sobre estas
informacdes, a fim de gerar tomadas de decisaatégitas e Uteis, onde através da técnica de
coleta de dados, serdo levantadas informacdesdevadas relevantes para a tomada de

decisbes, mas que até entdo ndo recebiam um trataadequado.

O trabalho de campo exige, além de muita obseovpoé parte do pesquisador do
cenario organizacional, instrumentos de coleta aldosl adequados a situacdo em estudo.
Foram utilizadas ferramentas comadnéernet através de pesquisas eites como IBGE,
Listel, Detran e Abraciclo, visita a clientes patems, informacfes repassadas por
representantes e analise das cartas-resposta amvos clientes, sendo que muitas
informacdes relevantes foram obtidas também atraeesioticias de jornais, revistas e

televisao.



33

4.2 Sintese dos Procedimentos Metodoldgicos

Para melhor compreenséao dos procedimentos propesitifzados, apresenta-se a
seguir uma sintese do passo a passo do que faiadmlpara o desenvolvimento dessa

pesquisa. Para a sua execucéo, foram realizadegjomtes procedimentos metodoldgicos:
. Pesquisa bibliogréafica e exploratéria sobre osrdesuda pesquisa.

. Reunides informais com o gestor/tomador de decidao empresa e
funcionéarios do setor dmarketing para levantamento inicial de dados a serem

coletados e analisados.

. Coleta e levantamento de dados para posteriort@stgdo na tomada de
decisdes, feitos através de coletas livres em @eaninformais com o gestor da

empresa.

. Estruturacdo da base de dados e atributos envelvidgrocesso de tomada

de deciséao.
. Criacdo do conjunto de regras, com auxilio do miatateligente.

. Finalizacdo e apresentacédo do sistema, evidenciandoaplicabilidade na

empresa.
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5. LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo descrevera todos os passos do éwanto de dados que proporcionou
0 processo de geracdo de conhecimento. Apreseniaaséreve historico da Empresa
estudada, a importancia do levantamento de dadopaqué de serem apenas estudados e
avaliados os dados do setorrdarketing

5.1 Historico da Empresa

A empresa estudada foi a Rebelli Industria e Coimdle Plasticos Ltda., fundada em
05 de janeiro de 1993. A empresa surgiu em meiartezas econdmicas; crises politicas
que refletiam ampeachmento Presidente da Republica; inflacdo com indiee8@Po ao
més, que contribuia para que em média 20 empresadi encerrassem suas atividades;
gueda das barreiras protecionistas causando umarada de produtos importados que
invadiam o pais, gerando inseguranca, desmotivagamor a novos investimentos. Hoje, é
uma empresa solida, contando com um efetivo ddurfonarios e premiada pelo Programa
Gaucho de Qualidade e Produtividade, que se dedit@nuamente ao aperfeicoamento dos

processos produtivos e a qualidade final, para sgwes produtos cheguem aos seus
consumidores com seguranca e conforto.

5.2 Levantamento de Dados

Desde 2004, a empresa atua no ramo de acessoriomptociclistas, tendo foco na
protecao do usuario contra as intempeéries do tdiotpoa). Qualidade do produto e mao-de-
obra altamente qualificada, além de agilidade rieega dos produtos, sdo pontos fortes da
empresa. A grande ameaca da empresa € devidooadefais concorrentes estarem a mais
tempo neste ramo de mercado, com marca ja recalgheciconsolidada pelos usuarios,

dificultando muitas vezes a penetracdo dos prodtoaovos mercados.

Para que se consiga penetrar em novos mercadosgisop primeiramente, conhecé-
lo muito bem, a fim de inserir produtos que serBsoavidos pelos usuarios. Para isso, as
informagdes mais relevantes e que influenciam afinente na venda dos produtos séo as

informacfes mercadologicas, ou seja, dados quedé@mdos e disponibilizados pelo setor de
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marketingda empresa. Dados como perfil do consumidor, sdiciawle de vendas devido a
guantidade de chuvas, indices e historicos de gemaplacamento e aumento da frota de
motocicletas sdo dados em constante mudanca eeseacgnpanhados porarketing sendo

dados que influenciam diretamente na venda dosufoed

Todo o levantamento de dados, avaliacdo do seudgrauportancia e quais seriam as
pessoas envolvidas nesse processo, foram realizddngs de reunides informais com a
direcdo da empresa. O gestor da empresa, de apomigeu conhecimento tacito adquirido
ao longo dos anos no comando do setor, foi de fuedtal importancia quando da selecdo
dos dados com maior grau de relevancia, ou seg,irgfluenciam diretamente quando da
necessidade de tomada de alguma decisao ou p@sieoito estratégico.

Os dados utilizados neste trabalho ja eram conbecpmkla empresa e estavam
disponiveis, mas nunca houve um tratamento adequaa@oestes dados, a fim de torna-los
Gteis num processo decisério. Apenas trés pesstagram envolvidas diretamente neste
levantamento de dados, que foi o diretor do sqtoe,€ 0 usuario do sistema e quem ird mais
tarde utilizar as informacfes para a tomada desderio supervisor dearketing que
direcionou e buscou todas as fontes de coletadizsgda o criador do sistema inteligente, que

foi quem estudou os dados levantados a fim de emaodelo representacional.

Como os dados ja estavam disponiveis na emprasagsatde planilhas, relatérios
enviados por representantes e dados retiradositesespecificos do ramo (ABRACICLO,
IBGE, CPTEC), ndo foi preciso uma mudanca de aultdrastica no setor. Todos o0s
envolvidos nesse processo estavam cientes da #énp@tda coleta de dados, sendo isso de
suma importancia para que nao houvesse resisténgae poderia vir a prejudicar todo o
sistema, pois tal resisténcia poderia causar alglistarcdo de dados. A maior mudanca foi
na cultura do gestor, que passou a tomar decistiedaseado apenas em suas experiéncias

passadas, mas sim também com base nas informag@esg pelo sistema inteligente.

No capitulo seguinte, apresentaremos o sistemad@sen conhecimento proposto.
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6. SISTEMA BASEADO EM CONHECIMENTO PARA APOIO A TOM ADA DE
DECISAO ORGANIZACIONAL

Para que se possa tomar uma decisao alicercadanoianientada em situacdes
anteriores de sucesso ou de insucesso, é pre@sestps situacdes estejam de alguma forma,
estruturadas e armazenadas. Uma tomada de deéisdempirica e sim baseada em fatos
reais, pode auxiliar na melhoria dos processowiglatles desenvolvidas em qualquer area de

conhecimento.

No cenario desta pesquisa, h4 uma base de infoemagércadoldgicas ja existentes
dentro da empresa, onde muitas informacbes do dwrocacional de motocicletas e
acessorios sdo conhecidas, principalmente, pelor st vendastarketing. Mas néao se
consegue por vezes recuperar essas informacOes&lds uma ferramenta de ajuda para

acoes estratégicas.

Os sistemas baseados em conhecimento auxiliam nexatta nesse processo de
modelagem, armazenamento, recuperacao e dissemidacéonhecimento, transformando
dados em informacfes precisas e confiaveis, chegaadcivel de conhecimento (util para

acoes estratégicas).

Na figura 4, esta representado o modelo proposite ge visualiza o funcionamento
do processo de geracdo de conhecimento. As inf@@saqercadologicas levantadas na
empresa em questdo constituem as entradas patemaibaseado em conhecimento e
também sdo os fatores que influenciam as acOesté@gttas da empresa, focadas
principalmente no melhor posicionamento e maior peftividade no mercado. As
informagdes sao entdo processadas pelo sistemadoasen conhecimento (neste caso, 0
sistema especialista), que resultara em acoesem serlizadas, refletindo um processo de

tomada de deciséo, consolidando assim o procedswetigéncia Competitiva.

Os dados de entrada sao analisados a partir d®njomto de regras pré-estabelecido
pelos tomadores de decisdo da empresa. Esse apdjginegras € acionado pelo motor de

inferéncia, que faz com o sistema realize uma bursekgente para chegar a uma deciséo.

A deciséo e todo processo de uso das informacGesittem o bem mais precioso
para o gestor, fazendo com que este tenha em m&osam intangivel, mas que
proporcionard um ganho a organizacao se bem aplicad
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Figura 4: Sistema de Planejamento do Conhecimento

Fonte: Adaptado de Gaither e Frazier, 2001.

Os autores Gaither e Frazier (2001) propuseram igtansa de planejamento das
necessidades de recursos, ou seja, um sistemaquajeda de um MRP (Planejamento de
Necessidade de Materiais), MPS (Programa Mestrierdducdo) e CRP (Planejamento das
Necessidades de Capacidade) fazem o planejamemmatico de recursos. O sistema

possui, por exemplo, entradas de dados funciooaisp previsdo da demanda, e como saida

possui 0 programa de producéao de itens finais.
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Na adaptacdo a esta pesquisa, ha varios dadostrddeeque irdo alimentar a fase
seguinte de tratamento dos dados, através de uemaisespecialista desenvolvido no

dominio deste trabalho, cuja saida refere-se a&sai®tomada de decisao.

Na figura 4, estdo listados os principais dadosselor demarketingda empresa
analisados e que influenciam diretamente nas tosndealecisbes, que sdo consideradas as
Entradas do sistema, ou seja, os fatores que il diretamente nas acfes estratégicas da

empresa.

Para se obter uma decisdo fundamentada e utibess@rio trabalhar sobre dados que
influenciam de forma direta na tomada de decisbagos como estado ou regido e periodo
influenciam diretamente, pois ha estados com nensla de motos que outros, por exemplo,
assim como ha periodos em que ha mais chuva quesaitjue entdo alavancam as vendas

do produto.

Outros dados como renda per capita e razdes deraatepmotos, por exemplo, séo
dados que tracam um perfil dos consumidores, erefletem diretamente nos pontos de

venda dos produtos.

Desta forma, foi feito o levantamento de quaisaseros atributos e valores utilizados
no sistema especialista, ou seja, aqueles dadasiados quais foi possivel tracar um perfil
dos consumidores, situacdo do mercado e avaliag@&tinda de determinada regido, que séo
fatores determinantes para o segmento da empresa.

Na proxima secao, todos os dados (atributos) atibz sdo explicados, bem como as

regras de producao, que analisam e conduzem a poisaana solucao.

6.1Fluxograma do Sistema

Para melhor entendimento da estruturacdo das rdggas como quais os atributos
envolvidos e quais as suas influéncias para a &em e novos atributos que levaréo ao apoio
a tomada de decisdes, optou-se por dividir os peosede andlise e levantamento de dados

em 7 grandes atividades.

Na figura 5, pode-se observar, através de um fiamog, como séo divididas essas

atividades e quais os atributos envolvidos em caaka
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Figura 5: Fluxograma de Atributos do Sistema Egista.

Fonte: Autor, 2010.

As atividades s&o: Planejamento, Levantamento dief)dntrada de Dados, Analise
Parcial dos Resultados, Analise dos Resultadosafaranalise Final dos Dados e Deciséo.
Estas, foram ainda divididas em 5 grandes procedeasodo a facilitar o seu gerenciamento.
Esses 5 processos sédo Planejamento, IniciacaougaacControle e Encerramento dos
Processos. Tal divisdo faz parte de um conjuntprdticas para gerenciamento de projetos,
chamado d@roject Management Body of Knowledge — PMB@#&§envolvido em 1987 pelo
Project Management Institute — PMd tem como um dos objetivos a maior facilidada ga
geréncia de projetos, fazendo com que o processardas informacdes seja feito de forma
clara e logica (VARGAS, 2007). Cada um desses Bgmsns possui internamente outras
atividades, que vao desde a entrada de dados aéuoprocessamento pelo sistema

especialista.
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6.1.1 Planejamento dos Processos

Este processo contempla as atividades iniciais istensa especialista, que sdo o

Planejamento e o Levantamento de Dados.

6.1.1.1 Planejamento

A primeira atividades de todo o sistema consiste planejamento da etapa de
levantamento de dados. Este planejamento é feltogastor e/ou tomador de decisao, que
define qual a regido que serd analisada e em guialdo serdo buscados os dados historicos.
Tudo isso visa a ultima etapa, que é 0 apoio asd@egcipor iSsSo € necessario saber qual a
decisédo que quer se tomatr, isto €, se € a curttiproé longo prazo. Isso € muito importante,
pois se a decisdo a ser tomada for a longo praz@xemplo, um periodo de dados historicos

maior devera ser analisado.

Essa atividades ndo possui regra ou analise, adaras um processo intangivel e que

cabera ao tomador de decisdo fazé-la antes do ohdgprocessamento de dados.

6.1.1.2 Levantamento de Dados

Apoés o planejamento, € preciso que sejam levastadodados necessarios para a
proxima atividade, que € a entrada de dados. Hssles levam em conta os dados histéricos,

considerando os seguintes atributos:

REGIAO/ESTADO: Todos os dados levantados podenasalisados de acordo com

algum estado ou regido do Brasil, dai a importadeiplanejamento.

PERIODO: A entrada e andlise de dados poderafeisas em determinados periodos

do ano, composto pelo més e ano.

Para exemplificar, caso constate-se a baixa ddagede determinado produto em
determinada regido, pode-se buscar dados histopessados dessa mesma regido em
qualquer intervalo de tempo, a fim de saber sel&sga ocorre por algum fator isolado, ou se

€ por questdes climaticas (falta de chuva), pomgke.
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6.1.2 Iniciacao

Marca o inicio do processamento de dados. Nesieegso, 0 sistema € alimentado

com todos os dados necessarios para 0 processamasratividades seguintes.

6.1.2.1 Entrada de Dados

Os atributos, que foram definidos para o desenwvmwio do sistema baseado em

conhecimento e que influenciam diretamente na vengapromoc¢ao da marca, Sao:

EMPLACAMENTO: Indica qual o percentual de emplacatnede motocicletas no
periodo analisado. Esses dados sdo obtidos attavdados oficiais disponiveis iside da
Associacdo  Brasileira de  Fabricantes de  Motocisleta—  ABRACICLO

(http://www.abraciclo.com.br).

FROTA: Cada estado possui sua participacdo na fotéh de motocicletas do pais.
Esse valor é representado em percentual e os tldbgem vém da Associacao Brasileira de
Fabricantes de Motocicletas — ABRACICLO.

INCREMENTO DE FROTA: De acordo com os dados histigi da frota de
motocicletas e com a divulgacdo constante dos nouogeros pela ABRACICLO, sabe-se
qual foi o incremento da frota, e se esse indiceeécente ou decrescente. No anexo 8.2,

segue planilha com os percentuais de incrementinlidids por periodo e regido/estado.

QUANTIDADE DE CHUVA: De acordo com a regido e pelboselecionados, a
quantidade de chuva sofre variagcdes e influenciaetathente na venda dos produtos. A
guantidade de chuva é medida em milimetros (mma)seindices sdo obtidos no Centro de
Previsdo de Tempo e Estudos Climaticos — CPTE@:{htivw.cptec.inpe.br).

MOTORIZACAO DOMINANTE: Os indices de venda de matbetas sédo divididos

de acordo com a sua motorizacao, em cilindrada$.(CC

RAZOES DE COMPRA DE MOTO: De acordo com a cilindiad raz&o de compra
de moto também pode ser para diferentes fins, jau gede ser tanto para uso diario como

apenas para lazer nos finais de semana.
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FAIXA DE RENDA DA POPULACAO: Mostra qual a faixa denda da populacéo
no estado ou regido, separando as mesmas em chagsais. A fonte desses dados € do

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistic8&E (www.ibge.gov.br).

PERCENTUAL DE VENDAS NO PERIODO: Dados histéricoa émpresa que
mostram quanto as vendas em determinado periodmdim estado analisado representam,

em percentual, no total de vendas no pais.

FAIXA COMPRA: Valores obtidos através de dadosdrisbs da empresa, e que

indicam qual a faixa média de compra dos clienéedrd do estado.

ABRAGENCIA DA MARCA: Através de pesquisas do setler vendasharketingda
empresa, pesquisas sao feitas nos principais pdetegndas do pais, a titulo de saber se a

marca da empresa é conhecida e 0 quanto € contsectdenparada a concorrentes.

Com a entrada de todos esses dados no sistemaalisf@ecpassa-se entdo para a
primeira analise de dados, que através de um poneeinjunto de regras, reune todos os
dados considerados de uma mesma area e os traaséonnmovos valores, que unidos a

outros dados servirdo de base para regras maisaasem uma etapa seguinte.

6.1.3 Execucao

Processo em que ocorre a aplicacdo das regra&staigéelecidas nos dados fornecidos,

ocorrendo, entdo, as primeiras analises.

6.1.3.1 Andlise Parcial dos Dados

Esta € a atividade em que é feita a primeira graathlise dos dados imputados

anteriormente, como explicitados a seguir.

POTENCIAL DE MERCADO: Através do cruzamento dosgda®m de entrada de
emplacamento, frota e incremento de frota, ser@igim novo atributo, agora chamado de
potencial de mercado, que indica se o potencialedeas no estado é baixo, médio, ou alto.

Este resultado contribuira para o atributo PotemigaAbsorcao.
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INDICE DE PRECIPITACAO: A quantidade de chuva @t o atributo indice de
precipitacdo, que diz se o periodo analisado éenogo chuvoso, periodo de estiagem ou se
possui apenas chuvas isoladas. Este resultadoibzoréir para o atributo Potencial de

Absorcéo.

VENDAS POR CILINDRADA: E o resultado do atributootorizagdo dominante, e
indica qual a motorizacdo mais vendida no estademe determinado periodo. Essas
motorizacdes séo divididas em cilindradas e vadamim intervalo de 100 cilindradas a 250

ou mais cilindradas. Este resultado contribuir@amaatributo Potencial de Absorcgéo.

RAZOES DE COMPRA: Mostra qual o principal motivelp qual a populacio esta
adquirindo motocicletas, ou seja, se ela é paralidgsm, lazer, investimento, uso esporadico.

Sera usado no atributo de anélise dos resultadomisaPublico Alvo.

RENDA PER CAPITA: Determina a classe social domiaana regido de acordo com

dados estatisticos. Sera usado no atributo desards resultados parciais Publico Alvo.

HISTORICO DE VENDAS: Indica quanto o estado reprga no total das vendas no

periodo e contribuird para o atributo Historico @oomal.

FAIXA MEDIA DE COMPRAS: Indica em valores numérgomoeda corrente
nacional (R$), qual o valor médio de compras eisenomo base para o atributo Historico

Comercial.

Os atributos que geram o atributo chamado de ¢xiBlvo consideram apenas dados
advindos da populacéo, que serdo os consumidosegrddutos. Ja os dados que déo origem
ao Potencial de Absorcdo, sdo oriundos de dadomateado e clima, que sdo fatores
determinantes para que se consiga saber qual ncmdtgque a empresa tem de expandir seu
mercado em determinada regido. No mesmo sentidarilsuto Histérico Comercial tem
como base dados historicos da empresa, que sast@ido de vendas, ou seja, qual a
quantidade de produtos vendidos em determinadeiedoe bem como qual é a faixa média

de compras dos consumidores, tanto comerciante comsumidores finais, em R$.

Estes atributos ainda serdo posteriormente crgzeolm outros, originando um novo

atributo, gerando assim informacgdes confiaveis payastor da empresa.
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6.1.3.2 Andlise dos Resultados Parciais

Apoés essa primeira analise, ja se tem os primeiessltados vindos do sistema
especialista. Esta atividade ja possui resultadosigls advindos da analise de um conjunto
de atributos anteriores. Como é uma analise ddtades parciais, ha apenas dois atributos

nessa fase, conforme segue.

PUBLICO ALVO: E originado do cruzamento dos dadies Razées de Compra e
Renda Per Capita da populacdo. Sdo dados estatistic populacdo, razdo pela qual eles
puderam ser cruzados gerando este novo atribujaeena Ultima etapa servira hovamente

como base para outro novo atributo.

HISTORICO COMERCIAL: Consiste na unido de dadostdmnicos da empresa, de
vendas e do valor médio dessas vendas. Como sée dad/endas e disponiveis ha empresa,

os dois foram cruzados dando origem a mais umuadrib

Tanto publico alvo como o histérico comercial igerar o atributo Oportunidade de
Vendas, que fara parte da analise final dos dadssngra como base para a tomada de

decisao.

6.1.4 Controle

Processo que realiza o controle dos processamantesiores, ou seja, € possivel
visualizar quais informacdes se originaram dos sl@ageridos nas primeiras etapas, e fazer o

controle dos atributos um a um.

6.1.4.1 Analise Final dos Dados

Ultima atividade antes do final do processo, qeeasa tomada de deciséo
propriamente dita. Engloba trés atributos consdbisaimportantes, pois influenciam

diretamente a decisdo a ser tomada pelo gestonplesa.

OCUPACAO DE MERCADO: Valor, em percentual, queresenta qual a fatia de
mercado que a empresa estudada tem em relagaeusososcorrentes. Essa fatia de mercado
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varia muito de estado para estado, é muito imp@rtamnhecer esse nimero e usa-lo para a
tomada de deciséo, pois é possivel estipular rpat@asocupacao de mercado e acompanhé-la

através desse indice.

POTENCIAL DE ABSORCAO: Potencial de mercado, iedide precipitacio e
vendas por cilindrada séo os atributos que indicgtéal o potencial que o estado possui de
absorver os produtos da empresa em determinadadpeservindo como base para o gestor
decidir se volta esforcos para essa regido mesmenda que nao ira ter retorno, por

exemplo.

OPORTUNIDADE DE VENDAS: Oriunda da analise parcig publico alvo e
histérico comercial, a oportunidade de vendas ardi@o gestor qual a probabilidade de se
fazer uma boa venda no estado em determinado pedadendo entdo a esse decidir se vale

algum esforco ou investimento em forca de vendatakastado.

Todas as atividades de levantamento e andlisadiis@ncerram-se neste momento.

6.1.5 Encerramento

Como o proprio nome ja diz, o ultimo processodaechamento de todo o sistema,
pois nele que ocorrera a decisao em si, que éaaldtapa do sistema especialista.

6.1.5.1 Decisao

Nesta atividade, o gestor ird se munir da infododqal gerada pelo sistema, que ira
0 ajudar a tomar a decisao acertada, de acordseormlanejamento inicial.

Por se tratar da ultima etapa, pode-se visualeabém um relatério com todas as
inferéncias (utilizacdo de atributos e regras) dmsgpelo sistema até a decisdo, para que o

gestor possa analisar o resultado atingido pefersasespecialista.

Como saida neste processo, apresenta-se a damsfarme figura 5, com o fim de
todo o processamento dos dados, onde as informggadas devem levar a alguma acéo
estratégica. A acdo deve estar de acordo com oipoamento da empresa frente ao mercado

e suas variagoes.
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6.2 Modelo Representacional

Todas as etapas, entre a entrada de dados e ocaemeeto do processo baseado em
conhecimento, sdo executadas por um conjunto dasegue estdo armazenadas na base do
sistema especialista. Para um tratamento corretodies os dados do sistema, foi criado um
método representacional composto por 144 regragdpsestas regras aplicadas em todos os 5

processos descritos na secéo 6.1 deste capitulo.

A seguir, pode-se verificar a estruturacdo do nwdgpresentacional, bem como todo

0 conjunto de regras.

SOBRE O SISTEMA ESPECIALISTA
--Nome: SISTEMA DE APOIO A TOMADA DE DECISA©OREBELLI
-- Autores: Ismael Cristofer Baierle
-- Resumo:
Este Sistema Inteligente, através de um ctoguiie regras, tem como objetivo facilitar a tomada
de decisBes no setor de marketing da empresad@zeandlise dos dados inputados e tranformando
em informagé&o, auxiliando a o gestor da empresa.

Operador de maior precedéncia: conjuncéo
Fator de confianga minimo para aceitagdo de ré@ra:

SOBRE OS ARQUIVOS
O sistema nao possui recursos de ajuda.

REGRAS

Regra 1
SE Emplacamentos no periodo <= 3
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Baixo CNF 100%

Regra 2
SE Emplacamentos no periodo <= 3
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Baixo CNF 100%

Regra 3
SE Emplacamentos no periodo <= 3
E Frota estado <=3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Baixo CNF 100%



Regra 4
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Baixo CNF 100%

Regra 5
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado > 3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Alto CNF 100%

Regra 6
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado >5
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Alto CNF 100%

Regra 7
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado > 5
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo >= 2
ENTAO Potencial de Mercado = Alto CNF 100%

Regra 8
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado >5
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Alto CNF 100%

Regra 9
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 10
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado > 3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 11
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado > 3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%
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Regra 12
SE Emplacamentos no periodo <= 3
E Frota estado > 5
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 13
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado >5
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 14
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado > 5
E Incremento Frota no periodo <= 1.5
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 15
SE Emplacamentos no periodo <=3
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 16
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 17
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 18
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado > 3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 19
SE Emplacamentos no periodo <=3
E Frota estado > 5
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 20
SE Emplacamentos no periodo <=3
E Frota estado > 3
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E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo > 2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 21
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 22
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 23
SE Emplacamentos no periodo <=3
E Frota estado > 3
E Frota estado <=3
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 24
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado > 3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 25
SE Emplacamentos no periodo > 5
E Frota estado > 3
E Frota estado <=5
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 26
SE Emplacamentos no periodo <= 3
E Frota estado > 5
E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 27
SE Emplacamentos no periodo > 3
E Emplacamentos no periodo <=5
E Frota estado >5
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E Incremento Frota no periodo > 1.5
E Incremento Frota no periodo <=2
ENTAO Potencial de Mercado = Médio CNF 100%

Regra 28
SE Cilindradas = até 100cc
ENTAO Vendas por Cilindrada = Uso diario - Pidade é preco CNF 100%

Regra 29
SE Cilindradas = 101cc até 150cc
ENTAO Vendas por Cilindrada = Uso Diéario - @lie procura Preco e Qualidade CNF 100%

Regra 30
SE Cilindradas = 151cc ate 250cc
ENTAO Vendas por Cilindrada = Uso Exporadic@ualidade CNF 100%

Regra 31
SE Cilindradas = acima de 251cc
ENTAO Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca jpardutos diferenciados CNF 100%

Regra 32
SE Indices de Precipitagdo <= 50
ENTAO Precipitacdo no Estado = Periodo de gstraCNF 100%

Regra 33
SE Indices de Precipitacdo > 50
E Indices de Precipitacdo <= 150
ENTAO Precipitacdo no Estado = Chuvas Isol&E 100%

Regra 34
SE Indices de Precipitagdo > 150
ENTAO Precipitacdo no Estado = Periodo Chugld& 100%

Regra 35
SE P~ercentual de Vendas no Periodo <= 15
ENTAO Histérico de Vendas = Baixo CNF 100%

Regra 36
SE Percentual de Vendas no Periodo > 15
E Percentual de Vendas no Periodo <= 25
ENTAO Histérico de Vendas = Médio CNF 100%

Regra 37
SE Percentual de Vendas no Periodo > 25
ENTAO Histérico de Vendas = Alto CNF 100%

Regra 38
SE Faixa renda populagao <= 800
ENTAO Renda Per Capita = Baixo Poder AquisitBidF 100%

Regra 39
SE Faixa renda populagéo > 800
E Faixa renda populac¢édo <= 1500
ENTAO Renda Per Capita = Médio Poder AquisitBiéF 100%



Regra 40
SE Faixa renda populagao > 1500
ENTAO Renda Per Capita = Alto Poder AquisittdF 100%

Regra 41
SE Abrangéncia da Marca (conhecimento) <= 15
ENTAO Ocupagéo de Mercado = Marca pouco Codlae€CNF 100%

Regra 42
SE Abrangéncia da Marca (conhecimento) > 15
E Abrangéncia da Marca (conhecimento) <= 30
ENTAO Ocupacéo de Mercado = Marca precisa sés tivulgada CNF 100%

Regra 43
SE Abrangéncia da Marca (conhecimento) > 30
ENTAO Ocupacao de Mercado = Marca bem conhecidia 100%

Regra 44
SE Compra de Moto = Substituir Moto Anterior
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Uso EvenBin Potencial CNF 100%

Regra 45 A
SE Compra de Moto = Substituir Metr6 / Onibus
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Uso diariom@tPotencial CNF 100%

Regra 46
SE Compra de Moto = Investimento
ENTAO Razbes de Compra de Moto = Baixo Pot¢@iE 100%

Regra 47
SE Compra de Moto = Lazer
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Pouco UsoxdRotencial CNF 100%

Regra 48
SE Compra de Moto = Substituir Carro )
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Uso diaricmOtPotencial CNF 100%

Regra 49
SE Compra de Moto = Valor Mais Baixo )
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Uso diaricmOtPotencial CNF 100%

Regra 50
SE Compra de Moto = Qualidade
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Uso EvenRraicura Qualidade CNF 100%

Regra 51
SE Compra de Moto = Outros
ENTAO Razdes de Compra de Moto = Baixo Poté@NE 100%

Regra 52
SE Faixa de Compra dos Clientes no Periodd0é8 1
ENTAO Faixa de Compra = Baixa CNF 100%

Regra 53
SE Faixa de Compra dos Clientes no Periodd® 10
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E Faixa de Compra dos Clientes no Periodo008 3
ENTAO Faixa de Compra = Média CNF 100%

Regra 54
SE Faixa de Compra dos Clientes no Periodd® 30
ENTAO Faixa de Compra = Alta CNF 100%

Regra 55
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso diario - Priadd € preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Frota pequena e pouca chuva
CNF 100%

Regra 56
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Frota pequena e pouca chuva
CNF 100%

Regra 57
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - l{glade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Frota pequena e pouca chuva
CNF 100%

Regra 58
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Frota pequena e pouca chuva
CNF 100%

Regra 59
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 60
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - liglade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdat- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 61
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%
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Regra 62
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - liglage
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 63
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 64
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - liglade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 65
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 66
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - liglade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 67
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 68
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso diério - Priadd é preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Pouca chuva CNF 100%

Regra 69
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Baixo Potdakt- Pouca chuva CNF 100%
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Regra 70
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso diario - Priadd é preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Chuvas Isdks - Prazo de entrega deve ser
curto CNF 100%

Regra 71
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Chuvas Isdks - Prazo de entrega deve ser
curto CNF 100%

Regra 72
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso diario - Priadd € preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potéak- Chuvas isoladas e produtos
baixo custo CNF 100%

Regra 73
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potéak- Chuvas isoladas e produtos
baixo custo CNF 100%

Regra 74
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso diério - Priadd é preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potéak- Chuvas isoladas e produtos
baixo custo CNF 100%

Regra 75
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potéak- Chuvas isoladas e produtos
baixo custo CNF 100%

Regra 76
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso diério - Priadd é preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdat- Investir em produtos baixo
custo CNF 100%

Regra 77
SE Potencial de Mercado = Baixo
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdak- Investir em produtos baixo
custo CNF 100%
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Regra 78
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso diério - Priadd é preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdat- Investir em produtos baixo
custo CNF 100%

Regra 79
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdat- Investir em produtos baixo
custo CNF 100%

Regra 80
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Chuvas Isoladas
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - liglade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 81
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 82
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - liglade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 83
SE Potencial de Mercado = Médio
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Médio Potdakt- Maioria utiliza moto para
lazer CNF 100%

Regra 84
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso diério - Priadd é preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Otimo Potéakt- Investir em produtos de
baixo custo CNF 100%

Regra 85
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade



56

ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Otimo Potéakt- Investir em produtos de
baixo custo CNF 100%

Regra 86
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - l{iglade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Otimo Poteakt- Clientes Procuram produtos
de qualidade CNF 100%

Regra 87
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso diario - Priadd € preco
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Periodo dstlagem - Potencial Alto com
chuva CNF 100%

Regra 88
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clieptecura Preco e Qualidade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Periodo dstlagem - Potencial Alto com
chuva CNF 100%

Regra 89
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Uso Exporadico - l{glade
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Periodo dstlagem - Potencial Alto com
chuva CNF 100%

Regra 90
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo de Estiagem
E Vendas por Cilindrada = Lazer - Busca podptos diferenciados
ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Periodo dstlagem - Potencial Alto com
chuva CNF 100%

Regra 91
SE Renda Per Capita = Baixo Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Uso diario. Offntencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diaridNE 100%

Regra 92
SE Renda Per Capita = Baixo Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Baixo Potencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Event@MF 100%

Regra 93
SE Renda Per Capita = Baixo Poder Aquisitivo
E Razbes de Compra de Moto = Pouco Uso. Bamtencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Event@\F 100%

Regra 94
SE Renda Per Capita = Médio Poder Aquisitivo
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ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Event@\F 100%

Regra 95
SE Renda Per Capita = Baixo Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Uso Eventual. Botancial
ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Event@M\F 100%

Regra 96
SE Renda Per Capita = Baixo Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Uso EventuatupacQualidade
ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Event@NF 100%

Regra 97
SE Renda Per Capita = Médio Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Baixo Potencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eveht@alF 100%

Regra 98
SE Renda Per Capita = Médio Poder Aquisitivo
E Razbes de Compra de Moto = Uso Eventual. Botancial
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média - Uso evehtGalF 100%

Regra 99
SE Renda Per Capita = Médio Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Uso EventuatuPacQualidade
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eveht@alF 100%

Regra 100
SE Renda Per Capita = Alto Poder Aquisitivo
E Razbes de Compra de Moto = Pouco Uso. Baatencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média alta - Motarp lazer CNF 100%

Regra 101
SE Renda Per Capita = Alto Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Baixo Potencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média alta - Motarp lazer CNF 100%

Regra 102
SE Renda Per Capita = Alto Poder Aquisitivo
E Razbes de Compra de Moto = Uso Eventual. Botancial
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média alta - Motarp lazer CNF 100%

Regra 103
SE Renda Per Capita = Alto Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Uso EventuatuPacQualidade
ENTAO PUBLICO ALVO = Classe média alta - Motarp lazer CNF 100%

Regra 104
SE Renda Per Capita = Médio Poder Aquisitivo
E Razbes de Compra de Moto = Uso diario. Otfotencial

ENTAO PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso d@e boa renda CNF 100%

Regra 105
SE Renda Per Capita = Alto Poder Aquisitivo
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E Razdes de Compra de Moto = Uso diario. Ofotencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso die boa renda CNF 100%

Regra 106
SE Historico de Vendas = Baixo
E Faixa de Compra = Baixa
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hiético de vendas CNF 100%

Regra 107
SE Hist6rico de Vendas = Médio
E Faixa de Compra = Baixa
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hiético de vendas CNF 100%

Regra 108
SE Historico de Vendas = Alto
E Faixa de Compra = Baixa
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Bastantéientes - baixa faixa de compras
CNF 100%

Regra 109
SE Historico de Vendas = Médio
E Faixa de Compra = Alta
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientem 6timo potencial CNF 100%

Regra 110
SE Historico de Vendas = Alto
E Faixa de Compra = Média
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientesom 6timo potencial CNF 100%

Regra 111
SE Historico de Vendas = Alto
E Faixa de Compra = Alta
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientem 6timo potencial CNF 100%

Regra 112
SE Histdrico de Vendas = Baixo
E Faixa de Compra = Média
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Faixa d®mpra boa - Baixo histérico de
vendas CNF 100%

Regra 113
SE Historico de Vendas = Médio
E Faixa de Compra = Média
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Potencide vendas médio CNF 100%

Regra 114
SE Historico de Vendas = Baixo
E Faixa de Compra = Alta
ENTAO HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Poucas Copnas - Altos valores CNF 100%

Regra 115
SE PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hist@ de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Analisar poteatiojas. Baixo historico de vendas e
populacéo possui baixa renda CNF 100%
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Regra 116
SE PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hist@ de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Analisar poteatiojas. Baixo historico de vendas e
populagéo possui baixa renda CNF 100%

Regra 117
SE PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hist@ de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Analisar poteatiojas. Baixo historico de vendas e
populacéo possui baixa renda CNF 100%

Regra 118
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso diagithoa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hist@ de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Analisar poteatiojas. Baixo historico de vendas
mas populagéo possui boa renda e moto para uso GidF 100%

Regra 119
SE PUBLICO ALVO = Classe média alta - Moto plazer
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientes coatimo potencial
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potendaite vendas. Clientes com 6timo
portencial. Populac&o tem boa renda e utiliza rpata lazer. E possivel investir em produtos com
valor agregado CNF 100%

Regra 120
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso di&itoa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientes coatimo potencial
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potendaite vendas. Clientes com 6timo
potencial. Populacdo tem boa renda. E possivesiimam produtos com valor agregado CNF 100%

Regra 121
SE PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Poucas CompraAltos valores
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potendaite vendas. Clientes compram
grandes quantidades. Populacdo tem baixa rendayrpro custo mais baixo CNF 100%

Regra 122
SE PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Poucas CompraAltos valores
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potendaite vendas. Clientes compram
grandes quantidades. Populacdo tem baixa rendayrpro custo mais baixo CNF 100%

Regra 123
SE PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Poucas ComgraAltos valores
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potenai vendas. Clientes compram
grandes quantidades. Populacdo tem baixa rendayrpro custo mais baixo CNF 100%

Regra 124
SE PUBI’_ICO ALVO = Classe media alta - Moto piazer
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Poucas CompraAltos valores
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ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potenai vendas. Clientes compram
grandes quantidades. Populacdo tem boa rendéza utibto para lazer. E possivel investir em
produtos com valor agregado CNF 100%

Regra 125
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso diagithoa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Poucas ComgraAltos valores
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Grande potenai vendas. Clientes compram
grandes quantidades. Populacdo tem boa rendastv@asvestir em produtos com valor agregado
CNF 100%

Regra 126
SE PUBLICO ALVO = Classe média alta - Moto plazer
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Faixa de conapboa - Baixo historico de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Histérico de veas baixo, mas regido tem boa renda
e maioria utiliza moto para lazer CNF 100%

Regra 127
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso diagithoa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Faixa de conapboa - Baixo historico de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Histérico de véas baixo, mas regido tem boa renda
e maioria utiliza moto para lazer CNF 100%

Regra 128
SE PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Faixa de conapboa - Baixo historico de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Histérico de Véas baixo. Trabalhar mais a marca
com produtos de baixo custo. Baixa renda da poaal@NF 100%

Regra 129
SE PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Faixa de conapboa - Baixo historico de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Histdrico de Véas baixo. Trabalhar mais a marca
com produtos de baixo custo. Baixa renda da poaal@NF 100%

Regra 130
SE PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Faixa de conapboa - Baixo historico de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Histérico de véas baixo. Trabalhar mais a marca
com produtos de maior valor agregado CNF 100%

Regra 131
SE PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientes coatimo potencial
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bda vendas. Faixa renda Média, mas
utilizam moto eventualmente. Investir em produtalevagregado CNF 100%

Regra 132
SE PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Potencial dendas médio
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bda vendas. Faixa renda Média, mas
utilizam moto eventualmente. Investir em produtal®rvagregado CNF 100%

Regra 133
SE PUBLICO ALVO = Classe média - Uso eventual
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E HI§TORICO DE COMERCIALIZACAO = Bastante dliges - baixa faixa de compras
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bde vendas. Populac¢do possui boa
renda e usam moto eventualmente, mas faixa congpehethtes esta baixa CNF 100%

Regra 134
SE PUBLICO ALVO = Classe média alta - Moto pkazer
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Bastante diiees - baixa faixa de compras
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bda vendas. Populag&o possui boa
renda e usam moto eventualmente, mas faixa congpehethtes esta baixa CNF 100%

Regra 135
SE PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Bastante dliees - baixa faixa de compras
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bde vendas. Regido de baixa renda.
Investir em produtos de baixo custo CNF 100%

Regra 136
SE PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Bastante dliees - baixa faixa de compras
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bde vendas. Regido de baixa renda.
Investir em produtos de baixo custo CNF 100%

Regra 137
SE PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientes coatimo potencial
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bde vendas. Regi&o de baixa renda.
Investir em produtos de baixo custo CNF 100%

Regra 138
SE PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Clientes coatimo potencial
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bde vendas. Regi&o de baixa renda.
Investir em produtos de baixo custo CNF 100%

Regra 139
SE PUBLICO ALVO = Baixa Renda - Uso Eventual
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Potencial dendas médio
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bda vendas. Regido de baixa renda.
Investir em produtos de baixo custo CNF 100%

Regra 140
SE PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Potencial dendas médio
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade bde vendas. Regido de baixa renda.
Investir em produtos de baixo custo CNF 100%

Regra 141
SE PUBLICO ALVO = Classe média alta - Moto plazer
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Potencial dendas médio
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade rtmiboa de vendas. Populag&o possui
boa renda e usam moto diariamente CNF 100%

Regra 142
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso di&itoa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Potencial dendas médio
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ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade rtmiboa de vendas. Populago possui
boa renda e usam moto diariamente CNF 100%

Regra 143
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso diagithoa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Bastante dliees - baixa faixa de compras
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Oportunidade rtmiboa de vendas. Populaco possui
boa renda e usam moto diariamente, mas faixa codepctientes esta baixa CNF 100%

Regra 144
SE PUBLICO ALVO = Classe média alta - Moto plazer
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo hist@ de vendas
ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Populacéo comab@nda e utilizam moto para lazer.
Avaliar pontos de venda CNF 100%

PERGUNTAS

Variavel:Cilindradas

Pergunta:"Qual a motorizacdo em cilindrada¥ gominante no estado?"
Variavel:Compra de Moto

Pergunta:"Qual a razdo dominante de compraales no Estado?"
Variavel:Emplacamentos no periodo

Pergunta:"Qual o percentual de emplacamerigeriodo?"
Variavel:Faixa de Compra dos Clientes no Periodo

Pergunta:"Qual a faixa média de compra (R$)dientes no periodo?"
Variavel:Frota estado

Pergunta:"Qual o percentual da frota de moleizis no estado no periodo?"
Variavel:Histérico de Vendas

Pergunta:"Qual o percentual do histérico dedes para o periodo no estado?"
Variavel:Incremento Frota no periodo

Pergunta:"Qual o percentual de incrementaata flo periodo?"
Variavel:Indices de Precipitacdo

Pergunta:"Qual o indice de precipitacdo médiestado para o periodo, em mm?"
Variavel:Lojas Potenciais no Estado

Pergunta:"Qual o numero de lojas potenciaiestado?"
Variavel:NUmero de Represetantes no Estado

Pergunta:"Qual o nimero de representantestatiao estado?"

Gerado com o Expert SINTA verséo 1.1b

(c) 1997 - Universidade Federal do Ceara
Laboratério de Inteligéncia Artificial
LIA/JUFC

6.3 Descricdo do Sistema Especialista Desenvolvido

Para desenvolvimento do sistema especialistatii@ado o softwareExpert SINTA
1995-1997, versao 1.1boftwarelivre, baseado em conhecimento, criado pelo Grupo SINTA
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(Sistemas Inteligentes Aplicados), do Laboratoeolmteligéncia Artificial da Universidade
Federal do Ceara — UFC.

Na figura 6 esta representada a tela iniciasaftware onde é feita uma apresentacao

do sistema, e é o primeiro passo para que 0 gestio seu uso antes do inicio da entrada de

dados para posterior aplicacdo da base de regraseatadas no capitulo anterior.

Consulta  Depurar

Saf &

E Fit, 1
=i 1 |REGR& 2 Fat. MercadaZ
Abrir Begra FEGRA 3 Pat. Mercadol
M | [REGR& 4 Pot. Mercadod
_ExclurFiegrs | |REGR& 5 Pot Mercada
S REGRA & Pat. Mercadob
VB | BEGRA 7 Pot Mercado?
- REGRA & Faot. Mercadof
Waniavels FEGRA 3 Pot. Mercadod
i “D.b' ; | |REGRA 10 Pot Mercadall
Ubjetrvos REGRA 11 Pat. Mercadoll 5
" AEGRA 12 Pol Mercadol? [

Hova Regra

REGR& 13 Pot Mercadol3 - -
REGRA 14 Pot Mercadold SISTEMA DE ARCIO A TOMADA DE DECISAO -

REGRA 15 Pot Mercadals
FEGRA 16 Pat Mercadals RERELLI

Interface

REGRA 17 Pot Mercadol? = " —
REGR& 18 Pot Mercadol8 Este Sistema Inteligente, através de um conjuntos de reqias, tem como obistivo

FEGRA 19 Pot Mercadald facilitar a tormada de decisiies no setor de marketing da empresa, fazendo a
FEGRA 20 Pot Mercado20 analise dos dados inputados & ranformando en informag3o, auxliando & o gestor

REGRA 21 Pot Mercada2] ds empresa
REGRA 22 Pot Mercado2Z
REGRA 23 Pot Mercado23
REGRA 24 Pot Mercado2d
REGRA 25 Pot Mercado25
REGRA 26 Pot MercadoZ6
REGRA 27 Paot Mercadol?
FEGRA 28 Wendas CC_1
REGRA 29 ‘endasCC_2
REGRA 30 YendasCC_3
REGRA 31 YendasCC_4
REGRA 32 Precipita 1
REGRA 33 Precipita_2
REGRA 34 Precipita_3 = 3
FEGR& 35 Percentual Yendas_ q/ oK x Cancelar
FEGRA 36 Percentual Yendas 2
REGRA 37 Percentual Yendas
REGRA 38 FaixaRenda_1
FEGRA 33 FaixaFenda_2
REGR& 40 FaixaFRenda 3
REGRA 41 Abrang. Maica 1

Fechar

Istnael Cristofer Baierle

REGRA 42 Abrang Marca_2
REGRA 43 Abrang. Marca_3
FEGR& 44 Razoes Compra_1
FEGRA 45  Razoe: Compra_2
REGRA 46 Razoe: Compra_3
REGRA 47 Razoes: Compra_4
FEGRA 48 Razoes Compra 5 M

Pranta —r —ETT T

Figura 6: Tela Inicial do Sistema Especialista

Fonte: Autor, 2010

6.3.1. Fatores de Acompanhamento

Para que seja feito um correto acompanhamentmuloecimento que € gerado pelo
sistema, foram identificados 4 atributos/varidveisa serem usados como indicadores de
acompanhamento, que sdo os fatores que influendiemtamente quando da venda do

produto, prospeccao de mercado e trabalho da marca.
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Esses indicadores séo:
* Potencial de Absorcao.
» Publico Alvo.
* Ocupacéao de Mercado.
* Oportunidade de Vendas.

Para facilitar o entendimento do porque dessewlidadores serem os fundamentais
para a tomada de deciséo, sera descrito, a segmig essas informacdes séo disponibilizadas
ao tomador de decisdo dentro do sistema, qual anfluéncia e algumas das regras que
fazem com que se chegue a um resultado que pasgadsebase para andlise.

6.3.1.1 Potencial de Absorcéo

Este atributo relaciona dados como indices de aimaovperiodo e estado analisado,
juntamente com os percentuais de compra de moecemqtual de incremento de frota com
relacdo a qualquer periodo desejado, tracando assiipotencial de absor¢cdo dos produtos
pelo mercado, conforme figura 7. Os possiveis ealateste atributo, determinados pelo
sistema especialista, séo:

» Baixo Potencial - Maioria utiliza moto para lazer;

» Chuvas Isoladas - Prazo de entrega deve ser curto;

* Meédio Potencial - Investir em produtos baixo custo;

« Otimo Potencial - Investir em produtos de baixa@us

» Periodo de Estiagem - Potencial Alto com chuva;

« Baixo Potencial - Frota pequena e pouca chuva;

» Baixo Potencial - Pouca chuva;

* Médio Potencial - Chuvas isoladas e produtos bairstbo;
* Meédio Potencial - Maioria utiliza moto para lazer;

« Otimo Potencial - Clientes Procuram produtos ddidace
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Figura 7: Tela do Sistema Especialista — Potedeabsorcao

Fonte: Autor, 2010

Sabe-se entdo que o estado ou regido possui uno @tiwencial de absorcédo, e ja

indica que se deve investir em produtos de baigtocuA seguir, pode-se visualizar dois

exemplos de regras, usadas pelo sistema espegighsa determinar o potencial de absorcéo

do mercado.

Regra 84

SE Potencial de Mercado = Alto

E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso

E Vendas por Cilindrada = Uso diario - Priorida é preco

ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Otimo Pad¢ndnvestir em produtos

de baixo

custo
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Regra 85
SE Potencial de Mercado = Alto
E Precipitacdo no Estado = Periodo Chuvoso
E Vendas por Cilindrada = Uso Diario - Clienpeocura Preco e Qualidade

ENTAO POTENCIAL ABSORCAO MERCADO = Otimo Pa&¢ndnvestir emprodutos
de baixo custo

Nessas regras, observa-se o caminho percorridospachegar a conclusédo de “6timo
potencial de mercado”. Os indices de Potencial decio sdo altos, o periodo € chuvoso e
como a maioria dos consumidores utiliza a motoiahaente, precisardo dos produtos; e de
acordo com a cilindrada da moto comprada, esseugodsr procura baixo custo e nao
qualidade, razdo pela qual o sistema indica que isggstido em produtos de baixo custo,

dando um norte ao gestor.

6.3.1.2 Publico Alvo

Informagdo muito importante na tomada de decigéms traca um perfil do
consumidor, ou seja, através de regras o consurfifddré classificado quanto a sua renda
per capita e quanto ao motivo de compra de umaaictgta. A figura 8 mostra um resultado
referente ao publico-alvo no sistema. Os possivaizres deste atributo, determinados pelo

sistema especialista, séo:

* Baixa Renda - Uso Eventual

* Classe média alta - Moto para lazer
» Baixa renda - Uso diario

» Classe média - Uso eventual

» Grande potencial - Uso diario e boa renda
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Figura 8: Tela do Sistema Especialista — PublicmAl
Fonte: Autor, 2010

Como se pode observar, o sistema especialistautnago perfil para o consumidor
final da regido ou estado a ser analisado. De acayth indices do IBGE, o consumidor foi
classificado como de baixa renda, e que a mai@ipapulacdo da mesma regido utiliza a

motocicleta diariamente. A seguir, pode-se visaalim exemplo de regra, usada pelo

sistema especialista, para determinar o publico-alv

Regra 91
SE Renda Per Capita = Baixo Poder Aquisitivo
E Razdes de Compra de Moto = Uso diario. Otitotencial
ENTAO PUBLICO ALVO = Baixa renda - Uso diario

Este perfil € importante para o gestor da empgpema, saber quais os produtos vender
em determinada regido ou estado. No caso em questaim de saber que o consumidor tem
baixa renda, mas necessita da motocicleta diari@memlica que este precisara se proteger

diariamente contra as intempéries do tempo, e ceste possui baixa renda, precisa-se
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trabalhar a questdo de custo. Resumindo, o consuwid procurar produtos de baixo valor,
mesmo ele ndo tendo tanta qualidade. Isso infhaétainente em questbes produtivas e em

custos de matéria-prima.

6.3.1.3 Ocupacao de Mercado

Ocupacdo de mercado mostra qual o desempenho pgeesamcom relacdo aos
concorrentes mais fortes no mercado. Assim, saljeiaeo percentual de atuacédo de cada um
no ramo, através de pesquisas do setanakketing e com isso estabelecem-se metas para
atingir um bom nivel de divulgacdo da marca. Ossipess valores deste atributo,

determinados pelo sistema especialista, sao:

* Marca pouco Conhecida;
= Marca precisa ser mais divulgada;
A figura 9 mostra um resultado referente a ocupagémercado no sistema.

r E 2 Consulta  Depurar 7
nom | W B oge| || 2 B e Sl S Bl | 2
Hova Regra Resultados B@ )
Abiir Regra
Exclurr Fegra Ocupa(;ﬁo de Mercado
Wisualizar Yalor ICNF ) ? Ajuda
harca precisa ser mais divulgada 100
Waridveiz =
Dhjetivos
Interface
Informacges
Fechar

. ¥

h\H esultados AHistérico AT odos oz valores 4D sisterna /

Figura 9: Tela do Sistema Especialista — Ocupagadetcado
Fonte: Autor, 2010
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A seguir, pode-se visualizar exemplos de regreaglas pelo sistema especialista, para
determinar a ocupacéo de mercado.

Regra 41
SE Abrangéncia da Marca (conhecimento) <= 15
ENTAO Ocupacéo de Mercado = Marca pouco Cordeeci
Regra 42
SE Abrangéncia da Marca (conhecimento) > 15
E Abrangéncia da Marca (conhecimento) <= 30
ENTAO Ocupacio de Mercado = Marca precisa saisrdivulgada
Regra 43
SE Abrangéncia da Marca (conhecimento) > 30

ENTAO Ocupacéo de Mercado = Marca bem conhecida

Com isso, sabe-se a posicdo da empresa avaliadaetacdo aos seus concorrentes
diretos, e que irdo ajudar a decisdo do gestor pamaor alguma acdo dwearketingpara

desenvolver e divulgar mais a marca.

6.3.1.4 Oportunidade de Vendas

E o maior conjunto de regras do sistema, e seava fazer um fechamento geral do

mesmo, uma vez que faz o cruzamento com o PubliameéAcom o Histérico Comercial.

Propde a acéo final que deve ser tomada, comodsegbservar na figura 10.
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Figura 10: Tela do Sistema Especialista — Oporadgedie Vendas

Fonte: Autor, 2010

Um exemplo de regra que da origem a este resultsidoevidenciada a seguir, sendo
gue um conjunto bem maior de regras define a opokdde de vendas, com qualquer
mudanca no cenario. Os possiveis valores destbutatyi determinados pelo sistema

especialista, séo:

Analisar potencial das lojas. Baixo histérico dendes e populacdo possui baixa

renda.

» Grande potencial de vendas. Clientes com étimanp@ke Populacdo tem boa renda e
utiliza moto para lazer. E possivel investir emdoitos com valor agregado.

* Grande potencial de vendas. Clientes compram gsagdantidades. Populacdo tem
baixa renda, procuram custo mais baixo.

* Grande potencial de vendas. Clientes compram gsagdantidades. Populacdo tem
boa renda. E possivel investir em produtos conmagjoegado.

» Histérico de vendas baixo. Trabalhar mais a mamma produtos de maior valor

agregado.
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* Oportunidade boa de vendas. Populacao possui bda esusam moto eventualmente,
mas faixa de compra de clientes esta baixa.

* Oportunidade muito boa de vendas. Populacdo pdssairenda e usam moto
diariamente.

* Populacdo com boa renda e utilizam moto para l&zediar pontos de venda.

» Analisar potencial das lojas. Baixo historico dendes, mas populacdo possui boa
renda e moto para uso diario.

* Grande potencial de vendas. Clientes com otimong@k Populacdo tem boa renda.
E possivel investir em produtos com valor agregado.

* Grande potencial de vendas. Clientes compram gsagdantidades. Populacdo tem
boa renda e utiliza moto para lazer. E possiveestiv em produtos com valor
agregado.

» Histérico de vendas baixo, mas regido tem boa rendaioria utiliza moto para lazer.

* Oportunidade boa de vendas. Faixa de renda Meédias mtilizam moto
eventualmente. Investir em produtos com valor agteg

* Oportunidade boa de vendas. Regido de baixa rémdastir em produtos de baixo
custo.

* Oportunidade muito boa de vendas. Populacdo pdssairenda e usam moto
diariamente, mas faixa compra de clientes estéabaix

e Histérico de Vendas baixo. Trabalhar mais a mama @rodutos de baixo custo.

Baixa renda da populacéo.

Regra 118
SE PUBLICO ALVO = Grande potencial - Uso diagiboa renda
E HISTORICO DE COMERCIALIZACAO = Baixo histérite vendas

ENTAO OPORTUNIDADE DE VENDAS = Analisar potahédjas. Baixo historico de

vendas, mas populacéo possui boa renda e motoysaraliario.

O resultado sobre oportunidade de vendas inda@atémador de decisdo qual o rumo
que ele devera tomar para que a empresa tenhasguceste aos concorrentes e frente as

adversidades do mercado.
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No caso exemplificado, o sistema especialistacodipara o gestor “Analisar
potencial das lojas. Baixo histérico de vendas, pwmilacdo possui boa renda e moto para
uso diario”. Com isso, conclui-se que a empresafisimente vende poucos produtos nessa
regido no periodo analisado, conforme dados hist®risendo que a populacéo local possui
uma boa renda e necessita da motocicleta parai@so, shecessitando assim se proteger de

frio e chuva, por exemplo.

O sistema indica entdo analisar o potencial das,la fim de que se saiba o porqué de
o produto ndo estar sendo vendido na regido, goe geande potencial. Dados como
abrangéncia da marca ajudam aqui, para se sahanaeca esta bem divulgada, e o potencial
de absorcdo indica se o periodo é chuvoso ou rémospassivel ou ndo de algum

investimento nesse periodo.

6.2 Consideracoes

Todos os atributos necessariamente possuem r@gras que dados possam ser

transformados em informacdes.

Essas regras sdo pré-estabelecidas de acordo cohecimentos de mercado,
principalmente por parte dos gestores e vended@esnpresa, que estdo em contato direto

com mercado, clientes e consumidores finais.

O sistema entra nesse cenario para ajudar, corcomjunto de regras, a filtrar de
maneira muito mais facil todos os dados, o quesadificiimente era feito, principalmente
devido a grande quantidade de dados e a dificuldadeeunir todos em um Unico lugar e
fazer com que os mesmos servissem de base pamapfguma decisdo. Esse processo de
reunir dados e transforma-los em informacdes adralee regras chamam-se de gestdo do

conhecimento.

No sistema baseado em conhecimento desenvolvite trabalho, hd& um modulo de
processamento do conhecimento (motor de inferénctah o uso da técnica de Sistemas
Especialistas. Ja no sistema de planejamento pgmpos (GAITHER e FRAZIER, 2001)
havia apenas um planejamento e projeto do processolhendo tipo de processo, estudos do
processo/produto, escolha de equipamentos, entrespgendo que ndo desenvolveram um

sistema computacional de apoio a tomada de deases facilita escolhas.
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O clico de inteligéncia deve sempre seguir a vesaomissao da empresa, que esta no
mercado com intuito de atender e surpreender agcttjvas dos clientes, nunca se
esquecendo da valorizacdo da sabedoria das pessoasparte integrante da empresa em

uma sociedade em transformacdo, uma vez que a asaber desenvolvida através da

vivéncia e experiéncia.
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7. CONCLUSAO

Com essa pesquisa, evidenciou-se que informac@ems#io importantes em toda e
qualquer tomada de decisdo, pois somente elas daguembasamento e uma referéncia que
garante ao gestor e/ou tomador de decisdo cheganaa decisdo adequada frente ao
posicionamento da organizacdo no mercado. A I@edig Artificial entra como suporte nas
etapas da inteligéncia competitiva, garantindo @amizacdo e 0 armazenamento dessas
informacdes, deixando-as disponiveis para todasivess da organizacéo e, principalmente,
facilitando o seu acesso quando necessario e patgugr fim, mas, especialmente, servindo
de base para tracar novas estratégias de tomattridées.

Observou-se também que o ciclo da producao degéielia é continuo, ou seja, tem
inicio, meio, mas néo tem fim. Apds o planejameotbeta, analise e disseminacéo de dados,
acrescentaram-se as etapas de desenvolvimentq(sdesior tomada de decisdo) e avaliagao
do processo de IC (se foi util para a tomada dés@les; etapa essa que contribuird para o
planejamento de uma préxima coleta de dados. E @amaxilio em todas as etapas, os
sistemas inteligentes auxiliam no tratamento e aemamento das informacdes coletadas e
geradas apO0s o0 processo de IC. Desta forma, fomentificados indicadores de
acompanhamento, que sao os fatores que levam miopasnento estratégico e a tomada de
deciséo.

Para que este estudo fosse possivel, foi precisgrender o cenario (setor) da
empresa, no caso 0 setor ahearketingvendas, responsavel por todas as acbes e
posicionamento estratégico junto ao mercado cormBm® concorrente. Foi observado e
avaliado o grau de importancia dos dados ja exesdem quais 0s que deveriam ser levados

em conta quando da tomada da deciséo.

Com esses dados levantados e disponiveis, reaeausua formalizacéo, através de
um método representacional, que sdo o conjuntoedms, e desenvolveu-se um sistema
inteligente baseado em conhecimento, a fim de gqu#ados recebessem o correto tratamento
e que servissem de base para acdes futuras da gestempresa. O sistema influencia
diretamente nas decisGes da empresa, visto quesilale é possivel prever como podera ser
0 cenario, através de regras pré-estabelecidadast# criadas de acordo com a experiéncia
de mercado do gestor da empresa, juntamente coos @xdernos, ou seja, dados diversos

que influenciam na venda do produto, mas que ardteeram levados em conta, pois nao se
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sabia como fazer o seu uso, o que foi sanado carnagdo do sistema baseado em
conhecimento.

Todas as etapas do ciclo de criacdo de intelig@&stéo incluidas no sistema, uma vez
que ele engloba tanto dados internos quanto edenpara posterior analise através do
conjunto de regras criadas. A disseminacdo aindaseg feita de momento, pois para que
isso ocorra é preciso que haja uma mudanca daa&wtganizacional, ou seja, € preciso que
todas as pessoas se envolvam, sendo que estéhdrdbeh apenas a informacao para ser
disponibilizada ao gestor. Com a informacdo dispelnio gestor a avalia e a utiliza no
processo decisorio, fazendo um planejamento depridma acédo estratégica e uma nova
coleta de dados.

A partir disso, pode-se relacionar sistemas baseagld conhecimento com
inteligéncia competitiva e gestdo do conhecimejiogue um €& complemento do outro.
Inteligéncia competitiva nos fornece toda baseidadéde como deve ser feita a coleta,
tratamento e disseminacdo de dados. A gestdo deeciomento traz conceitos de como
administrar e gestionar o conhecimento, uma vez goidongo dos anos, o ser humano vai
adquirindo conhecimentos, e um individuo é difexeld outro. Assim, o desenvolvimento de
tecnologias que privilegiam o conhecimento comegaparecer cada vez de forma mais
acentuada. Estamos entrando na chamada era docoonah®, e os sistemas baseados em
conhecimento aparecem para transformar dados dofta experiéncias especificas de cada

individuo, em informac&o, que depois serdo imptegapara um processo decisorio.

Ao final desta pesquisa, a direcdo da empresa, specal o gestor e tomador de
decisao, forneceu um parecer acerca do sistentme este ajudou na agilidade do processo
decisério da empresa. A seguir, apresenta-se ograre

“Gostariamos de agradecer pela sua participacdotgurom a empresa Rebelli
Indastria e Comeércio de Plasticos Ltda., no deskiwvento do sistema baseado em
conhecimento para apoio a tomada de decisdo orgaitmal, que tratou sobre modelagem,
armazenamento, recuperacdo, disseminacdo do canbetd para as acles estratégicas.
Dizer que apos a aplicacdo do sistema, obtivemesltia@dos significativos no que tange a
filtragem de informacbes e velocidade de decisdecoRhecemos que a acdo nos
proporcionou vantagens competitivas no mercadoye & pdés-graduacado nos possibilitou
essa visdo de integracdo empresa-academia.”.
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Durante o desenvolvimento da pesquisa, foram edalosr artigos, sendo que em
2009, obteve-se a aprovagéo do artigo para o VIIBRA — Congresso Virtual Brasileiro
de Administracdo e em 2010, obteve-se a aprovagaariigo para o XVII SIMPEP —
Simposio de Engenharia de Producéo, a ser real@adndade de Bauru-SP. Outro artigo
ainda aguarda avaliacdo para publicacdo na ReRms@ducao Online. No anexo 8.3, segue
artigo ja aprovado e publicado nos anais do evekibSIMPEP.

Pretende-se, em trabalhos futuros, criar indicadate desempenho dentro da
empresa, para que possam ser avaliadas as acfmsgesas e tomadas de decisdo. Esses
indicadores nao foram possiveis criar nesta pesgp@s € necessario mais tempo de uso do
sistema, a fim de que se tenham dados ou resultaskisicos para que sejam comparados
com dados atuais. Para se ter esses historicosémar@ coerente que se tenha uma base de
dados no proprio sistema que 0s armazene, ou $&ja, base de dados que armazene
histéricos de tomadas de decisdo e dados passadqmderdao ser comparados com a real e
atual situacdo da empresa. Para continuidade gestguisa, quer-se também aplicar os
sistemas inteligentes em outros setores da empm@sap producdo, por exemplo,
programando e reprogramando itens a serem produZitEseja-se com isso, fazer com que
mais pessoas (funcionarios) dentro da organizaz@&owolvam em todo processo de coleta de
dados e alimentacdo do sistema, gerando assim eseimjormacdes atualizadas e que
correspondam ao ambiente e situacdo atual da emgega ela de qual ramo for.

O uso continuo do sistema baseado em conhecimeémipoétante para que se consiga
criar um historico de decisdes e através disso acmpmlecisdes anteriores com as atuais, ja
tomadas com ajuda do sistema desenvolvido, andbsantdo todas as contribui¢cdes para a

empresa

As principais contribuicbes desta pesquisa forandesxiar a importancia das
informacdes em todo e qualquer processo de tonadadasao, mostrando qual a relacdo dos
itens pesquisados, ou seja, Inteligéncia Compatitivestdo do Conhecimento e Sistemas
Baseados em Conhecimento, que é uma subérea ligéimtea Artificial.
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Resumo: Muitos autores afirmam que para enfrentadamcas aceleradas nos ambientes
produtivo e social e principalmente para resporden agilidade as demandas dos clientes
e/ou usuérios de uma organizacao, estas precidgamnasnidas de informagdes e respectivo
gerenciamento. Muitas tomadas de decisdes aindamlesm conta apenas experiéncias
passadas, sendo que este modelo ndo atende maireeeos do mundo corporativo atual,
vista a velocidade com que o mercado e concorrést@ na busca de aperfeicoamento.
Centrado nos conceitos de Inteligéncia Competiivateligéncia Artificial, este artigo tem
como objetivos fazer um levantamento bibliografisobre os assuntos e mostrar a
importancia do tratamento das informagdes, focatlnans processos de tomadas de decisoes.
As conclusdes apontam para a utilizacdo de sistent@igentes, contribuindo na melhoria do
processo de tomada de decisdo e objetivando adgpostas com alto padrdo de qualidade
referente as demandas do mercado, visando semfireizacao dos processos e satisfacdo de
clientes.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva, Inteligén Artificial, Informacdes, Sistemas
Inteligentes, Tomada de Decisdes.

Abstract: Many say that to deal with rapid chaniggsroductive and social environments and
especially for responding quickly to customer dedsaand / or users in an organization, they
must be provided with information and its managembtany decision-making also takes
into account only the past experiences, and thidaineo longer meets the precepts of today's
corporate world, given the speed with which the ketarand competition is in search of
improvement. Centered on the concepts of Competithatelligence and Artificial
Intelligence, this article aims to review the lgrre on the subject and show the importance
of information processing, focusing on the processledecision making. The findings point
to the use of intelligent systems, contributinghte improvement of the decision-making and
seeking to obtain answers with high quality on tharket demands, always seeking to
optimize the processes and customer satisfaction.

Key Words: Competitive Intelligence, Artificial lelligence, Intelligence, Intelligent
Systems, Decision Making.

1. Introducéo

No atual cenario mundial é dificil para as empeslaterem vantagens competitivas
sustentaveis apenas com a rapida alocacao de eovedogias e com a exceléncia da gestéo
eficaz de recursos financeiros, pois segundo Kaglalorton (1997), “As empresas estao a
caminho de uma transformacédo revolucionaria. A @iip@o da era industrial esta se
transformando na competicao da era da informaca@mypresas bem sucedidas sempre eram
aguelas gque incorporavam as novas tecnologiast®os éisicos que permitiam a producao
em massa eficiente de produtos personalizados...”.
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Atualmente, ndo basta as empresas apenas apresaigaprodutividade do que seus
concorrentes ou conseguir atender a sua demaradadelem sim ser muito flexiveis para
reagir com rapidez as mudancas competitivas e dean® pois de acordo com 0 novo
dogma, os concorrentes sdo capazes de copiar godezagualquer posicdo de mercado.
Assim, a vantagem competitiva deve ser encarada pslpresa como uma situacao
temporaria, estando sempre na busca de novaség&mtque alicercem todas as suas
tomadas de decisao, para que se tornem estratédieaeadas em informacéo Uutil.

No contexto dessas situacfes, cada vez mais irdessacar no mundo competitivo as
empresas que souberem avaliar corretamente o s®&uriacednterno, criar um fluxo de
informacdes gerenciais intermitentes e que possasselo como base para toda e qualquer
tomada de decisdo que va ao encontro da visdeegstada empresa.

O sucesso de uma empresa hoje depende crescerdataarsgtratégia de seu negacio.
A eficacia operacional requer sincronia entre aatsgia de negdcio e 0S recursos
capacitadores organizacionais: Tecnologia de Irdgéa (TIl) e Inteligéncia Competitiva
(IC). A Tl € o mecanismo agilizador da realizaca@oedtratégia. A IC alimenta as premissas
do negdcio. (Rodrigues e Fernandez, 2005).

Em meio a um mercado de muitas incertezas e es@doganizacdes empresariais
sempre iminentes a passar por crises, através estdd podem ser prevenidas ou diminuidas
drasticamente, uma vez que serao identificadasardetedéncia (Wang, 2009).

Em outras palavras, irdo se destacar as empresagequonstram maior competéncia
na gestdo de informacdo (coleta, armazenamentbsamadisseminacdo da informacao) e
gue souberem criar estratégias que venham ao eoaas necessidades da empresa e dos
clientes, sendo tudo isso consequéncia da criagdond método de tratamento de dados
dentro da empresa, utilizando principios de inéglga competitiva e com o auxilio de
sistemas baseados em conhecimento, sub-area liigéimt& artificial.

Desta forma, justifica-se a importancia de se estadoropor um método baseado em
conhecimento que auxilie o processo de tomadaasdds dentro das organizacdes, trazendo
vantagens como maior confiabilidade no processmm@da de decisGes e frustrar eventuais
surpresas competitivas, tornando a organizacaatpra-com relacdo aos movimentos de
concorrentes e mercado.

Partindo das premissas expostas anteriormentese¢ezomo objetivo principal propor
um método representacional de auxilio ao procesgordada de decisbes, onde propde-se o
levantamento de dados e informacgfes, apds tramsfmlonas informacdes disponiveis em
padrdes de conhecimento, utilizando inteligéncraetitiva e praticas dos sistemas baseados
em conhecimento.

A partir deste objetivo principal, deseja-se tambéientificar indicadores de
desempenho de processos industriais através dégéntda competitiva, realizar a
formalizacdo das informacfes coletadas e dispaiemi estruturas de armazenamento e
representacdo do conhecimento e por final propdesade melhoria continua dos processos
de tomada de decisdo, por meio do uso de sistemsaadio em conhecimento.

No capitulo 2, serd exposto os métodos empregadssanpesquisa, bem como
posterior levantamento bibliografico acerca dosiates tratados no artigo.



86

2. Métodos

Em relacdo aos objetivos, esta pesquisa se ergjusegundo os fins, em uma
pesquisa exploratoria (GIL, 1991) a qual proporaiomaior familiaridade com o problema
com vistas a torna-lo explicito. Envolveu levantatoebibliografico do assunto e problema
em questdo, abordando em especial temas como: odastteligéncia Competitiva,
Inteligéncia Artificial e da prética dos SistemagsBados em Conhecimento para melhorias
nos processos de tomada de deciséo.

Nesta pesquisa, 0 método a ser empregado refaae-sso0 de formalizacdo para
estruturar as informacgdes levantadas através dgdfa posterior aplicacdo da gestdo do
conhecimento sobre estas informacgdes, a fim de geradas de deciséo estratégicas e Uteis,
onde através da técnica de coleta de dados, sevaotddas informacgfes consideradas
relevantes para a tomada de decisfes, mas quentd@ ®io recebiam um tratamento
adequado.

3. Gestao da Informacao

Hoje ninguém compete mais com produtos ou servipas sim a competicdo se da
com a informacgdo, pois estamos na era da informagaoatualidade, com a sociedade
interligada e interagindo em tempo real, a inforimaé a principal arma das empresas para
sua sobrevivéncia. (Starec, Gomes e Bezerra, 2005).

Para os usuarios de informagdo mais bem-sucedigesfeicoamentos continuos no
gerenciamento da informacdo fazem com que sejaicamante impossivel para os
concorrentes acompanha-los, além de acreditar capean o fluxo de informacdo numa
organizacao precisa ser encarado como estratégipetitiva, tendo em vista a relevancia da
informacé&o nos dias de hoje (Prusak e Mcgee, 1994).

Tais informacgfes ndo sdo somente sobre concasrerimportamentos da sociedade
ou do mercado, séo consideradas informacdes réésvaodas aquelas que vém do governo,
da sociedade e mercado em geral, de fontes acaigraaministrativas e dos mais variados
ambientes de negécios e que sao produzidas de foonmtinua. Deve-se saber recuperar,
classificar, organizar, processar, analisar e diflas por toda a organizacdo, cada vez em
menos tempo.

Deve-se ter claro o conceito de que toda e qualdeeisdo envolve risco, eis que
decisbes sdo tomadas por pessoas, e as pesséa$vedo Em muitas organizacdes, decisbes
ainda sdo tomadas e estratégias tragadas por toesadi®d decisdo que confiam basicamente
em seus instintos, no bom senso e na propria € profissional.

Mas, no cenario em que estamos atualmente, estelonde tomada de decisbes nao
atende mais as necessidades de um mundo corpocativad volume crescente de dados e
com a obrigatoriedade de se obter informacdesaptes e prioritarias de forma instantanea.
N&o basta apenas ter informacdes sobre o mercadsplme os concorrentes sem antes
conhecer a propria organizacéo, ou seja, € precsbecer muito bem os pontos fortes e
fracos, suas oportunidades e ameacas.

A identificacdo da estratégia competitiva deve smpaz de predizer o
desenvolvimento futuro, levar em conta o pensamdotmegocio e planos de emergéncia
para responder aos desafios futuros e incertosedcaaio (Wu e Lin, 2009).
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Além disto, em muitos casos, ha necessidade damgadha cultura organizacional,
onde a gestdo da informacgéo ocorra em relaca@adiogh equipes transfuncionais. Assim, a
informacdo pode e deve gerar inteligéncia compatitpois informacdo € o que garante ao
tomador de decisdo que a empresa € competitivant@ligéncia competitiva € uma
ferramenta do lider da empresa, uma competénciaateo administrador para monitorar o
ambiente, e que deve contribuir muito para a empre®is visa frustrar surpresas
competitivas.

Muitos gestores deparam-se diariamente com umarraabeude dados, mas conseguem
filtrar pouca coisa desses dados e transformantom®rmacao relevante e prioritaria para
a tomada de decisdes mais complexas. Como congeégidireta disso € que inUmeras
vezes decisdes muito importantes sdo tomadas senfoamacdes necessarias, ou seja,
ndo houve uma correta analise dos dados.

Grande parte dos dados que chegam as organizaédepoade ser transformada em
informacédo devido a fatores como a duplicidade,cpouaonfiabilidade/credibilidade,
obsolescéncia, utilizacdo de diferentes tecnolodgasformacgéo e de comunicacéo, falta
de interatividade entre os sistemas e assim potaligausando uma grande insatisfacao
pela falta de dados corretos e eficazes.

Assim, estardo no controle dos eventos, aquelesvgrem a capacidade de antecipar
o poder da tecnologia da informacdo. Aquelas emapregie ndo conseguirem responder
prontamente a este desafio, ficardo na iminéncigerdgue se adaptar as mudancas impostas
pelas demais, fazendo isso com que elas fiqguemesgadtagem competitiva. (Porter, 2000).

Com o grande crescimento do volume e dos tiposifdenacdes, contando também
com uma maior integracdo social e maior numero atee$ de pesquisa, mais pessoas
colaboram com o conhecimento e o compartiiham, naasinformacdo continua
sobrecarregando aquelas empresas que nao possuenodge para ajuda-las a aproveitar as
suas informacdes ativas (Caputo, 2009).

Para que se possa ter um gerenciamento eficazagldoem resultados, € necessario
munir-se de muita informagao, acompanhando tendémi@ mercado e concorrentes, uma
vez que essas informacdes devem ser usadas quanttorntulacdo de estratégias e
tomada de decisGes dentro da organizagdo. SeguobbirR (2000, p. 83) umas das
ferramentas mais usadas para isso, e que esta @ desenvolvimento no mundo

inteiro, € a inteligéncia competitiva.

4. Inteligéncia Competitiva

Nos ultimos anos, a inteligéncia competitiva (KBynou-se muito importante na
gestdo estratégica das empresas. O objetivo ceddralC € combinar, desenvolver e
apresentar um plano que ajude a atingir uma vamt@genpetitiva para a organizacéo (Bose,
2008; Khalifa et al., 2008).

A IC surge como um instrumento estratégico, qua gendo proposto com muito
esforgco para aumentar a competitividade das engp(Psdsmacker et al., 2005).
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O principio basico da Inteligéncia Competitiva #e gla faz com que se busquem
informacdes basicas sobre o mercado em geral tedier também de concorrentes, ou seja,
guem sdao eles, o que estdo fazendo, e também oguilo gue estdo fazendo nos afeta.
Informacdes precisas sobre os movimentos e terartd mercado, assim como da
concorréncia podem possibilitar aos gerentes graeas acdes dos concorrentes em lugar de
somente reagir a elas.

IC ndo é espionagem industrial, e estima-se Q& & todas as informac¢des que uma
empresa precisa para a tomada de decisdes criticasnpreender seus concorrentes no
mercado, ja é publico ou pode ser sistematicansiggenvolvido a partir de dados publicos
(Teo e Choo, 2001).

Robbins (2000, p. 83) ainda continua, “Informae&pecifica sobre o setor em que
vocé atua e sobre seus concorrentes encontrangdaevea mais disponiveis nos bancos de
dados eletrbnicos. Os gerentes podem literalmefd& aim torneira abundante de
informacdes sobre a concorréncia mediante a agoisie acesso a bancos de dados vendidos
por companhias especializadas. Exposi¢cdes comekeiaessdes de informes de sua propria
equipe de vendas podem ser fontes uteis de inf@esasobre os concorrentes. Muitas
empresas chegam a comprar regularmente os prodo®goncorrentes e pedem a seus
engenheiros que os desmontem para descobrir inesa€énicas adicionais”.

Assim, materiais como anuncios, promoc¢fes, comadog a imprensa, relatorios
encaminhados a agéncias do governo, relatériossarufartas de emprego nos classificados,
reportagens e estudos setoriais sdo exemplos desfate informacdes prontamente
disponiveis as organizacfes. Atualmente, a inteénetma ferramenta de grande valia
também, mas nem todas as empresas tratam estadateade forma ideal e que possa ser
importante num processo de tomada de decisao (\daugvou, 2008).

Na busca de sintonia com as grandes transformag®esmpresas precisam trabalhar
com informacdes que agreguem alto valor ao procdsstomada de deciséo e a criagdo de
novos conhecimentos, promovendo, continuamente efodea sustentavel, vantagens
competitivas sobre seus concorrentes prioritarmger pela maior eficiéncia em seus
processos administrativos, produtivos e de disgdm) com maior margem de manobra na
fixacdo de precos competitivos, quer pela maioacalade de diferenciacdo, mediante a
criacao de poder superior de mercado (SENAI, 2005).

4.1 Etapas para desenvolvimento de plano de intefigcia competitiva

O processo de desenvolvimento de um plano sistsnd Inteligéncia Competitiva,
baseado na adaptacdo do ciclo de producdo dagéneia proposto por Starec, Gomes e
Bezerra (2005) pode ser resumido em 5 etapas: j@iaeeto, Coleta, Anélise, Disseminagéo
e Desenvolvimento do Plano (tomada de Deciséo).

Na etapa de planejamento, é preciso se estabelecéyco e identificar quais sdo as
necessidades de informacdo, ou seja, é preciso gahis decisdes precisam ser tomadas, 0
que e porgue é preciso saber. Sabemos que em mprssas podem existir barreiras para a
implantagcdo de um plano de inteligéncia competitotyge € quanto custard a implantacéo
desse plano e principalmente quanto custara parapaesa se este nao for implantado, ou
seja h&d muita necessidade por parte das empresalassyar.
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Apbs decidido o foco da empresa, passa-se pateeta@a, que é a coleta de dados.
Todos os dados que forem levantados nesta etafa sensiderados inteligéncia bruta e
precisam ser trabalhados para que possam seradtiizna formulagdo das estratégias e
tomada de decisfes. Precisa-se, antes de tudoiy dgfem serdo as pessoas responsaveis pela
coleta desses dados, isto é, se os dados serdadoslgor algum funcionario da propria
empresa ou se sera contratada uma empresa eg@ael@aBm coleta, sendo esta decisdo
dependente dos recursos humanos e financeiroslaopara o projeto.

De acordo com Cervo (2002, p. 45) “Ha diversamfiy de coletas de dados, todas
com suas vantagens e desvantagens. Na decisdooddeusma forma ou de outra o
pesquisador levard em conta 0 que menos desvastafgacer, respeitando os objetivos da
pesquisa’.

Ainda seguindo este raciocinio, Rudio (1997) egtijue a coleta de dados ¢é a fase de
uma pesquisa cujo escopo € obter informacdes tdada, sendo que podem existir diversos
meios e instrumento para obtencdo dessas informagépendendo do objetivo e do foco que
se tem para a pesquisa.

Também se faz necessaria a obtencédo de informdedesncorrentes, podendo estes
serem obtidos através de coleta de campo e tamirénésde dados publicados nos meios de
comunicacao, como publicacdo de artigos, anuncaiogoenais que circulam na localidade
dos concorrentes, documentos do governo, decleraigims pela diretoria, registros de
patentes, sendo cada um tao relevante como o outro.

Ja a coleta de dados de campo envolve mais pessbasais ampla que a coleta de
dados publicados, pois se procura saber a forgarm#as e quais os canais de distribuicdo do
concorrente. Obter dados com fornecedores envawgbédm pessoal da engenharia na
avaliacdo dos produtos do concorrente, pesquisaagémcias de publicidade, associagbes
comerciais, pessoal contratado pelos concorregés outros.

Na 32 etapa, é necessario fazer uma analise de t@ddados coletados, para que eles
possam ser transformados em inteligéncia. Paral Bidlatim (2004), a analise consiste em
atribuir valor a alguma coisa, sendo necessarimidef ponto de vista pelo qual ela sera feita,
para que se chegue ao resultado esperado, sertdoetegsa que a utilizacdo de técnicas de
analise dos sistemas baseados em conhecimentonirédbair para a transformacéo de dados
em informagdes.

E um dos pontos mais criticos para a implantagimigligéncia Competitiva, ja que
requer que o analista conte com habilidades espgié que conheca muito bem o assunto
pesquisado. Mesmo que 0 processo seja automatigadwente o raciocinio humano sera
capaz de avaliar a relevancia e a credibilidadeirdasmacdes. Nessa etapa, torna-se muito
importante que se tenha um foco bem definido, pae ndo sejam analisados dados que
parecem ser importantes, mas que nao tem relaghococeal objetivo. O propdsito desta
andlise é que possam ser oferecidas alternativasap@mada de decisdes e de acbes, e ndo
de aprender sobre os competidores.

Conforme Severino (1996) destaca em seu livrontguanais claro o analista tiver em
sua mente qual ou quais sdo 0s objetivos da p@sdauisto mais facilmente ele ira reter os
dados que ajudardo na composicao das informacdesybaras tomadas de decisdes. Assim,
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somente com 0s dados interessantes para a em@rpsasivel catalogar os dados obtidos,
através da criacdo de uma base de dados geratelnasgsinteligentes e de facil acesso. Com
todos os dados reunidos, eles devem ser classifai@acordo com a confiabilidade da fonte
para que possam ser utilizados de maneira coreftazz.

Para Starec, Gomes e Bezerra (2005, p. 111), “Aamtgcdo de um sistema de
Inteligéncia Competitiva altera a cultura de umgaoizacao, pois altera a hierarquia de poder
(...)". Ainda continua dizendo que “(...) é necess@reparar adequadamente a organizacao
para as mudancas culturais e estruturais, em \gm® as atividades de inteligéncia
competitiva ndo sejam mal interpretadas, nem ionepidas”.

A Nissan Motor Co. Ltd. agiu assim, em meados de02@uando, apds assumir a
presidéncia, Carlos Ghosn diz: “eu sabia que nd@ seicesso se tentasse simplesmente
impor as mudancas de cima para baixo. Em vez diesigi usar como peca fundamental
da mudanca um conjunto de equipes transfunciofa)sMinha experiéncia mostrou que
raramente 0s executivos vao além de suas front€irgsNas equipes transfuncionais,
pelo contrario, as equipes ajudam os gerentessapde maneiras diferentes e a desafiar
as praticas existentes.”

A 42 etapa é a disseminagdo das informacdes, jau d produto da inteligéncia
(geracdo do conhecimento). Nesta etapa, 0s dadabsamlvs, ja transformados em
informacéo sao entregues aos tomadores de deBiaéa Starec, Gomes e Bezerra (2005, p.
178), “A transmissao da informacédo se da por merbai ou formal...”.

Nesta mesma légica, Thomas M. Gorrie, Ph.D e éeate da Johnson e Johnson
Medical Inc., diz que € preciso fazer “..avalig0muito francas frente aos outros
executivos...” reunindo equipes transfuncionaigr@acompanhamentos periédicos, mensais,
que oferecam a oportunidade de relatar se estaamendo algo que realmente afete a
concorréncia e saber se eles podem nos prejudicar mercado”. Com esses
acompanhamentos periodicos, também sera possiaihrase a empresa esta fazendo algo
gue realmente a torne mais competitiva.

E importante que essas informacdes sejam distabuddiquem disponiveis para todos os
niveis e/ou setores da organizacao. A disseminagde se dar por meio de um software
de gestdo do conhecimento, que ir4 fornecer infoimaespecifica para a tomada de
decisédo ou podendo gerar informacdes gerais digpignpara toda a organizacao. Atraves
Com a disseminacdo através do software, poderdeggter um acompanhamento das

informacdes geradas e como elas podem contribtér guae se volte a primeira etapa do
processo de inteligéncia competitiva, que é o [pdamento e identificacdo de necessidades.

Outra contribuicdo na utilizagdo do software detdgeslo conhecimento, é que uma
das dificuldades, e que faz com que o plano dégétecia competitiva entre em descrédito, é
a linguagem utilizada, que muitas vezes faz com ajugormacao desejada nao seja bem
compreendida, ja com a sua utilizacdo, a linguaggimada podera ser ajustada de acordo,
para que todos a compreendam.
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A empresa devera também definir a frequéncia deliadcdo e disseminacdo das
informagbes, bem como informar qual a credibilidagiessas informagbes. A grande
dificuldade nessa etapa esta na falta de peri@tieidie disseminacédo das informacdes, que
acaba fazendo com que o plano de Inteligéncia Ciitmpeentre em descrédito. Neste
contexto, teremos a ajuda do software, onde asnigigdes sempre estardo disponiveis para
consulta de todos.

A 52 e Ultima etapa para o desenvolvimento de lamoRle Inteligéncia Competitiva é
a avaliacdo de todo o processo de inteligénciggaetssa que foi incluida no plano de
inteligéncia competitiva sendo também incluidaigaré 1 (Ciclo de producao de inteligéncia
competitiva). Deve-se avaliar se o plano de inéelgga criado foi eficiente, sob o ponto de
vista das informacdes criadas, ou seja, se elenfmrtante para o estrategista ou tomador de
decisGes da empresa. Como o0 mercado esta sempn@@mento, essa avaliacdo deve fazer
com gue préximas pesquisas e levantamento de dagoa mais focados ou mais especificos
para determinado fim que se queira, assim comesanforma de coletas de dados podem ser

reavaliadas.

Na figura 1, é ilustrado todo o processo de desdeimuento de um plano sistematico
de inteligéncia competitiva, ressaltando que apodsleta, analise e disseminacéo, os dados
sédo transformados em inteligéncia, ou seja, infofea passiveis de serem usadas numa
posterior tomada de decisdo. ApOs essa tomadaaiEideo proprio resultado ja leva a um
novo planejamento e para uma nova pesquisa e &wanto de novos dados, tornando bem
claro que o sistema de inteligéncia competitivacawteve ter fim para que seja eficaz dentro
da organizacéo.

Inteligéncia Artificial

@ Ambiente Ambiente
TomarumaDecisao Intemo Extemno

Planejamento \ \ /

Desenvolvimento e l

ColetaDados

Avaliacdo

Disseminacigo <€——— Analise Dados

Figura 1: Ciclo da Producgé&o de Inteligéncia e Igégicia Artificial
Fonte: Adaptado de Starec, Gomes e Bezzerra, (2005)

Essas avaliacbes sdo imprescindiveis tanto pawnstante desenvolvimento e
aprimoramento do plano, bem como para a proprieest&ncia dele, uma vez que o plano
de inteligéncia competitiva s se consolida coma urteligéncia quando seus resultados sdo
utilizados para a tomada de decisbes. Se o prockssuteligéncia terminar na 42 etapa, a
empresa tera adquirido apenas informacdes, umgueea inteligéncia so existe quando estas
informacgdes sdo utilizadas para a definicdo datésfias para tomada de deciséo.
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E importante também que se verifique constantee@iiéntemente se o produto da
inteligéncia competitiva foi ou esta sendo dissainde acordo com as necessidades reais
de informacdo da empresa. Isso se pode conseganvestde pesquisas com 0s usudrios do
produto da inteligéncia, reunides internas comuwapeqde inteligéncia competitiva, a fim de
gue se analise e melhore cada etapa do sistenta fOuha muito importante para avaliagdo
do plano, é que se tenha um banco de indicadosngstrem os resultados obtidos pela
empresa atraves de decisfes tomadas com base nw ddainteligéncia competitiva, tais
como aumento de vendas, produtividade, participdednercado, entre outros.

Para que se tenha um controle eficaz do processateligéncia competitiva e se
consiga dinamizar o fluxo de informacdes dentr@dmnizacdo, € necesséria a utilizacao de
sistemas inteligentes, através de softwares depulagéo e armazenamento de dados e
conhecimento. Esses sistemas inteligentes, sub d@relateligéncia Artificial (IA), estao
presentes em todas as etapas do processo da pradieigételigéncia, conforme mostra a
figura 1, uma vez que entre as habilidades intelege estd a habilidade de coleta,
armazenamento e recuperacao eficiente de grandeidpage de informacdo, para resolver
problemas ou tomar decis6es (Rezende 2003).

5. Inteligéncia Atrtificial e Gestdo do Conhecimento

Os primeiros conceitos de inteligéncia artificiarggram em meados de 1956, nos
Estados Unidos, na entdo Darthmouth College, hajmégie Mellon Univertsity (CMU).
Considerando-se os primitivos computadores da éppoaicas ferrramentas de programacéo,
poucos acreditavam que um computador poderia aeabtguma atividade dita entéo
inteligente. (Russel e Norvig, 2004).

Um sistema € um conjunto de elementos ou compahepie interagem para atingir
objetivos, tendo esses entradas, mecanismos desgeruento, saidas e feedback (Beal,
2004). Um sistema € denominado inteligente porquétiszam softwares que sao capazes de
manipular conhecimento e informagdo de forma ig¢slie. Estes softwares sao
desenvolvidos especificamente para serem usad@sadtemas que requerem conhecimento
e especializacdo humana.

“A definicdo preferida depende da pessoa. Depesdbtetudo, dos interesses e
objetivos da pessoa. NOs preferimos dizer que A résultado da aplicacdo de técnicas e
recursos, especialmente de natureza ndo numératalizando a solugdo de problemas que
exigiriam do humano certo grau de raciocinio e elécfa. A solucdo destes problemas com
recursos tipicamente numéricos é muito dificil. Bep é que IA caracteriza uma nova era da
computacao, a era do processamento ndo numériererie, 2003, p.21)”

Segundo Rezende (2003, p. 52), além de dinami#ak® de trabalho da empresa, os
sistemas inteligentes também asseguram a preseneagidronizacdo dos processos de
decisdo envolvidos no negocio, refletindo-se assin otimizacdo dos seus processos
industriais.

A representacdo do conhecimento € uma forma de lagme do conhecimento
humano para o conhecimento armazenado em uma raagaira que exista compreensao da
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situacdo existente, a fim de construir um sistemapbio a decisdo (Wermuth, Frozza e
Pazos, 2007).

Somente sera considerado um sistema de Intelig@mtfecial (IA) se o processo de
aquisicao, triagem, de ordenacao e de interpretdgdnformacéo forem continuos, ou seja,
constantemente dados devem chegar e alimentaemaisle IA.

“Esses sistemas devem ser usados quando a formudec&rica do problema a ser
resolvido computacionalmente é complexa (tipicameammbinatoria) e quando existe uma
grande quantidade de conhecimento especifico dénimsobre como resolvé-lo”. (Rezende,
20083, p. 52)

Nos ultimos anos, a tecnologia de informacdo deseoempresas, nesse caso a IA, é
vista como fator de viabilizacdo da competicdo dmaragéncia mundial, bem como de
criacdo de novas estratégias de negocios, de restaguras organizacionais e de novas
formas de relacionamento entre empresas e entreesaspe seus consumidores (Santos e
Laurindo, 2004).

As empresas estao vendo que o conhecimento esitnaedo o mais valioso recurso
estratégico para ser competitivo na nova econowliag Lin, 2009).

O aumento da concorréncia global tem feito muitapresas pensarem que em termos
competitivos, um processo fabril de baixo custdta qualidade é processo chave para o
sucesso. Controle de processo e otimizacdo dagiod#o, no entanto, areas extremamente
desafiadoras porque estdo cada vez mais complexés,envolvem muitos parametros
diferentes. Este € um grande problema ao congigigmas inteligentes de apoio a decisao
em especial na industria (Gebus e Leiviska, 2009).

O objetivo principal dos sistemas inteligentes jgacéar o computador, por meio de
um software, a executar funcdes realizadas porsshtenanos com conhecimento e
raciocinio.

Em raz&o disso, o desenvolvimento de tecnologiaspivilegiam o conhecimento
comecam a aparecer cada vez de forma mais acenkstdmos entrando na chamada era do
conhecimento, que da inicio a uma nova abordagergedéio de pessoas, a Gestdao do
Conhecimento, pois cada individuo € o Unico capazamnazenar conhecimento se este
conhecimento for proveniente da interacdo do hommo ambiente (Quel, 2006).

Um sistema inteligente que seja eficaz deve teunadg propriedades especificas,
como: processar tarefas como monitoramento, cap@deide coordenar conhecimentos de
diferentes, manter a base de dados como gestamckspo de conhecimento e capacidade de
se adaptar a um ambiente de mudanca (Uraikul, €EAamtiwachwuthikul, 2007).

No mundo empresarial, dados e informacdes trafed@miro das organizacdes com
muita rapidez e de forma bastante elevada, masonmiesses dados acabam sendo
inutilizados, pois ndo sdo transformados em contaio. E neste ponto que entra a gestao
do conhecimento. Para que esta ocorra, ambas t&s gao de suma importancia, ou seja, a
gestdo deve ser compartilhada entre empregadopregaalores, tendo cada um consciéncia
de sua importancia e suas limitagées no cenériguarse encontra. Ambos devem trabalhar
em sintonia, pois gestdo do conhecimento nao wshizir custos com demissdo de
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funcionarios ou maximizar producdo com conhecingertaptados da concorréncia pelos
trabalhadores, mas sim a completa interacao esdoss tdentro da organizacao.

Muitas empresas no mundo estdo se voltando aoecwnénto como forma de
sobrevivéncia ou modernizacdo, mas muitas delagdaaim@o tém a consciéncia de sua
importancia, aderindo a ela por modismo. Tais siate de gestdo permitem que 0S
trabalhadores sejam alocados em posi¢cdes adequadasja, minimizando a subutilizacdo
do potencial de um profissional. Quando lancado d&gestdo do conhecimento, esta esta
buscando formar um elo, ou um ciclo, entre o sah@ividual, o saber social e o saber
empresarial, formando um sistema que permite ocndese@mento compartilhado do futuro.

Para que possa ser criado, € necessario um ato dg sensibilizacdo dentro da
empresa, no que diz respeito as mudancgas nos aemitiernos como na mudanca cultural
dos funcionarios, ou seja, suas visfes profisssoagiessoais. Para isso, € necessario que a
alta administracdo as areas nas quais os funci@néd organizacdo devem focalizar seus
esfor¢cos de aprendizado, bem como deve definirsydgsafiadoras, voltadas principalmente
a inovacao, experimentacao, aprendizado contiramo®mprometimento com resultados.

Resumindo em poucas palavras, a gestdao do conheoideentendida por muitos como
uma arte, ou seja, a arte de criar valor a beasgfteis de uma organizacdo, gerenciando
todo o seu capital intelectual. Abaixo, a figuraafresenta a cadeia de valor do
conhecimento, que nos ajudara a entender um poaisoaste conceito.

[Objetivo/ Metas} Decisor

Coleta de Dados

[ Dados ] [ Inteligéncia ]

Processamento S Aplicacdo
i 3
~ E - ~
Informacgao Z Decisdo
[ S
Analise Execucdo

. Resultado
Conhecimento , .
Dos Negocios

‘ Gestao do Conhecimento ‘ | Aplicagdo do Conhecimento ‘

Figura 2: Cadeia de valor do conhecimento
Fonte: Autor, (2009)

Inteligéncia Competitiva (IC) e Inteligéncia Artfal ttm uma ligacao direta, pois a
IC tem como escopo a enxurrada de dados dentrogdainacao, isto €, dados devem chegar
a empresa de forma intermitente, podendo ser ddel@®ncorrentes, fornecedores, clientes,
mercado, outros. Ja para fazer o tratamento e roera de todos esses dados, utilizar-se-a
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da IA, que ja tera um foco previamente definidoae fazer com que todos esses dados se
transformem em informacgdes passiveis de seremsisadamada de decisoes.

6. Consideracdes Finais

A principal contribuicdo deste trabalho até adoi, mostrar que para que seja
implantado o ciclo de producdo da producdo deig@etia dentro das organizagbes, em
muitos casos ha necessidade da mudanca na culgaaizacional, devendo a gestdo da
informacédo ter uma relacdo direta com as equipassfuincionais, onde todos os niveis
hierarquicos da empresa se envolvam, passando nanmb@rmacdes para a alta geréncia.
Assim, a informacao pode e deve gerar inteligéoompetitiva.

Informagdes sdo muito importantes em toda e gealtpmada de decisao, eis que
somente elas é que dao embasamento e uma refeg@eci@mrante ao gestor e/ou tomador de
decisdo que esta esta sendo feita da maneiraafneate ao posicionamento da organizacéo
no mercado. A Inteligéncia Artificial entra entdonw suporte nas etapas da inteligéncia
competitiva, garantindo a sele¢céo e armazenamestad informacdes, a organizacdo e uma
melhor alocacao desses dados, deixando-os disp@pia todos 0s niveis da organizacao e
principalmente facilitando o acesso a elas, quamglcessario e para qualquer fim, mas
especialmente servindo de base para se tracar eastratégias de tomada de decisdes.

Evidenciou-se também que o ciclo da producéo éigéncia € continuo, ou seja, tem
inicio, meio, mas ndo tem fim. Apds o planejameoatieta, andlise e disseminacédo de dados,
acrescentou-se a etapa de desenvolvimento (pateriposomada de decisdo) e avaliagdo do
processo de IC (se foi util para a tomada de degistapa essa que contribuird para o
planejamento de uma préxima coleta de dados. E @amaxilio em todas as etapas, os
sistemas inteligentes (lA) irdo ajudar no tratameat armazenamento das informacoes
coletadas e geradas apGs o processo de IC.

O proéximo passo da pesquisa € o desenvolvimentordsistema inteligente que seja
capaz de administrar toda essa base de dadosrmagf@es, e garantir principalmente aos
tomadores de decisao o facil acesso e manuseidytaras necessidades.

Pretende-se, com os resultados da avaliacdo dantapdo de um sistema inteligente,
baseado em conhecimento, na estrutura organizhaenama empresa, possuir subsidios
para melhorias no processo de tomada de decis&oda tornar a empresa mais competitiva.
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Resumo: Muitos autores afirmam que para enfrentadancas aceleradas nos ambientes
produtivo e social e, principalmente, para respanctem agilidade as demandas dos clientes
e/ou usuarios de uma organizacdo, sdo necessarnfmmacdes e seu gerenciamento.
Processos de tomada de decisdo ainda levam em apeteas experiéncias passadas, sendo
que este modelo ndo atende mais aos preceitos dulanoorporativo atual, visto a
velocidade com que o mercado e a concorréncia estidousca de aperfeicoamento.
Centrado nos conceitos de Inteligéncia Competigvateligéncia Artificial, este artigo tem
como objetivo mostrar a importancia do tratamentas dinformacdes, focalizando os
processos de tomadas de decisfes, e apresentar ashelonpara sua organizacdo e
armazenamento. As conclusbes apontam para a gfilizade sistemas inteligentes,
contribuindo na melhoria do processo de tomada eesdio e objetivando obter respostas
com alto padrdo de qualidade referente as demaddasercado.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva, Inteligén Artificial, Informacdes,
Sistemas Inteligentes, Tomada de Decisdes.

Abstract: Many authors claim that to cope with mhphanges in social and productive
environments, and especially for responding quitklgustomer demands and / or users of an
organization, information is needed and its managamDecision-making processes also
take into account only the past experiences, amglrnttodel no longer meets the precepts of
the corporate world today, considering the speeith wihich the market and competition are
in search of improvement. Centered on the conagpBompetitive Intelligence and Artificial
Intelligence, this paper aims to show the importané information processing, focusing on
the processes of decision making and provide a hiodéheir organization and storage. The
findings point to the use of intelligent systemapimg to improve the process of decision
making and seeking to obtain answers with high iguadtandards relating to market
demands.

Keywords: Competitive Intelligence, Artificial étfigence, Intelligence, Intelligent
Systems, Decision Making.

1. Introducéo

No atual cenario mundial, é dificil para as em@Beadaterem vantagens competitivas
sustentaveis apenas com a rapida alocacao de reovedogias e com a exceléncia da gestéo
eficaz de recursos financeiros, pois segundo Kaglalorton (1997), “As empresas estao a
caminho de uma transformacédo revolucionaria. A @ip@o da era industrial esta se
transformando na competicdo da era da informaca@mpresas bem sucedidas sempre eram
aguelas gque incorporavam as novas tecnologiast®os éisicos que permitiam a producao
em massa eficiente de produtos personalizados...”.
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Atualmente, ndo basta as empresas apenas apresemtaior produtividade do que
seus concorrentes ou conseguir atender a sua damalad devem sim ser muito flexiveis
para reagir com rapidez as mudancas competitivake enercado. Assim, a vantagem
competitiva deve ser encarada pela empresa comasitmagao tempordria, estando sempre
na busca de novas estratégias, que alicercem &sdagas tomadas de decisdo, para que se
tornem estratégicas e baseadas em informagéo util.

No contexto dessas situacfes, cada vez mais irdessacar no mundo competitivo as
empresas que souberem avaliar corretamente o s®&uiacednterno, criar um fluxo de
informacdes gerenciais intermitentes e que possasselo como base para toda e qualquer
tomada de decisdo que va ao encontro da visddeégstada empresa.

Assim, em meio a um mercado de muitas incertezastando as organizacdes
empresariais sempre iminentes a passar turbuléndimavés da Tl estas podem ser
prevenidas ou diminuidas drasticamente, quandadeftificadas com antecedéncia (Wang,
2009).

Este artigo propde que as empresas que demonstagon competéncia na gestdo de
informacgéo (coleta, armazenamento, analise e disagfo da informacdo) e que souberem
criar estratégias que venham ao encontro das mémdss da empresa e dos clientes teréo
maiores condi¢des de atuacdo. Para isto é ne@asé@niacdo de um método de tratamento de
dados dentro da empresa, utilizando principiostdigéncia competitiva e com o auxilio de
sistemas baseados em conhecimento.

O artigo esta organizado da seguinte maneira:@s2@borda um referencial teorico
sobre os temas envolvidos na pesquisa; na segiefeata-se 0 método utilizado; a se¢éo 4
descreve a proposta da pesquisa e a se¢ao 5 dpraseonsideracdes finais.

2. Abordagem tedrica

Esta secdo apresenta uma breve fundamentacéo ues dakgnas relevantes para a
pesquisa, como a gestdo da informacéo, inteligémigetitiva e suas etapas, relacdo entre
inteligéncia artificial e gestdo do conhecimento.

2.1 Gestao da informacéo

Na atualidade, com a sociedade interligada e igitedla em tempo real, a informagao
€ a principal arma das empresas para sua sobreia@tarec, Gomes e Bezerra, 2005).

Para os usuarios de informac¢do mais bem-sucedigesieicoamentos continuos no
gerenciamento da informacdo fazem com que sejaicamante impossivel para os
concorrentes acompanha-los, além de acreditar capean o fluxo de informacdo numa
organizacao precisa ser encarado como estratégipetitiva, tendo em vista a relevancia da
informacé&o nos dias de hoje (Prusak e Mcgee, 1994).

Deve-se ter claro o conceito de que toda e qualdeeisdo envolve riscos, ja que
decisdes sdo tomadas por pessoas, e as pessfaévein Em muitas organizacdes, decisdes
ainda sdo tomadas e estratégias tracadas por toesat® decisdo que confiam basicamente
em seus instintos, no bom senso e na propria o profissional.

Mas, no cenario atual, este modelo de tomada desddsc ndo atende mais as
necessidades de um mundo corporativo com o0 volurescente de dados e com a
obrigatoriedade de se obter informacdes relevanpemritarias de forma instantanea.

Desta forma, a identificacdo da estratégia comypetdeve ser capaz de predizer o
desenvolvimento futuro, levar em conta o pensamdotmegocio e planos de emergéncia
para responder aos desafios futuros e incertosatoaao (Wu e Lin, 2009), mas ainda ha
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barreiras como a complexidade dos dominios deagdlec do conhecimento e a incerteza da
manutenc¢do no futuro (Koh, Ha, Kim e Lee, 2005).

Muitos gestores deparam-se diariamente com uma rrageu de dados, mas
conseguem filtrar pouca coisa desses dados e draré&ios em informacdo relevante e
prioritaria para a tomada de decisdes mais comple@®dmo consequéncia, decisdes
importantes sdo tomadas sem as informagfes ndesssAr seja, sem uma correta analise
dos dados.

Assim, estardo no controle dos eventos aquelesivprem a capacidade de antecipar
o poder da tecnologia da informacdo. Aquelas emapregie ndo conseguirem responder
prontamente a este desafio, ficardo na iminéncigrdgue se adaptar as mudancgas impostas
pelas demais, fazendo com que elas figuem em degpam competitiva (Porter, 2000).

Para que se possa ter um gerenciamento eficazaddiam resultados, € necessario
munir-se de muita informacdo, acompanhando tendérd@ mercado e concorrentes, uma
vez que essas informacdes devem ser usadas naldo@mude estratégias e tomada de
decisbes dentro da organizacdo. Segundo Robbif$,(p0 83), umas das ferramentas mais
usadas para isso, e que estd em amplo desenvoleimermundo inteiro, é a inteligéncia
competitiva.

2.2 Inteligéncia competitiva

Nos ultimos anos, a inteligéncia competitiva (IGynbu-se importante na gestao
estratégica das empresas. O objetivo central dad@mbinar, desenvolver e apresentar um
plano que ajude a atingir uma vantagem compefgara a organizacéo (Bose, 2008; Khalifa
et al., 2008).

A IC surge como um instrumento estratégico paraeatan a competitividade das
empresas (Pelsmacker et al., 2005).

O principio bésico da Inteligéncia Competitiva é&dar informagdes basicas sobre o
mercado em geral (clientes) e sobre concorrenteniacdes precisas sobre os movimentos
e tendéncias do mercado, assim como da concorrépotem possibilitar aos gerentes
antecipar as a¢des dos concorrentes em lugar censoneagir a elas.

Acrescentamos ainda que, a IC nao é espionagermstifadue estima-se que 90% de
todas as informacdes que uma empresa precisa paomada de decisdes criticas e
compreender seus concorrentes no mercado, ja écpuil pode ser sistematicamente
desenvolvido a partir de dados publicos (Teo e Ch001).

Robbins (2000, p. 83) ainda continua, “Informac&peeifica sobre o setor em que
vocé atua e sobre seus concorrentes encontrandaevea mais disponiveis nos bancos de
dados eletrénicos. Os gerentes podem literalmefd® aim torneira abundante de
informacdes sobre a concorréncia mediante a agoisie acesso a bancos de dados vendidos
por companhias especializadas. Exposi¢cdes comekeiaessdes de informes de sua propria
equipe de vendas podem ser fontes uteis de inf@esasobre os concorrentdduitas
empresas chegam a comprar regularmente os prodogoncorrentes e pedem a seus
engenheiros que os desmontem para descobrir inesa€énicas adicionais”.

Materiais como anudncios, promog¢fes, comunicados nmgpreinsa, relatérios
encaminhados a agéncias do governo, relatériossaruiartas de emprego nos classificados,
reportagens e estudos setoriais sao exemplos desfate informagdes prontamente
disponiveis as organizacfes. Atualmenteint@rnet € uma ferramenta de grande valia
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também, mas nem todas as empresas tratam estadateade forma ideal e que possa ser
importante num processo de tomada de decisdo (aughou, 2008).

Na busca de sintonia com as grandes transformag8esnpresas precisam trabalhar
com informacdes que agreguem alto valor ao procdsstomada de deciséo e a criagdo de
novos conhecimentos, promovendo, continuamente efodea sustentavel, vantagens
competitivas sobre seus concorrentes prioritarmger pela maior eficiéncia em seus
processos administrativos, produtivos e de disgdm) com maior margem de manobra na
fixacdo de precos competitivos, quer pela maioacalade de diferenciacdo, mediante a
criacao de poder superior de mercado (SENAI, 2005).

2.3 Etapas para desenvolvimento de plano de intefigcia competitiva

O processo de desenvolvimento de um plano sisteondd Inteligéncia Competitiva,
baseado na adaptacédo do ciclo de producdo dagéneia proposto por Starec, Gomes e
Bezerra (2005), pode ser resumido em cinco etapémnejamento, Coleta, Andlise,
Disseminacao e Desenvolvimento do Plano (tomadkedisao).

Na etapa de planejamento, é preciso se estabelecérco e identificar quais séo as
necessidades de informacgéo. Apés decidido o foamaesa, passa-se para a 22 etapa, Apos
a decisao sobre o foco da informacéao, a proxima éaa coleta de dados. Todos os dados que
forem levantados nesta etapa serdo consideradtigémicia bruta e precisam ser trabalhados
para que possam ser utilizados na formulacéo degérgas e tomada de decisdes. De acordo
com Cervo (2002, p. 45) “Ha diversas formas detaslde dados, todas com suas vantagens e
desvantagens. Na decisdo do uso de uma forma outdeo pesquisador levara em conta o
gue menos desvantagens oferecer, respeitandoeig/objda pesquisa”.

Ainda seguindo este raciocinio, Rudio (1997) exptioe a coleta de dados € a fase de
uma pesquisa cujo escopo € obter informacdes tdada, sendo que podem existir diversos
meios e instrumento para obtencdo dessas informagépendendo do objetivo e do foco que
se tem para a pesquisa.

Também se faz necesséaria a obtencdo de informagesncorrentes, através de
coleta de campo e de dados publicados nos meiaomenicacdo, como publicacdo de
artigos, anancios em jornais que circulam na Ideake dos concorrentes, documentos do
governo, declaracdes feitas pela diretoria, registie patentes, sendo cada um téo relevante
COmo O outro.

Na terceira etapa, é necessario fazer uma an&@ismlds os dados coletados, para que
eles possam ser transformados em inteligéncia. Blakd e Tatim (2004), a andlise consiste
em atribuir valor a alguma coisa, sendo necessi@fiair o ponto de vista pelo qual ela sera
feita, para que se chegue ao resultado esperattty sesta etapa que a utilizagédo de técnicas
de analise dos sistemas baseados em conhecimantontribuir para a transformacao de
dados em informagdes Uuteis.

E um dos pontos mais criticos para a implantacaoteétigéncia Competitiva, ja que
requer que o analista conte com habilidades espeEsi® que conheca muito bem o assunto
pesquisado. Mesmo que O processo seja automatigadwente o raciocinio humano sera
capaz de avaliar a relevancia e a credibilidadeirdasmacdes. Nessa etapa, torna-se muito
importante que se tenha um foco bem definido, pae ndo sejam analisados dados que
parecem ser importantes, mas que ndo tem relagéooceal objetivo. O propdsito desta
analise € que possam ser oferecidas alternativasap@mmada de decistes e de acdes, e nédo
de aprender sobre os competidores.
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A guarta etapa é de disseminacéo das informacGeseja, do produto da inteligéncia
(geracdo do conhecimento). Nesta etapa, os dadabsalvs, ja transformados em
informacéo sdo entregues aos tomadores de deBiaéa Starec, Gomes e Bezerra (2005, p.
178), “A transmissdo da informacé&o se da por merbal ou formal...”.

E importante que essas informacgdes sejam distabué fiquem disponiveis para
todos os niveis e/ou setores da organizacdo. &rdisacdo pode se realizar por meio de um
softwarede gestao do conhecimento, que ira fornecer irdo&m especifica para a tomada de
decisdo ou gerar informagBes gerais disponiveisa pada a organizacdo. Com a
disseminacédo, sera possivel realizar um acompamtandas informacdes geradas e como
elas podem contribuir para que se volte a primetapa do processo de inteligéncia
competitiva, que € o planejamento e a identificalfioecessidades.

A quinta etapa é a avaliacdo de todo o processatel@éncia, etapa que foi incluida
no plano de inteligéncia competitiva. Deve-se avade o plano de inteligéncia criado foi
eficiente, sob o ponto de vista das informagOemdes, ou seja, se ele foi importante para o
estrategista ou tomador de decisdes da empresa.

Na figura 1, é ilustrado todo o processo de dedeimrento de um plano sistematico
de inteligéncia competitiva, ressaltando que apodsleta, analise e disseminacéo, os dados
sdo transformados em inteligéncia, ou seja, infofea passiveis de serem usadas numa
posterior tomada de decisdo. ApOs essa tomadaaiEideo proprio resultado ja leva a um
novo planejamento e para uma nova pesquisa e &wanto de novos dados, tornando bem
claro que o sistema de inteligéncia competitivacawteve ter fim para que seja eficaz dentro
da organizacéo.

Ambiente Ambiente

Tomar uma Dec%é{—\t’-\} Intemno Extemno

\ = A4

ColetaDados

Desenvolvimento e
AvaliagdcIC Integra l

Disseminacdo <—— AnaliseDados

Figura 1: Ciclo da Producé&o de Inteligéncia e Igégicia Artificial
Fonte: Adaptado de Starec, Gomes e Bezzerra, (2005)

Essas avaliagbes sdo imprescindiveis tanto parangtante desenvolvimento e
aprimoramento do plano, bem como para a proprieesti&ncia dele, uma vez que o plano
de inteligéncia competitiva sé se consolida coma inteligéncia quando seus resultados séo
utilizados para a tomada de decisdes. Se o prodessieligéncia terminar na quarta etapa, a
empresa tera adquirido apenas informacdes, umguesa inteligéncia s6 existe quando estas
informacdes séo utilizadas para a definicdo datégfias para tomada de deciséo.

E importante também que se verifiqgue constanteguéntemente se o produto da
inteligéncia competitiva foi ou esta sendo dissaminde acordo com as necessidades reais
de informacdo da empresa. Isso se pode conseganvestde pesquisas com oS usudrios do
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produto da inteligéncia, reunides internas comuwapeqde inteligéncia competitiva, a fim de
qgue se analise e melhore cada etapa do sistenta fOuha muito importante para avaliacdo
do plano, é que se tenha um banco de indicadosngstrem os resultados obtidos pela
empresa atraves de decisbes tomadas com base nw ddainteligéncia competitiva, tais
como aumento de vendas, produtividade, participdednercado, entre outros.

Para que se tenha um controle eficaz do processote&l@éncia competitiva e se
consiga dinamizar o fluxo de informacfes dentr@@mnizacdo, € necessaria a utilizacdo de
sistemas inteligentes, através slaftwaresde manipulacdo e armazenamento de dados e
conhecimento. Esses sistemas inteligentes, sulmfmemteligéncia Artificial (IA), estéo
presentes em todas as etapas do processo da pradiigételigéncia, conforme mostra a
figura 1, uma vez que entre as habilidades intelege esta a habilidade de coleta,
armazenamento e recuperacao eficiente de grandeidpade de informacédo, para resolver
problemas ou tomar decisdes (Rezende 2003).

2.4 Inteligéncia artificial e gestdo do conhecimeat

Os primeiros conceitos de inteligéncia artificiakgiram em meados de 1956, nos
Estados Unidos, na entdo Darthmouth College, haeégie Mellon Univertsity (CMU).
Considerando-se os primitivos computadores da éppoaicas ferrramentas de programacao,
poucos acreditavam que um computador poderia agabiguma atividade dita entéo
inteligente. (RUSSEL e NORVIG, 2004).

Um sistema € um conjunto de elementos ou companeuie interagem para atingir
objetivos, tendo esses entradas, mecanismos despeonento, saidas feedback(Beal,
2004) Um sistema é denominado inteligente porque seariisoftwaresque sao capazes de
manipular conhecimento e informacdo de forma igeelie. Estessoftwares séo
desenvolvidos especificamente para serem usadgsadiemas que requerem conhecimento
e especializacdo humana.

A definicdo preferida depende da pessoa. Deperml@metsido, dos interesses e
objetivos da pessoa. NoOs preferimos dizer que Arésultado da aplicacdo de técnicas e
recursos, especialmente de natureza ndo numeérataljaando a solucédo de problemas que
exigiriam do humano certo grau de raciocinio e elécfa. A solucdo destes problemas com
recursos tipicamente numericos é muito dificil. Bep € que IA caracteriza uma nova era da
computacdo, a era do processamento ndo numeériererie, 2003, p.21)

O mesmo autor acrescenta ainda que, além de diaamifZluxo de trabalho da
empresa, 0s sistemas inteligentes também assegarpneservacdo e padronizagdo dos
processos de decisdo envolvidos no negdcio, madietse assim na otimizacdo dos seus
processos industriais.

A representacdo do conhecimento € uma forma de lagmie do conhecimento
humano para o conhecimento armazenado em uma raagaira que exista compreensao da
situacao existente, a fim de construir um sistemapbio a decisdo (Wermuth, Frozza e
Pazos, 2007).

Somente sera considerado um sistema de Intelig@&mtfecial (1A) se de aquisicéo,
triagem, de ordenacdo e de interpretacdo da inf@maforem continuos, ou seja,
constantemente dados devem chegar e alimentaemaisle 1A. (Rezende, 2003, p. 52)

Nos ultimos anos, a tecnologia de informa¢éo desdioempresas, nesse caso a lA, é
vista como fator de viabilizacdo da competicdo dmaragéncia mundial, bem como de
criacdo de novas estratégias de negocios, de restaguras organizacionais e de novas
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formas de relacionamento entre empresas e entreesaspe seus consumidores (Santos e
Laurindo, 2004).

As empresas estdo observando que o conhecimedt@eesbrnando o mais valioso
recurso estratégico para ser competitivo na novaaia (Wu e Lin, 2009). O aumento da
concorréncia global tem feito muitas empresas pensa@ue em termos competitivos, um
processo fabril de baixo custo e alta qualidadeoégsso chave para o sucesso. Controle de
processo e otimizagdo da producao sdo, no entma@s extremamente desafiadoras porque
estdo cada vez mais complexas, pois envolvem mpaodmetros diferentes. Este é um
grande problema ao construir sistemas inteligedeempoio a decisdo em especial na industria
(Gebus e Leiviska, 2009).

O objetivo principal dos sistemas inteligentes gac#ar o computador, por meio de
um software a executar funcdes realizadas por seres humaows aonhecimento e
raciocinio. Em razdo disso, o desenvolvimento dendiegias que privilegiam o
conhecimento comecam a aparecer cada vez de fomsaacentuada. Estamos entrando na
chamada era do conhecimento, que da inicio a uwe almordagem de gestdo de pessoas, a
Gestao do Conhecimento, pois cada individuo é colzapaz de armazenar conhecimento, se
este conhecimento for proveniente da interacacdmeim com o ambiente (Quel, 2006).

Um sistema inteligente que seja eficaz deve teunadg propriedades especificas,
como: processar tarefas como monitoramento, cap@deide coordenar conhecimentos de
diferentes, manter a base de dados como gestamckspo de conhecimento e capacidade de
se adaptar a um ambiente de mudanca (Uraikul, €EAamtiwachwuthikul, 2007).

No mundo empresarial, dados e informac0Oes trafedmmro das organizagées com
muita rapidez e de forma bastante elevada, masonuesses dados acabam sendo
inutilizados, pois ndo sio transformados em conimuio. E neste ponto que entra a gestéo
do conhecimento. Para que esta ocorra, ambas @s gao de suma importancia, ou seja, a
gestdo deve ser compartilhada entre empregadopregadores, tendo cada um consciéncia
de sua importancia e suas limitacées no cenériguarse encontra. Ambos devem trabalhar
em sintonia, pois gestdo do conhecimento nao wshzir custos com demissdo de
funcionarios ou maximizar producdo com conhecinmgerdaptados da concorréncia pelos
trabalhadores, mas sim a completa interacdo et identro da organizacao.

Desta forma, a gestdo do conhecimento € entendidanpitos como uma arte, ou
seja, a arte de criar valor a bens intangiveis mda arganizacéo, gerenciando todo o seu
capital intelectual. A figura 2 apresenta a cadkiavzalor do conhecimento, onde é possivel
visualizar a interligacdo ou comunicacédo entre stdgedo conhecimento e a inteligéncia
(aplicacdo do conhecimento). Na gestdo do conhetomsao tracadas as metas/objetivos
pelo tomador de decisfes: sdo realizadas a catetladios, sua analise (processamento dos
dados para obter informacao) e transformacao danmafcdo para o conhecimento (atribuir
significado a informacéo). A partir disso, o conh®mnto € aplicado em um contexto/dominio
para auxilio aos processos de tomada de decidan,d® atingir resultados satisfatérios nos
negocios da Empresa.
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Figura 2: Cadeia de valor do conhecimento
Fonte: Autor

Em uma sociedade cada vez voltada para o conhdcmen “trabalhador do
conhecimento” sera o maior ativo. Este trabalha#oéd o executivo do conhecimento que
sabe alocar o conhecimento para o uso produtiganasomo o capitalista sabia como alocar
o capital para uso produtivo (NONAKA e TAKEUCHI,9B).

Inteligéncia Competitiva (IC) e Inteligéncia Artfal (1A) tém uma ligacdo direta,
pois a IC tem como escopo a enxurrada de dadosoddmtorganizacao, isto é, dados devem
chegar a empresa de forma intermitente, podenddays de concorrentes, fornecedores,
clientes, mercado, outros. Ja para fazer o tratmmercruzamento de todos esses dados,
utilizar-se-a da IA, que ja tera um foco previameetefinido e vai fazer com que todos esses
dados se transformem em informacdes passiveigeim ssadas na tomada de decisdes.

3. Método cientifico

A presente pesquisa refere-se a um estudo de caspatlireza descritiva, se
engquadrando, segundo os fins, em uma pesquisaratdrla (GIL, 1991), a qual proporciona
maior familiaridade com o problema com vistas @addo explicito. Inicialmente, envolveu
levantamento bibliografico do assunto em questaordando em especial temas como: 0 uso
da Inteligéncia Competitiva, Inteligéncia Artifitia da pratica dos Sistemas Baseados em
Conhecimento para melhorias nos processos de todeadecisdo. Sera proposto um método
a ser empregado na formalizacdo de dados levantigo®s da IC, para posterior aplicacao
da gestdo do conhecimento sobre estes dados,de fiygrar tomadas de decisdes estratégicas.

Apoés a escolha da empresa e do setor de venaddstingpara realizacdo do estudo
de caso, a coleta de dados, neste primeiro moment@alizada levantando informacdes de
dados historicos gerenciais e de vendas, consieraievantes para a tomada de decisdes,
mas que até entdo néo recebiam um tratamento attequa

Com os dados disponivegassou-se para o desenvolvimento do ciclo da péodde
inteligéncia dentro da organizagao e entendimeatoadeia de valor do conhecimento.

4. Proposta do sistema inteligente organizacional

A estrutura desta secao discute de que maneiradws devantados poderdo contribuir
para a tomada de deciséo, e principalmente, quapel desempenhado pela Inteligéncia
Competitiva e Inteligéncia Artificial
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4.1 Descricao do ambiente pesquisado

O estudo de caso foi realizado em uma empresa o @e acessorios para
motociclistas, atuante no mercado nacional, quesyyasma alta sazonalidade de vendas,
devido a diversos fatores, explicitados na figura 3

A empresa em questdo possui um grande numero des detoricos, que vao desde
dados internos (histéricos de venda, vendas paaage@ntre outros) até dados externos
(fontes publicas como numero de emplacamentos, fl®@imotocicletas no pais, entre outros),
mas tem um grande problema, que é transformar dssies em informacao passivel de ser
utilizada em uma posterior tomada de deciséao.

A tomada de deciséo esta na base estratégica dasanpendo que esta sempre vai
de encontro a misséo e visdo da empresa, que tapres® intuito de atender e surpreender
as expectativas dos clientes, ndo esquecendo aldzegbio das pessoas como parte integrante
de uma sociedade em transformacdo. A ética nosimasgdatisfacdo dos clientes, primar por
inovar sempre, apoiar o crescimento do individd@r{tes) e preservar os bons héabitos e
costumes séo as politicas de trabalho da emprasapencipais premissas para que sejam
tomadas decisdes estratégicas, visando atenderaaomm esses requisitos, tornando a
empresa competitiva e com uma posicao pro-ativaeras mudancas do cenario competitivo.

A problematica é como fazer com que essas inforegagé tornem Uteis e confiaveis,
razao pela qual se propds um sistema que facdrabs¢ho, facilitando a tomada de decisdo
aos gestores, conforme sera descrito na se¢camtegui

4.2 Sistema inteligente

Verificou-se que para a empresa seria necessario sistema para realizar
armazenamento, a analise e a formalizacdo dos .dedea analise dos dados seréa feita a
partir de um conjunto de regras definido pela géi@®ncia da empresa.

Primeiramente, foi preciso identificar quais sdatr#utos e valores que influenciam
nas decisdes estratégicas da empresa, atribuindoesyanuméricos para cada um e apés
classificando esses dados de acordo com uma ekcalatencial, definida pela alta geréncia.
A seguir, é exemplificado como o conjunto de regi@segras, que € aplicado a cada uma das
entradas, fara o processamento do conhecimento.

- Atributo: Potencial de Mercado
- Valores: Emplacamentos, frota, vendas por ciiddre incremento de frota.

Considerando que para valores menores ou iguais dOPotencial de mercado €&
baixo; se valores estiverem entre 11% e 30%, onBialede mercado € médio; e se valores
forem maiores de 31%, o Potencial € alto, temoxalmaseguinte conjunto de regras.

- Conjunto de regras: Se emplacamento <= 10% & fret 10% e vendas por
cilindrada <= 10% e incremento de frota <= 10%aerRotencial de Mercado Baixo.

E assim sucessivamente para os demais atributal®es, de modo que o sistema va
agrupando as informacdes de modo que se cheguedenmminador final, que ira apoiar o
gestor em sua tomada de decisao.

A figura 3 apresenta o ciclo de funcionamento dbesia inteligente organizacional
proposto.
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Sistema Baseado em Conhecimento para Apoio a Tomada de Decisdo Organizacional

Avaliacdo das Decisdes subsidia coleta de
novas informacoes

Entradas Processamento do Saidas

i Conhecimento
REGIAD - ESTADO
Estado/Renidn a ser analisadn

PERIODO
Periodo avaliado
FOTEMCIAL DE MERCADO
Emplacamentas
Frota
Yendas por Cilindrada
Incrermenta Frota
FATIA MERCADO POR REGIAD | SAZTOMALIDADH
indice de Precipitagdo
Histarico de Yendas no Periodo
Renda Per Capita
OCUPﬁQﬁ\O DE MERCADO
Abrangéncia {Ocupagdo)
Preco Medio
MARCA MOS FONTOS DE VEMDA
Indicagdo da Marca no ponto de Venda
Razies de Compra
CLIEMTES ATIVOS e INATNOS
Clientes ativas
Clientes inativas
@uantidade compras
Fidelidade
WALOR COMPRA
Faixa de compra
CADASTRO REFRESEMTANTE POR REGIAD
Mimero de Lojas Potenciais
Mimero de Representantes
Avaliagéo quantidade representantes
ANALISEIPESQUISA CONCORRENTES
Consulta CHNPJ (cadastro)
Estudo Produtos
Atuagdo (PV, Feiras. Promogdes)
Pesguisa Satisfagdo Concorrente

Sisterna Ezpecialista
— haseado em —
Caonhecimenta

Tormada de Decisdo efou
Apdes Estratégicas

Fatores que influenciam as agdes
estratégicas da Empresa

Figura 3: Proposta de um Sistema Inteligente
Fonte:Autor, 2009.

As entradas correspondem aos dados que influentsatomada de decisdo e estao
disponiveis dentro da empresa, sendo constanteratudéizados, tanto através de dados
publicos disponiveis niaternet jornais, revistas do segmento, como por repragég e/ou
funcionarios da area de vendas.

Ja na saida, tem-se a tomada de decisdo, quentifit® a base estratégica da
empresa, sendo a responsavel por movimentar ansigbaseado em conhecimento. Como
fica explicito na figura 3, todo esse sistema fomaicomo um grande quebra-cabeca, ou seja,
0 sistema inteligente entra para interligar asaglats (dados levantados) com a saida (tomada
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de decisdo), a fim de gerar conhecimento Util am@rganizacdo. Da mesma forma, um
sistema baseado em conhecimento sem dados deaenfi@dra funcionar, pois nao tera o que
processar, e se este ndo for capaz de gerar irgdoamgpara uma decisao estratégica, o
sistema é inutil.

5. Discusséo dos resultados e consideracoes finais

A principal contribuicdo deste trabalho até o molmdoi mostrar que para que seja
implantado o ciclo de producdo da producédo deigémetia dentro das organizacdes, ha
necessidade da mudanga na cultura organizacionando a gestdo da informacédo ter uma
relacdo direta com as equipes transfuncionais, todies os niveis hierarquicos da empresa
se envolvam, passando também informacdes para geaincia. Assim, a informacéo pode e
deve gerar inteligéncia competitiva.

Informacdes sdo muito importantes em toda e qualtpreada de decisdo, ja que
fornece embasamento para o gestor e/ou tomadaraiid em relacéo ao posicionamento da
organizacdo no mercado. A Inteligéncia Artificiatra entdo como suporte nas etapas da
inteligéncia competitiva, garantindo a selecao, rgamzacdo e armazenamento dessas
informacgdes, deixando-as disponiveis para todosiss da organizagdo e servindo como
estratégias de tomada de decisodes.

Evidenciou-se também que o ciclo da producéo daigéncia é continuo, ou seja,
tem inicio, meio, mas nao tem fim. Apds o planejaimecoleta, analise e disseminacao de
dados, acrescentou-se a etapa de desenvolvimeata gosterior tomada de decisdo) e
avaliacao do processo de inteligéncia competigeaf@i Util para a tomada de deciséo), etapa
essa que contribuira para o planejamento de umanmaécoleta de dados. E para o auxilio
em todas as etapas, 0s sistemas inteligentesdénteia artificial) irdo ajudar no tratamento e
armazenamento das informacdes coletadas e gerguss @ processo de inteligéncia
competitiva.

E possivel visualizar que um sistema inteligentelamtado dentro da empresa, ligado
diretamente a area estratégica da empresa, questndoede caso € a base da deciséo,
contribui para a formalizacdo das informac0Oes, @a, dacilita o trabalho do tomador de
decisdo, que vai ter em maos informacdes e conkatintonfiaveis e que irdo agilizar a
criacdo de novas estratégias frente as mudancased=do e até frente a acbes de seus
concorrentes.

O proximo passo da pesquisa é o término do desemagito do sistema inteligente
que seja capaz de administrar toda essa base ds dadformacfes que ja € conhecida e ja
foi levantada, e garantir aos tomadores de de@s#axril acesso e manuseio para futuras
necessidades.

Pretende-se, com os resultados da avaliacdo dantapfo de um sistema inteligente
baseado em conhecimento, na estrutura organizhalenama empresa, possuir subsidios
para melhorias no processo de tomada de decis&oda tornar a empresa mais competitiva.
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