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Modelo de Competitive Intelligence

Resumo

Nos dias que correm, a informacédo que esta disponivel online faz toda a diferenca no mundo
empresarial, e quanto mais monitorizada estiver essa informacdo por parte das organizactes
melhor o nivel de competitividade no mercado. A implementacdo de um processo de Competitive
Intelligence permite que as empresas analisem em tempo Util, por vezes em tempo real, 0
impacto da prépria organizacao e da concorréncia na Web. Esta dissertacéo foca-se na proposta
de um modelo de Competitive Intelligence e na forma como este deve ser utilizado para a
melhoria da competitividade organizacional. Com base noutros modelos e com base em algumas
ferramentas de Competitive Intelligence é aqui apresentado um modelo dividido nas varias fases
do processo e que inclui as ferramentas/técnicas que poderdo ser utilizadas em cada uma das

fases.

Palavras-Chave: Competitive Intelligence, Modelo de Processo, Ferramentas, Intelligence
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Abstract

Nowadays the information that is available online can be a game changer in the business world,
and if the organizations can access that information and get conclusions from it, that leads to very
good results in terms of business. The process of Competitive Intelligence can get exactly that to
a company, which is giving them the opportunity to understand, almost immediately, what is the
impact of the company and its behaviour, and its competitors on the web. This thesis focuses on
the development and the study of a Competitive Intelligence Process Model and how this model
should be used to improve the organizations and companies results. Based on other models and
in Competitive Intelligence Tools and it is going to be presented a model divided by all the phases
of the process in which are included the tools and techniques that someone can use in each one

of the process phases.
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1. Introducéo
1.1 Enquadramento

Desde a primeira Revolucdo Industrial, quando o mundo empresarial se comegou a tornar
mecanizado, que a competitividade entre as empresas tem vindo a evoluir. A concorréncia
sempre foi um aspeto positivo no desenvolvimento das tecnologias, cada empresa é levada a ter
que evoluir os mais variados aspetos organizacionais como, produtos, servicos, politicas ou
processos, para conseguir acompanhar as restantes. Caso ndo o faca, corre o risco de ir a

faléncia visto que deixa de conseguir oferecer aos seus clientes o que a concorréncia oferece.

Os desafios organizacionais que a Segunda Guerra Mundial trouxe foram um estimulo vital para
0 pensamento estratégico organizacional (Ghemawat, 2002). O facto de varios paises estarem
em guerra, desenvolveu a imaginacéo dos gestores e politicos em termos empresariais. Todos
0s mercados foram redesenhados. Para além disso, visto que a Europa havia sido
completamente destruida, os EUA aproveitaram essa vantagem para se desenvolver
economicamente. Deu-se entdo o Boom no desenvolvimento empresarial. Nos anos 80, varias
empresas americanas introduziram fungbes de Business Intelligence nos seus processos

empresariais (Colakoglu, 2011). Foi o primeiro passo para a Informatizacdo Empresatrial.

A competitividade empresarial corresponde a rivalidade em que cada empresa tenta obter o que
outras empresas também tentam. Pode-se falar de vendas, resultados, produtos e até de quota
de mercado. A forma como as empresas o tentam fazer € através da melhor combinacao possivel

entre o preco, qualidade e servigo prestado.

Durante as Ultimas décadas a competitividade empresarial tem aumentado, e, na sociedade
consumista em que vivemos, com 0s mercados cada vez mais afogados, sdo as empresas e
organizacbes que melhor e mais rapidamente se adaptam aos desafios que garantem as
melhores condi¢bes de subsisténcia empresarial. Para entrar, sobreviver e se conseguirem
desenvolver no mercado, as empresas tém que ganhar vantagem competitiva nos seus produtos

ou processos (Gaidelys, 2013).

1.2 Motivacéo

E dentro deste paradigma que o crescimento do conceito de Competitive Intelligence tem feito
cada vez mais sentido, visto que oferece uma preciosa ajuda na analise e disseminacdo da
informacdo do mercado empresarial, as empresas que a usam. Desde a década de 80 que a
evolucdo do conceito tem sido constante, e cada autor que estudou a Competitive Intelligence
propds o seu modelo de processo para a mesma. O modelo de Competitive Intelligence encontra-
se em constante evolucéo e ndo existe nenhum que seja universalmente aceite pela comunidade.
A Competitive Intelligence € um processo que consiste hum conjunto de fases ligadas entre si,

sendo que o output de cada fase € o input da fase seguinte (Pellissier & Nenzhelele, 2013).

ApOs uma analise a literatura, verifica-se que existem poucos modelos que possuam as técnicas
ou ferramentas mais utilizadas para cada uma das suas fases de desenvolvimento. Existir um

Modelo Conceptual que inclua as técnicas ou ferramentas para cada fase de desenvolvimento é
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uma grande vantagem para quem pretende pdr em pratica o seu Sistema de Competitive

Intelligence.

1.3 Questéo de Investigacdo e Objetivos

A questdo de Investigacao, seguindo aquilo que é um problema real, define-se do seguinte modo:

De que forma alguém podera desenvolver um sistema de Competitive Intelligence, num caso real

e que passos devera seguir?
Para responder a eta questédo foram defindos como objectivos de investigacdo os seguintes:

e Aproposta de um modelo de Competitive Intelligence, que possa ser utilizado como base
de trabalho para o desenvolvimento deste mesmo tipo de solu¢des. Para se atingir este
objetivo, outras metas terdo que ser cumpridas primeiro. Em primeiro lugar terdo que ser
identificadas as fases do processo de Competitive Intelligence.

e Adentificacdo das técnicas/ferramentas que deverdo ser implementadas em casa fase

do processo. SO no final o principal objetivo podera ser cumprido.

1.4 Abordagem Metodolo6gica
O tipo de metodologia que foi utilizada foi a Design Science Research Methodology (Marsh &
Smith, 1995; Jarvinen, 2007) e toda a abordagem seguiu 0s passos deste mesmo tipo de

metodologia (Kuechler & Vaishnavi, 2008). O primeiro passo é a identificacdo do problema.

Identificacdo do Problema

Seguindo o capitulo anterior, a ldentificacdo do problema vai de encontro a questdo de
investigacdo, ou seja, como € que alguém devera desenvolver um sistema de Competitive
Intelligence? Em que modelo se deve basear e quais as melhores praticas a seguir? Este
problema é real e com o desenvolvimento tecnoldgico, cada vez mais vao existir pessoas a
procura da resposta a este problema, ou seja, as empresas/organizacdes cada vez mais confiam
em sistemas de Competitive Intelligence para as ajudar a tomar melhores decisfes estratégicas.

Fazendo uma primeira andlise a bibliografia verificou-se que existe uma quantidade de Modelos
de Competitive Intelligence interessante, mas que nenhum, ou quase nenhum, possui integrado
a tipologia das técnicas e ferramentas que deverdo ser utilizadas ao longo do processo de

Competitive Intelligence.

Proposta de modelo conceptual

Nesta fase da metodologia, devem ser apresentadas sugestfes ao problema evidenciado acima.
Para tal, e seguindo uma linha de pensamento resultante da revisdo de literatura. Em primeiro
lugar foram analisados varios modelos de Competitive Intelligence. Os modelos analisados foram
avaliados e sintetizados, consoante as fases que tinham, ou ndo tinham, e em relacéo ao que
devera ser desenvolvido em cada uma das fases. As terminologias e termos utilizados noutros
modelos foram mantidos, sendo que cada modelo poderia, para a mesma fase, com as mesmas
caracteristicas, terem nomes diferentes. Nestes casos, os homes que foram selecionados séo

agueles que mais se ajustavam as caracteristicas dessa mesma fase.
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Todo este estudo e sintetizagdo, deu origem a identificacdo de lacunas nos modelos ja sugeridos

e a organizacao de uma estrutura base para um modelo que depois teria que ser desenvolvido.

Desenvolvimento

Nesta fase, apés as conclusfes retiradas da fase da Sugestdo, pbs-se em pratica o
desenvolvimento do modelo. Como referido anteriormente, a falta de ferramentas nos modelos
existentes, levou a que fosse feito um estudo acerca da tipologia de ferramentas ou técnicas que
sdo normalmente utilizadas no desenvolvimento da pratica de Competitive Intelligence. Todos os
anos surgem ferramentas novas, com novas funcionalidades e que péem em pratica novas
formas de utilizar a Competitive Intelligence em prol da organizacdo/empresa. Assim sendo, teve
que ser feito o agrupamento dessas mesmas ferramentas em tipos de ferramentas, para que
mesmo que surjam ferramentas novas, estas possam ser agrupadas num destes tipos de

ferramentas e o modelo continue a fazer sentido.

Para além disso, e seguindo aquilo que foi descoberto nos outros modelos, a base da
Competitive Intelligence ja existe, logo 0 modelo nunca poderia sair muito desta base e destas
fases j& previamente estudadas por outros autores. As fases foram apenas ajustadas, tendo todo
0 modelo que seguir um caminho légico para que no final faga sentido.

Avaliacdo

A fase de Avaliacdo esta muito ligada a fase anterior, isto porque apds o desenvolvimento de um
modelo, cada fase deste mesmo modelo devera ser avaliada e testada para que depois faca
sentido. Para cada uma das fases, foi seguido o fio condutor do modelo, ou seja, foram aplicadas
as sugestdes do modelo para essa mesma fase, e foram testadas as ferramentas/técnicas que
foram sugeridas para essa mesma fase. Neste caso, o problema apresentado tem por base o
desenvolvimento de um sistema de Competitive Intelligence por parte da ACM — Association for
Computing Machinery, em que séo delineados objetivos para este sistema e depois os objetivos
tém que ser cumpridos utilizando o modelo desenvolvido e sugerido.

Concluséo

Na conclusédo, sdo apresentadas as conclusbes do trabalho desenvolvido, sendo feita uma
sintetizagc&o do todo o trabalho desenvolvido. Com base nos objetivos propostos inicialmente foi
feita uma avaliagdo, objetivo a objetivo, e de que forma esse objetivo foi cumprido. Foram
também evidenciados os problemas que foram surgindo ao longo do desenvolvimento do Modelo
e de que forma foram ultrapassados. Para finalizar foram sugeridos trabalhos futuros tendo por

base o0 modelo desenvolvido e a forma como este foi desenvolvido.

Disseminagao

A fase de disseminacao foi atingida num artigo cientifico (Araujo, Costa & Aparicio, 2017), com a
apresentacdo em conferencia cientifica referente ao trabalho de proposta da framework de
competitive intelligence. Nomeadamante esse artigo foi revisto por pares, aceite e apresentado
na CISTI'2017 - 122 Conferéncia Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacéo, a realizar

entre 21 e 24 de junho de 2017, em Lisboa, Portugal.
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1.5 Estrutura da Dissertacéo
A dissertacdo encontra-se desenvolvida em 6 fases diferentes: Introducéo, Reviséo da Literatura,
Proposta de Modelo, Aplicacdo do Modelo, Conclusdes e Bibliografia.

Na Introducdo, é feita uma analise ao tema seguido. Em primeiro lugar é feito um enquadramento
para que o leitor figue com uma nog¢do mais completa do problema que vai ser relatado em
seguida. Sao apresentadas as motivacdes que levaram o autor a desenvolver o modelo de
Competitive Intelligence. De seguida sdo apresentadas a questéo de investigacdo e os objetivos
que o autor se propde a cumprir no final do desenvolvimento, a metodologia que foi utilizada no

desenvolvimento do modelo e por fim a estrutura que é seguida ao longo da dissertacao.

Na Revisdo da Literatura, em primeiro lugar é feita a diferenciagdo entre os varios conceitos
semelhantes ligados a Competitive Intelligence para que no final seja apresentada uma defini¢céo
do conceito mais completa. S&o identificadas as varias fases do processo de Competitive
Intelligence, feita uma analise detalhada aos modelos ja propostos e as ferramentas de
Competitive Intelligence. Para finalizar é feita uma sintese para que sejam apresentadas

conclusdes da Revisao de Literatura.

Na Proposta do Modelo, a estrutura foi dividida em diferentes partes. Em primeiro lugar é
apresentada a parte ciclica do modelo, seguida da parte continua do mesmo. Dentro de cada
uma das partes, ¢ feita, fase a fase, a descricdo do modelo e no final é apresentada uma sintese
do modelo sob a forma de Matriz de Subfases vs Outputs.

A Aplicacdo do Modelo é feita com base na proposta do mesmo, assim sendo a estrutura &
semelhante, sendo feita uma analise, fase a fase, do mesmo e de que forma este foi sendo
aplicado. No final é feita a descrigdo das ferramentas utilizadas durante a aplicacao deste modelo

e de que forma estas podem sugerir resultados diferentes na estratégia a seguir.

O capitulo de Conclusdes, tal como o0 nome indica, tem as conclusdes a retirar dos objetivos que
foram propostos inicialmente, quais as contribuicbes do autor e quais as limitacdes que foram

surgindo ao longo do desenvolvimento do projeto.
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2. Revisao da Literatura
A definicdo de Competitive Intelligence tem vindo a ser moldada ao longo dos anos consoante a
evolucado tecnolédgica que existe. Obviamente, que da maneira como se conhece hoje, o0 seu
conceito é relativamente recente. De inicio, comegou-se entdo por descrever o conceito de

Intelligence.

2.1 Intelligence

O conceito de Intelligence é muito vasto e subdivide-se em varias areas e vertentes. Em geral,
pensa-se que o conceito de Intelligence tem as suas raizes no meio militar e na forma como os
espibes eram utilizados para estudar os inimigos (Prescott, 1995). As informacbes eram
recolhidas por espides, que depois as organizavam de forma a serem lidas pelos generais que
tomavam a decisdo. Esta vertente militar de Intelligence, pensa-se que tenha surgido por volta
do ano de 500 a. C., e s6 ocorreram grandes evolu¢des neste conceito depois da Segunda
Guerra Mundial, com ligagBes a seguranca nacional dos Estados Unidos da América. A Ultima
evolucdo, centrada nas organizagBes empresariais, surgiu apenas na década de 80 com o
objetivo de organizar toda a informacédo gerada nos processos empresariais por forma a melhorar

esses mesmaos.

O conceito de Intelligence pode ser definido, como um conjunto de processos bem definidos,
cujo objetivo final € o auxilio no processo de decisdo. Esses processos incluem, sucintamente, a
recolha da informacgdo, a andlise dessa mesma informacdo moldando-a ao resultado que é
pretendido e, por fim, a disseminacdo dessa mesma informacgdo para depois ser mais facil a
tomada de decisdo sobre a mesma. Este conjunto de processos base mantém-se desde os
tempos em que eram utilizados no campo militar até aos dias de hoje, apenas existindo
alteragBes na forma como cada processo € concretizado, devido a constante evolugdo
tecnolégica. A medida que a tecnologia foi evoluindo, foi sendo, cada vez mais, possivel
acumular e analisar grandes volumes de dados, sempre com o propdsito de ajudar os gestores
de organizacdes e empresas a tomar a melhor decisdo possivel (Rouach & Santi, 2001). Hoje
em dia, é alias fulcral, uma grande empresa ter um sistema de Business Intelligence. As
empresas que melhor os usam, tém vantagens competitivas sobre a concorréncia (Porter &
Millar, 1985).

Uma das formas de descrever a Competitive Intelligence é a através da comparagdo com 0s
conceitos semelhantes mais proximos em termos de caracteristicas. Deste modo € possivel
analisar cada um dos conceitos, verificar as diferencas e concluir o que € de facto a Competitive

Intelligence e em que ocasides devera ser utilizada.

Os conceitos mais semelhantes sdo os conceitos de Business Intelligence e Marketing

Intelligence.
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2.2 Business Intelligence

O que é entdo a Business Intelligence?

N&o existe, nenhuma definicdo totalmente aceite, visto que o conceito é tdo amplo que pode ser
dividido em varios subconceitos. Contudo, podemos dizer que Business Intelligence é um vasto
conjunto de tecnologias, aplicacBes e processos para a recolha, armazenamento, acesso e
andlise de dados que podem ajudar os seus utilizadores a tomarem melhores decisGes (Wixom
& Watson, 2010). Business Intelligence é um conceito muito amplo, que para cada
empresa/organizacdo podera ter um uso distinto, consoante as necessidades do utilizador. A
ideia base é a de existir uma recolha de dados sobre qualquer area do universo empresarial, em
que os dados sejam organizados, para futuramente serem apresentados de forma limpa e
cuidada, com a finalidade de auxiliarem, qualquer utilizador para o qual estdo concebidas, a

tomar uma decisao estratégica.

Podemos observar que em termos de processo, partilha alguns passos com o conceito de
Intelligence que foi sendo utilizado ao longo da histéria por grandes lideres. A mudanca existe

na tecnologia que é aplicada para auxiliar qualquer passo do processo.

2.3 Marketing Intelligence
Dentro desta area de Intelligence ligada ao meio empresarial, existem alguns conceitos que por
vezes podem ser confundidos. Por exemplo, qual é a diferenca entre Marketing Intelligence e

Competitive Intelligence?

Primeiro que tudo, é necessario perceber claramente os 2 conceitos, para depois poderem ser

evidenciadas as diferencas entre eles.

Marketing Intelligence pode ser definido como uma continuada estrutura de interagdo entre
pessoas, equipamentos e processos para recolher, ordenar, analisar e distribuir informacéo
pertinente e efetiva dentro de um determinado prazo estipulado, que vai ser utilizada por gestores
de Marketing para melhorar a implementacéo e controlo do seu plano de Marketing (Sheila Wright
& Jonathan L. Calof, 2006).

Os dados que séo recolhidos e analisados nos sistemas de Marketing Intelligence, séo utilizados
numa tentativa de obter um panorama maior do estado de um ou varios mercados. O principal
objetivo dos sistemas de Marketing Intelligence € oferecer aos seus utilizadores (gestores de
Marketing) uma perspetiva mais assertiva acerca dos seus clientes e dos seus habitos de

consumo. Assim sendo podemos concluir que Marketing Intelligence esta focada nos clientes.

2.4 Competitive Intelligence

E em relagdo a Competitive Intelligence?

Tal como em relagcao a Marketing Intelligence, ndo existe uma definicdo universalmente aceite

pela comunidade. Na literatura existente, as definicbes de Competitive Intelligence sdo muito

10
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semelhantes, as diferencas estdo na troca de algumas palavras apenas (Pellissier & Nenzhelele,
2013). Assim sendo, depois de alguma analise, a definicdo mais simples encontrada foi a

seguinte:

Competitive Intelligence é o processo pelo qual as organizacdes/empresas recolhem informacgéo
sobre a sua concorréncia e 0 meio empresarial competitivo onde atuam e depois, idealmente,
aplicam essa informacao aos seus processos de planeamento e decisédo por forma a melhorar a

sua performance empresarial e competitiva (Pellissier & Nenzhelele, 2013).

Os dados que s&o recolhidos, organizados e armazenados, tém como principal objetivo
compreender melhor a concorréncia e 0s principais concorrentes de alguma

organizacdo/empresa ou de algum produto associado (Calof & Wright, 2008).

Concluindo, Marketing Intelligence e Competitive Intelligence tém diferencas e pontos em
comum. As fontes de dados e os tipos de dados que séo analisados séao diferentes. Em Marketing
Intelligence os dados que sdo analisados sdo estatisticas econdmicas e sociais sobre as
pessoas, como por exemplo, demografia, consumo, populagéo e procura, enquanto que em
Competitive Intelligence os dados que sdo analisados estdo ligados a estratégias e taticas
empresariais utilizadas pela concorréncia, quotas de mercado, pontos fortes e fracos dos mais
diretos competidores e que tipo de impacto existe dessa mesma concorréncia no negocio da

nossa organizagcdo/empresa.

Mas mesmo que paregam conceitos muito diferentes, obviamente que vao ter muitos pontos em
comum. Em primeiro lugar, todo o processo é muito semelhante, as Unicas diferencas estdo nas
fontes de dados e na apresenta¢do dos mesmos. Para além disso, podem estar mesmos ligadas.
Por exemplo, os clientes vdo comprar um produto a um concorrente por razdes especificas.
Essas razGes podem ser analisadas de um ponto de vista de Marketing, ou seja, como é que o
cliente se comporta e 0 que é que o cliente espera quando compra um determinado produto na
concorréncia e de um ponto de vista de Competitive Intelligence, ou seja, analisar de que forma

um determinado concorrente conseguiu atrair um cliente e ganhar a sua lealdade.

A melhor estratégia é a utilizacdo de ambos os conceitos e sistemas por parte da mesma
organizagdo/empresa, ter em consideracdo a maior quantidade de informagéo possivel quando

for a hora de dar o proximo passo empresarial.

A Competitive Intelligence foi evoluindo ao longo dos anos, consoante 0s avancos tecnolégicos
foram permitindo. Para cada avanco, existiu sempre algum acontecimento que lhe deu origem e

que desencadeou essa mesma evolucao.

O acontecimento mais importante e que desencadeou 0S maiores avangos ha procura e
desenvolvimento de sistemas de Competitive Intelligence foi o livio de Michael Porter —
“Competitive Strategy” (Prescott, 1995). Antes disso, existia Competitive Intelligence, mas néo
existiam sistemas de Competitive Intelligence. A partir do momento em que foi langcado esse livro

e as organizacbes/empresas se comecaram a basear no mesmo para implementar algumas
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estratégias empresariais, passou a fazer sentido a existéncia da Competitive Intelligence e
comecaram a ser dados os primeiros passos no sentido de desenvolver este tipo de sistemas. O
livro de Porter, transmite ideias relacionadas com estratégias empresariais e de que forma é que
uma organizacao/empresa devera estar atenta as estratégias empresariais praticadas pelos seus
concorrentes (Porter, 1980). Um sistema de Competitive Intelligence viria a facilitar este trabalho
de andlise sobre a concorréncia. A empresa que tivesse o melhor sistema e que melhor
conseguisse analisar 0 meio empresarial, estaria automaticamente mais préxima de conseguir
obter vantagem competitiva sustentavel sobre os restantes concorrentes. Ndo afeta apenas a
forma como algumas atividades séo desenvolvidas, mas também cria novos fluxos de informagao
entre as atividades necessarias facilitando todo o processo (Porter & Millar, 1985). Concluindo,
os Sistemas de Competitive Intelligence vieram facilitar todo o processo que existia de
Competitive Intelligence até a data, tornando-se mais facil e objetivo obter os dados necessarios
para obter as conclusdes mais necessarias, e a0 mesmo tempo, vieram abrir novos horizontes

de Competitividade entre empresas.

Com o tempo, para além de se aumentar o volume de dados analisado, foi sendo cada vez mais
importante o timing com que se conseguia analisar esses mesmos dados para a tomada de
decisdo. A empresa/organizagdo que tivesse acesso a determinada informagéo sobre o meio
empresarial mais rapidamente teria vantagem competitiva sobre todas as outras (Kim & Min,
2015).

Os principais objetivos da Competitive Intelligence sdo o de providenciar apoio nas tomadas de
decisdo e oferecer a sua organizacdo/empresa vantagem competitiva sobre a concorréncia. E
uma forma de manter as empresas alerta em relagéo a constantes mudancas repentinas no meio
competitivo onde estdo inseridas. Qualquer influéncia politica no meio competitivo também
devera ser deportada e analisada. Uma maior velocidade de reacéo, leva a um reajustamento
estratégico mais rapido, que pode levar a uma diminui¢cao do volume de perdas ou a um aumento
no volume de ganhos de uma empresa (Pellissier & Nenzhelele, 2013).

2.5 Fases do Processo de Competitive Intelligence

O processo de Competitive Intelligence conheceu vérias versdes ao longo dos anos. Apds uma
andlise aos diferentes modelos que foram existindo, pode-se concluir que o processo de
Competitive Intelligence engloba alguns passos que de seguida serdo descritos. Alguns modelos
nao referem algumas caracteristicas que estardo de seguida em evidéncia, ou seja, ndo existiu
a preocupagao em referir certos passos que para outros autores fazem sentido. Assim sendo, 0
processo de Competitive Intelligence pode englobar os seguintes passos (Pellissier &
Nenzhelele, 2013; Sheila Wright & Jonathan L. Calof, 2006), (Botha & Boon, 2008; Herring,
1999), (Anica-Popa & Cucui, 2009), (Nasri & Zarai, 2013):

o Definir os Objetivos do Sistema de Competitive Intelligence.
o Planeamento.

o Recolha de Dados.

12
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o Processamento da Informacéo.

o Andlise da Informagéo.

o Disseminacgéo da Informagéo.

o Tomada de Decisdo.

o Desenvolvimento de Competéncias.
o Estrutura e Processos.

o Cultura Organizacional.

o Feedback.

Definir os Objetivos do Sistema de Competitive Intelligence

No desenvolvimento de qualquer sistema € sempre necessario a existéncia de um estudo
cuidado daquilo que se pretende desenvolver, e quais é que sdo os objetivos principais do
desenvolvimento desse mesmo sistema, consoante 0s objetivos da organizacdo que o pretende
desenvolver. Nesta primeira fase, deverd ser realizada a identificacdo das necessidades dos
decisores e o resumo dessas mesmas necessidades de Intelligence em tépicos (Botha & Boon,
2008). Estes topicos séo designados por Key Intelligence Topics ou KIT. O processo dos KIT é
um processo de identificacdo das necessidades chave para cada decisor (Herring, 1999). Ou
seja, cada decisor dentro de uma organizagdo tem que identificar com clareza quais sdo os
tépicos de maior importancia e impacto na sua tomada de decisdo. Deste modo, o
desenvolvimento da atividade de Competitive Intelligence passa a ter um propdsito, que é o de
servir, do melhor modo possivel esses mesmos decisores. Nesta fase, € definido também de que
forma e para quem a informacéo deve ser encaminhada. Em alguns modelos, a fase Definir os
Obijetivos do Sistema de Competitive Intelligence é a primeira fase do processo de Competitive

Intelligence. Embora possam definir esta fase com nomes diferentes, o propésito € o mesmo.

Planeamento

Depois de feita a definicdo dos objetivos e das necessidades de cada decisor, € necessario
idealizar a melhor forma de chegar a esses mesmos objetivos. Nesta fase, é feito todo o
planeamento, como prazos e quais S80 0S recursos necessarios para desenvolver o sistema
(Nasri & Zarai, 2013). Os recursos deverao ser bem estudados por forma a se conseguir obter o
melhor resultado possivel dentro dos prazos inicialmente estipulado, sendo desenvolvido um
produto de qualidade em vaérias vertentes. A fase do planeamento é a primeira fase de alguns
dos modelos e nos modelos que tém a fase anterior, é a segunda. Os nomes desta fase, tal como

a fase anterior, podem ser muito diferenciados, mas o propésito e as ideias base mantém-se.

Recolha de Dados

A fase de recolha de dados esta incluida em todos os modelos estudados e isso demonstra a
sua importancia no processo de Competitive Intelligence. O foco principal devera estar na recolha
de dados provenientes de informacfes que estejam disponiveis para o dominio publico (Botha &
Boon, 2008). Isto deve-se ao facto de querer garantir que esta de acordo com o cédigo de ética

do SCIP (Strategic and Competitive Intelligence Professionals) (Pellissier & Nenzhelele, 2013).
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Os dados a serem recolhidos devem ser os mais relevantes possiveis em funcéo dos objetivos
e necessidades estipulados pelos decisores, visto que quanto mais proximos estiverem das
necessidades melhor vao conseguir ajudar os decisores no seu processo de tomada de deciséo.
As fontes mais comuns de dados incluem fontes relacionadas com mercados, informacées sobre
clientes e concorrentes, informacdes relativas a tendéncias externas, politicas e
socioeconomicas, oriundas de comunicacdes verbais e escritas (Costa & da Silva, 1999). O
principal objetivo é juntar o maximo de dados possiveis, que dizem respeito a um determinado

objetivo, para conseguir obter a informac&o mais fidedigna que depois, sera passada ao decisor.
Mais uma vez, foram agrupadas varias fases numa so, visto que, 0s principios eram 0s mesmos.

Processamento da Informagéo

Apés a recolha de dados, é necessério organizar todos esses dados por forma a conseguir um
mais facil e rapido acesso aos mesmos. Muitos modelos ndo possuem esta fase, ou porque a
englobam noutra, ou porque 0s autores ndo a consideraram necessaria no conjunto do processo
de Competitive Intelligence. Os dados recolhidos séo ordenados e armazenados numa base de
dados. Deste modo, todos os dados recolhidos ficam organizados para uma posterior analise,
sendo que se poupa tempo nessa mesma analise (Porter & Millar, 1985).

Anadlise da Informagéo

Apés os dados terem sido ordenados, tudo converge para que seja feita uma andlise dessa
mesma informag&o, onde séo obtidos os resultados pretendidos. Esta é a fase mais determinante
e importante de todo este processo de Competitive Intelligence (Pellissier & Nenzhelele, 2013) e

ao mesmo tempo a mais dificil e desafiante.

Os dados recolhidos deverédo ser tratados e digeridos por forma a poderem ser transformados
em Actionable Intelligence (Anica-Popa & Cucui, 2009). Esta Actionable Intelligence corresponde
atoda a informacé&o que é util e valiosa para apoiar na tomada de deciséo por parte dos decisores
dentro de determinada organizacdo. Nesta fase do processo € necessaria uma equipa que
consiga ter uma grande capacidade critica e ao mesmo tempo saiba tratar os dados de forma
correta. S&o feitas diversas analises como PEST-EL (Political, economic, social, technological,
environmental and legal), modelo das 5 forcas de Michael Porter, andlises SWOT (Pellissier &
Nenzhelele, 2013). Todas estas andlises séo feitas com base nos dados recolhidos. De seguida

toda esta informacgédo devera ser passada aos decisores organizacionais.

Existem varios nomes diferentes e cada autor designa esta fase de diferente modo, mas tal como

nas fases anteriores 0s objetivos sédo os mesmos e referem-se a mesma fase.

Disseminac¢do da Informacéo

A fase da Disseminacdo da Informacao é também das mais importantes de todo o processo. Os
decisores devem receber atempadamente, a melhor e mais fidedigna informacéo possivel para
poder tomar a melhor decisdo. Isto significa que 0s gestores deverdo ter acesso a uma
informacdo apresentada de forma limpa e simples e que reflita apenas o que querem mesmo

saber. E importante existir uma boa visualizacio de dados, com uma apresentacio cuidada e
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uma boa selecdo de cores e a forma mais ajustada possivel de comunicacdo (Pellissier &
Nenzhelele, 2013).

Uma boa comunicacéo, normalmente, é feita sob forma de Dashboard ou Report. E com base
nesses mesmos mecanismos que os decisores de determinada organizagéo irdo tomar decisdes

relativas aos dados que foram anteriormente analisados.

Tomada de Deciséo
A tomada de decisao é o culminar de todo este processo de Competitive Intelligence e é também,

ao mesmo tempo, o cumprimento do principal objetivo de todo o processo.

Os decisores, apds receberem a informacéo, irdo observa-la e analisa-la por forma a poderem
tomar a melhor decisdo possivel. Mas, todo este processo ndo termina aqui. Os decisores irdo
continuar a precisar que a informacéo flua em direcdo a eles, e como uma deciséo leva a outras
futuras decisdes, a fase de tomada de decisado ativa de novo todo este processo de Competitive
Intelligence em relac@o a necessidades que os decisores necessitam e a objetivos que querem
ver cumpridos (Botha & Boon, 2008).

Para esta fase, os variados autores deram diferentes nomes e designacdes, mas dizem todos

respeito & mesma fase, que neste caso é a Tomada de Deciséo

Desenvolvimento de Competéncias

Ao longo de todo o processo de Competitive Intelligence, os colaboradores que se encarregarem
das tarefas desses mesmo processo terdo que ter um determinado nimero de competéncias
chave. As responsabilidades deverdo ser distribuidas pelos membros consoante as suas
caracteristicas.

Cada fase do processo precisara de membros com caracteristicas e competéncias chave para
essa mesma fase. Na fase de planeamento, sera necessario investigar se a equipa de
Competitive Intelligence tem todas as competéncias necessdrias para desenvolver 0 processo
que se estipulou. De qualquer modo, todos os membros da equipa deverdo ter formacdo em
interpretacao de KIT’s, recolha de dados, analise de informagao e na respetiva disseminagao da
informacao (Pellissier & Nenzhelele, 2013). Esta fase ndo estara representada de uma forma
sequencial em relacdo as restantes visto que o desenvolvimento de competéncias devera

acontecer em todas as fases do processo de Competitive Intelligence.

Estrutura e Processos

A Competitive Intelligence requer uma estrutura organizacional bem posicionada e uma
excelente organizac@o empresarial. A fase de Estrutura e Processos devera acontecer de forma
continua, sem interrupcéo e ao mesmo tempo que as restantes fases do Modelo de Competitive
Intelligence. Para além disso requer também que um conjunto de politicas e procedimentos
apropriados para que os membros da equipa de Competitive Intelligence possam desempenhar
0s seus papéis da melhor forma possivel. Devera também ser incorporado um cdodigo de ética

nas politicas empresariais de Competitive Intelligence (Pellissier & Nenzhelele, 2013).
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Para além disso, toda a organizacdo devera contribuir com comportamentos que ajudem o
desenvolvimento da Competitive Intelligence no seio da empresa, mesmo que os profissionais

em questdo ndo pertencam a equipa que faz e promove o desenvolvimento da Competitive

Intelligence internamente.

Um dos modelos utilizado é o Adaptive Cycle (Miles, Snow, Meyer, & Coleman, 1978) que define
uma forma de organizar a estrutura e os processos de uma empresas, tendo em conta a

sua atividade e caracteristicas.

Cultura Organizacional

Corresponde a todas as atividades que dizem respeito ao desenvolvimento e cultivo de uma
cultura organizacional de Competitive Intelligence. Toda a organizacéo devera ter presente qual
é a importancia da Competitive Intelligence no seio de um mundo empresarial onde a

competitividade aumenta dia apés dia (Pellissier & Nenzhelele, 2013).

Para isto, todo o staff terd que ser treinado de forma continua com foco na Competitividade e na
Competitive Intelligence. O desenvolvimento de uma cultura organizacional sélida e efetiva
promove o crescimento sustentavel de uma organizacdo ou empresa, levando a que esta possa

ter uma vantagem competitiva sustentavel sobre a concorréncia externa (Barney, 1986).

No seguimento daquilo que foi referido na fase de Estrutura e Processos, a fase da Cultura

Organizacional devera estar presente em todas as outras fases.

Feedback

A fase de feedback corresponde a avalia¢do que tanto a equipa de Competitive Intelligence como
as restantes equipas organizacionais que trabalharam ou utilizaram o Sistema de Competitive
Intelligence fazem. O propdsito é fazer uma critica positiva que ajude a evoluir todo o processo,
em gue sdo propostos alguns aspetos a melhorar. Tal como as fases anteriores, esta fase devera
estar anexada a todas as outras, visto que devera existir um feedback para cada fase do
processo de Competitive Intelligence. Todo o processo de Competitive Intelligence sofre
melhorias através do feedback que os utilizadores dao aos developers (Pellissier & Nenzhelele,
2013).

2.6 Anélise aos Modelos Propostos

Apbs a descricdo de cada fase é necessério agora analisar cada modelo de Processo proposto
pelos diferentes autores e verificar as diferencas entre cada modelo, para depois se poder retirar
a melhor conclusédo em relagdo ao modelo a ser proposto.

Comparacéo entre Modelos

Cada autor propbs o seu modelo de Competitive Intelligence, podendo conter ou ndo as
diferentes fases descritas acima. Todos os modelos foram analisados e apés a analise, compilou-
se a Tabela 1, que corresponde a comparagdo de todos os modelos estudados em relagdo ao
nimero de fases que cada autor propds e quais essas mesmas fases. E importante referir que

todos os autores véem o processo de Competitive Intelligence como um ciclo e ndo como uma
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linha reta. Ou seja, sugerem que 0 processo € ciclico e retorna ao inicio sempre que os decisores

precisem de nova informacao para a tomada de decisdo. Cada vez que 0 processo retorna a sua

fase inicial, sugere-se que com base em toda a avaliagéo e feedback dos processos anteriores,

exista uma melhoria deste mesmo processo de Competitive Intelligence.

Tabela 1 - Modelo Proposto vs Fases

Fases
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1998 | (Calof, 1998) X X X | X
1998 | (Calof & Skinner, 1998) X | X X | X
1998 | (Kahaner, 1997) X | X X | X
1999 | (Herring, 1999) X X[ X | X | X|X
2002 | (Cruywagen, 2002) X | X X | X
2002 | (Calof & Dishman, 2002) X | X X | X X | X
(Viviers, Saayman, &
2005 X | X X | X X | X
Muller, 2005)
2006 | (Muller, 2006) X | X X | X X | X
2006 | (Wright & Calof, 2006) X | X X | X
2007 | (Mélo & Medeiros, 2007) X | X X | X
2007 | (SCIP) X | X X | X X
2008 | (Botha & Boon, 2008) X X| X[ X | X ]| X]|X
2008 | (Bose, 2008) X | X X | X X
2008 | (Sawka & Hohhof, 2008) X | X X | X
(Anica-Popa & Cucui,
2009 X X X | X
2009)
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Fases

o
e '3 2
2 < o —
8 g S| 8 I3 | ®
wn [%2) - On § 18 © 8 g
o) S|L|8lolele a8l s
o 2181551218 58|88«
Q9 _| © o | ©| < o o & [3)
Ano Autores S ol g ol T £l = ?) £ @ £ 5|8
g o 8 < 8| gl ol | 2 © ol 2| B
2 °lclc|5|°|%[8|2 8|08
(@) =/ 9| E| ¢| 8| 8| & o S| s | YL
%) o gl 8| =|E|lE| J O 3 5
2 2288 |E3
£ S| < 2 “l e
3 &) |®
2009 | (Shi, Mou, & Wan, 2009) X X | X
(Haddadi, Dousset, &
2010 X X | X X
Berrada, 2011)
(Strauss & Du Toit,
2010 X | X X | X X | X
2010)
(McGonagle & Vella,
2012 X X X | X | X
2012)
(Pellissier & Nenzhelele,
2013 X[ X | X | X | X | X X | X | X
2013)
2013 | (Nasri & Zarai, 2013) X | X X | X X
2015 | (Cruz et al., 2015) X | X X | X X

De entre todos os modelos analisados, 0 modelo mais completo foi o de Pelissier & Nenzhelele

(Pellissier & Nenzhelele, 2013). Inclui as fases Planeamento, Recolha de Dados, Processamento

de Informacéo, Analise de Informagdo, Disseminacdo de Informagédo, Tomada de Deciséo,

Estrutura e Processos, Cultura Organizacional e Feedback. Existem também modelos muito

incompletos com poucas fases, como por exemplo o modelo de Shi, Mou e Wan (Shi et al., 2009),

que so possui 3 fases: Definir Objetivos do Sistema de Cl, Recolha de Dados e Processamento

do Informacgéo.
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Figura 1 - Modelo de Processo de Competitive Intelligence - Pelissier & Nenzhelele

Como se pode observar, existe um conjunto de fases sequencial, que corresponde as fases
chave do processo, ou seja, Planeamento, Recolha de Dados, Processamento da Informagéo,
Analise da Informacao e Disseminacdo da informacgéo. As outras fases incluidas correspondem
a processos que deverao fazer parte do quotidiano da equipa de Competitive Intelligence, visto
que poderdo ter que ser realizadas em qualquer altura no desenrolar de uma das fases chave.
Neste caso sao as fases de Tomada de Deciséo, Estrutura e Processos, Cultura Organizacional
e Feedback (Pellissier & Nenzhelele, 2013).

2.7 Ferramentas de Competitive Intelligence

Para a préatica do processo de Competitive Intelligence deverdo ser utilizadas as ferramentas
mais adequadas. Existe um variado niumero de ferramentas e alguns autores referem que
deverdo ser utilizadas ferramentas de recolha de dados de dominio publico (Botha & Boon,
2008).

O gque acontece é que o0s autores muitas vezes consideram as ferramentas de Competitive
Intelligence apenas como sendo as ferramentas que suportam a equipa de Competitive
Intelligence nas tarefas de Recolha, Processamento, Analise e Disseminacdo da Informacado
(Chung, Chen, & Nunamaker, 2003) e como se pode verificar, o processo de Competitive

Intelligence envolve muitas outras possiveis fases.

As ferramentas de Competitive Intelligence podem ser divididas de varias formas. Podem ser
ferramentas desenvolvidas internamente na organizagao/empresa ou podem ser utilizadas ja

ferramentas existentes, neste caso, as ferramentas poderdo ser imediatamente utilizadas ou
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entdo terdo que sofrer uma adaptacdo ao modelo que a empresa em causa pretende seguir
(Breese-Vitelli & Kohun, 2013). De qualquer modo, existem ferramentas que séo publicas e que

gualquer empresa pode utilizar para analisar o meio em que esta inserida.

Grande parte, se ndo a totalidade, dos autores que propuseram Modelos de Processo de
Competitive Intelligence ndo referenciaram as ferramentas mais apropriadas para cada uma das

fases do processo.

As ferramentas de Competitive Intelligence podem ser avaliadas, consoante as caracteristicas

gue possuem.

Descrigcdo das Caracteristicas

Cada ferramenta serd classificada consoante um conjunto de caracteristicas. Consoante as
caracteristicas que a ferramenta tem, servira propdsitos diferentes, ou entdo, podera servir para
complementar o trabalho de Competitive Inteligence que esta a ser desenvolvido. As
caracteristicas mais importantes sao as seguintes (Olszak, 2014):

o Predictive modeling and Data Mining Activities
o Text Mining

o Web Mining

o Agent-based Models

o Exponential Random Graph Models (ERGM)
o Search Based Application

o Dashboards

o Interactive Visualization Tools

o Balance Scorecard

o Service-Oriented Architecture

De seguida, cada caracteristica sera descrita com maior nivel de detalhe.

PREDICTIVE MODELING AND DATA MINING ACTIVITIES

Constituem um processo interativo cujo objetivo é a andlise de Bases de Dados de grande
volume. Esta analise, tem como objetivo principal a extracédo de informacgé&o e conhecimento que
poderdo ser usados no processo de tomada de decisdo. Neste contexto, existem 2 tipos de
formas de obtencado da informacédo. Através de interpretacdo de dados e através da antecipagéo

de valores que ocorreréo no futuro.

TEXT MINING

Corresponde ao processo de recolha de dados textuais da internet. Neste caso em especifico a
procura de dados textuais estara baseada nas palavras ou conjuntos de palavras que se
pretendam analisar. O verdadeiro desafio € encontrar esse conjunto de caracteres no meio da
internet sem que seja retirada informacao que nao interessa para a analise que esta a ser

efetuada.
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A area de Text Mining é multidisciplinar, que envolve conceitos como os da recolha de dados,
andlise textual, extragcdo de informagéo, categorizacao, visualizagao e Data Mining (Tan & others,
1999).

WEB MINING

O proposito da Web Mining é a procura de padrbes na Internet. Pode ser interessante para
procurar padrdes de procura na Internet, ou por exemplo, quais séo as tendéncias das pesquisas.
Um utilizador poderéa procurar nao so texto, podera procurar contetdos multimédia, assim sendo
a Web Mining devera ser complementada com Text Mining.

AGENT-BASED MODELS

Os ABM séo utilizados quando se pretende simular um ambiente controlado e dai prever algumas
situacdes. S&o muito utilizados quando se pretende recriar uma situacdo num ambiente
controlado, tendo informacdes suficientes sobre todos os agentes. A sua principal utilizacéo é no
campo das Ciéncias Sociais, que aplicando para um caso concreto de Competitive Intelligence,
corresponde ao estudo daquilo que um potencial concorrente anda a fazer, por exemplo.

EXPONENTIAL RANDOM GRAPH MODELS (ERGM)
Correspondem a uma familia de modelos estatisticos que servem para analisar dados acerca de

diversos tipos de redes, principalmente as redes sociais.

SEARCH BASED APPLICATION

As Search Based Applications sdo uma categoria de aplicacdo que permite aos utilizadores
encontrar informagé&o de qualquer tipo de fonte e em qualquer formato através de um motor de
busca. Um utilizador pode digitar algo que sabe acerca de um cliente ou produto e o motor de
busca, de forma automatica, tentara encontrar os clientes ou produtos que correspondem aquilo

que o utilizador pesquisou sob a forma de keywords.

DASHBOARDS

Sao ferramentas de Visualizagdo de Dados de grande importadncia a nivel empresarial.
Normalmente a informacédo € apresentada sob a forma de graficos, ou tabelas. O principal
objetivo € a apresentacdo dos dados de forma simples para que o utilizador que va ler o
Dashboard ndo tenha qualquer tipo de dificuldade. Assim sendo, os dados deverdo estar

agregados e simplificados.

INTERACTIVE VISUALIZATION TOOLS

As ferramentas de visualizacdo interativas diferem dos Dashboards no sentido em que o
utilizador podera explorar ideias de forma dindmica, dentro da prépria ferramenta (Aparicio &
Costa, 2015). Deste modo, o utilizador terd acesso que a outro tipo de informac8es com nivel de
detalhe maior ou menor, consoante as suas necessidades empresariais, ou, por exemplo, aceder

a informacao que ndo estaria a partida, a ser apresentada.
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BALANCE SCORECARD

Os Balanced Scorecard sdo ferramentas de performance estratégica, com uma estrutura
semirrigida, que permite aos utilizadores manter todos os indicadores estratégicos da sua
organizacdo controlados (Costa & Aparicio, 2005). O utilizador podera ver quais sao os

resultados das decisGes que toma e reagir rapidamente caso algo inesperado aconteca.

SERVICE-ORIENTED ARCHITECTURE (SOA)

Permite que as organizacdes utilizem diferentes servicos de cloud para que todo o processo
organizacional se torne mais rapido. Deste modo, os utilizadores teriam acesso as informagoes
gue necessitam de forma mais comoda e eficiente, traduzindo-se entdo numa potencialidade de

sucesso empresarial maior.

2.7 Sintese

Para concluir, pode-se considerar que a Competitive Intelligence é o processo pelo qual as
organizacfes/empresas recolhem informacdo sobre a sua concorréncia e o0 meio empresarial
competitivo onde atuam e depois, idealmente, aplicam essa informac¢éo aos seus processos de
planeamento e decisdo por forma a melhorar a sua performance empresarial e competitiva
(Pellissier & Nenzhelele, 2013).

Foram identificadas as fases do Modelo de Competitive Intelligence. Neste caso as fases séo:

o Definir os Objetivos do Sistema de Competitive Intelligence.
o Planeamento.

o Recolha de Dados.

o Processamento da Informacéo.

o Analise da Informacéo.

o Disseminacéo da Informacéo.

o Tomada de Deciséo.

o Desenvolvimento de Competéncias.
o Estrutura e Processos.

o Cultura Organizacional.

o Feedback.

De seguida, apés a andlise dos modelos apresentados pelos diferentes autores, verificou-se que
algumas das fases estdo sempre ou quase sempre presentes nos modelos e que outras fases
foram surgindo consoante a evolugdo tecnoldgica e do mundo empresarial foi permitindo.
Verificou-se também que os autores raramente consideraram as ferramentas como parte do

modelo e que raramente as descreviam como sendo importantes na definicdo do mesmo.

Em relacdo as ferramentas a utilizar no processo de Competitive Intelligence, apds a revisao da
literatura pode-se concluir que os autores normalmente referem-se as ferramentas de

Competitive Intelligence como sendo apenas as ferramentas utilizadas nas fases que fazem
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parte da parte core do processo total. Sdo também utilizadas ferramentas nas restantes fases do

processo de Competitive Intelligence e essas deverdo ser analisadas.

Face a estas lacunas, e com base na revisdo da literatura, estdo reunidas condic8es para ser
proposto um modelo de Competitive Intelligence que inclua o tipo de ferramentas a ser utilizado
em cada fase do processo. Desta forma, o0 modelo ficara mais completo, em relacao a literatura

ja existente.

3. Proposta de Modelo
Apés uma aprofundada analise a variados Modelos de Competitive Intelligence e as respetivas

falhas que cada modelo estudado contém, segue-se a apresentacdo de um Modelo de
Competitive Intelligence global, que inclui diferentes técnicas e ferramentas que poderdo ser
utilizadas em cada fase e que descreve de forma especifica o que devera acontecer em cada
fase do processo. E importante referir que um modelo é um guia que podera ser utilizado pelos
possiveis utilizadores de um Sistema de Competitive Intelligence, mas que devera ser adaptado

a qualquer que seja 0 propdésito e o contexto em que 0 processo se desenrola.
O Modelo que de seguida seré apresentado esta dividido em 2 Partes:

o Ciclica

o Continua

Cada parte do modelo tera as respetivas subfases, que seréo descritas mais a frente. A principal

diferenca entre as duas partes do modelo so os timings.

3.1 Ciclica

A parte Ciclica corresponde ao conjunto das subfases que estéo dispostas de forma sequencial,
ou seja, a subfase seguinte s6 iniciard ap6s o fim da subfase anterior. Para além disso,
corresponde ao conjunto das subfases mais funcionais do processo.

As subfases da parte Ciclica sdo as seguintes:

o Definicdo dos Objetivos de Competitive Intelligence

o Planeamento de todo o Sistema de Competitive Intelligence
o Recolha de Dados

o Processamento da Informacao

o Analise da Informagéo

o Disseminagéo da Informacéo

o Tomada de Decisao

A sequéncia é pela ordem como foram enunciadas, sendo que a fase da definicdo de objetivos

ocorrera mais do que uma vez.
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3.2 Continua
A parte continua corresponde ao conjunto das restantes subfases. Neste caso, as subfases sdo
continuas ao longo do tempo e correspondem a um conjunto de a¢des que devera ser cumprido

de forma continua para que o processo se desenrole da forma mais correta.
As subfases da parte Continua sé@o as seguintes:

o Desenvolvimento de Competéncias
o Estrutura e Processos

o Cultura Organizacional

o Feedback

De seguida sera apresentado o modelo e apds a sua apresentacdo as subfases seréo descritas

de forma mais pormenorizada.

Dentro da parte Ciclica, sera feita a inclusdo da tipologia das ferramentas que deverdo ser
utilizadas dentro de cada fase. O modelo incluird essa mesma tipologia e sera apresentado de
seguida. Assim sendo, foi feita uma agregacé@o das caracteristicas que uma ferramenta de
Competitive Intelligence devera ter, sendo que nem todas as ferramentas terdo todas as
caracteristicas, logo sera necessario fazer uma escolha completa para que o Sistema de
Competitive Intelligence possua todas as caracteristicas no seu todo.

Sentiment Analysis tools

Indo ao encontro daquilo que tem vindo a ser descrito, as ferramentas que estdo classificadas
como sendo de Sentiment Analysis tém vindo a ganhar uma importancia cada vez maior nos dias
que correm. As organizacdes ddo grande importancia aquilo que as pessoas pensam e sentem
em relacdo aquilo que é a imagem da propria organizacdo. O principal objetivo destas
ferramentas prende-se com o facto de as organizagBes quererem agrupar qual o sentimento
geral que existe em relagdo a um produto, a uma marca, ou até mesmo a uma campanha, por
forma a poderem fazer corre¢cdes mais rapidamente e delinear novas estratégias que possam
utilizar para substituir as existentes. Para além disso, permite as organiza¢des analisar um fator
gue atualmente assume grande importancia nas compras online: as opinides de pessoas que ja
compraram um produto, em alguns setores, tornam-se determinantes nas escolhas de outros

possiveis consumidores (Neri, Aliprandi, Capeci, Cuadros, & By, 2012).

Web and Text Mining Tools

As ferramentas de Web Mining sdo muito utilizadas no &mbito de Competitive Intelligence. O
principal objetivo é a localizacao de dados de acordo com um determinado propésito, sendo que
0 uso de palavras chave é o mais comum. Serve multiplos propoésitos, visto que o Text e Web
Mining poderé@o ser feitos nas mais diversas plataformas e sites, muitas vezes em sites de
organizacfes concorrentes por exemplo. As ferramentas sdo programas para fazer pesquisas
automaticas na internet tendo em conta um determinado nimero de restricbes passadas

previamente (Cooley, Mobasher, & Srivastava, 1997).
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Data Visualization Tools

Tal como referido anteriormente, ndo serve de nada ter os melhores dados se estes ndo forem
apresentados de forma a que os utilizadores do Sistema de Competitive Intelligence possam
tomar a melhor decisdo. Atualmente os volumes de dados recolhidos sdo de grande porte, o que
torna o conceito de Data Visualization ainda mais importante (Aparicio & Costa, 2005; Costa,
Silva & Aparicio, 2007; Keim, 2002). O principal objetivo desta ferramenta é a apresentacdo dos
dados, que foram previamente recolhidos e analisados, de forma simples e eficaz. Isto traz

melhorias ao processo, principalmente quanto a velocidade de interpretacdo dos dados
previamente recolhidos.

Social Media Monitoring Tools

As redes sociais, jA ndo é novidade, assumem uma tremenda importancia no dia-a-dia das
pessoas. E de la que as organizagdes pretendem retirar avultados volumes de informagéo. O
tipo de informacéo recolhido pode ter diversos propdésitos (Stavrakantonakis, Gagiu, Kasper,
Toma, & Thalhammer, 2012). Os mais comuns sdo a monitorizacdo de potenciais clientes, de
clientes e, muito importante também, de organiza¢Bes concorrentes. Se uma organizagdo
concorrente langa alguma coisa no mercado, os utilizadores do sistema de Competitive
Intelligence vao querer saber, para poderem retirar conclusfes rapidas e pensar numa estratégia
para a sua propria organizacédo ndo se deixar ser antecipada. Estes tipos de ferramentas estao
muito relacionadas com as de Sentiment Analysis sendo que estao diretamente relacionadas.

Web Analytics Tools

O site de uma organizagéo diz muito daquilo que a prépria organizacéo € hoje em dia. O objetivo
da organizacdo € utilizar o seu préprio website de forma a conseguir capitalizar -se no maior
numero de vertentes possivel. As ferramentas de Web Analytics permitem aos seus utilizadores
avaliar o seu proprio website consoante aquilo que os utilizadores fazem. Web Analytics é a
ciéncia de melhorar websites para aumentar a sua rentabilidade, melhorando a experiéncia do
utilizador (Waisberg & Kaushik, 2009). E ciéncia porque s&o utilizados dados concretos para
potencializar a experiéncia do cliente. As ferramentas recolhem automaticamente informacgéo
relacionada com aquilo que os clientes mais procuram no site, se apds entrarem no site compram
ou ndo algum produto, e muitas outras funcionalidades que permitem avaliar se o processo de

apresentacdo do website ao cliente esta a correr como pretendido ou néo.
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3.3 Subfases
Apbs a breve descricdo de cada uma das partes, esta seccao tera a informacao pormenorizada

acerca de cada subfase do Modelo de Competitive Intelligence.

Parte Ciclica

Definicao dos Objetivos de Competitive Intelligence

A subfase da Definicdo dos Objetivos de Competitive Intelligence é talvez das mais importantes
de todo o processo de Competitive Intelligence, visto ser a base para todo o trabalho que tera
gue ser desenvolvido. Quantos menos erros existirem nesta fase, mais simples seréa a elaboragéo

do processo e menos corre¢des serdo necessarias no futuro.

Definir os objetivos do Sistema de Competitive Intelligence, e fazé-lo de forma a que os
resultados da utilizacdo deste Sistema sejam positivos para os decisores de determinada
organizacdo é imperativo, em qualquer Sistema de Competitive Intelligence. Assim sendo, o
objetivo é a criacdo de um ambiente de cooperacgédo entre os utilizadores do sistema (decisores)
e a equipa de Competitive Intelligence, com comunicagédo em ambos os sentidos para que mais
facilmente possam ser identificadas e definidas as reais necessidades de Intelligence da

organizacéo.

A melhor forma de conseguir cumprir este objetivo € através da utilizagdo do método de KIT, ou
seja, Key Intelligence Topics, que corresponde a um método, ndo sé, de identificacdo dos
requisitos de Intelligence para determinada organizagédo, como uma forma de criar um canal de
comunicacao necessario para produzir Informacéo credivel para os utilizadores que a pretendem
receber.

O método dos Key Intelligence Topics pode ser descrito em sucintamente em 2 fases. De
salientar que quem conduz o processo devera ser uma pessoa dindmica e com conhecimento
na area para que possa entender com mais facilidade a forma como deve gerir todo o processo.
A primeira fase corresponde a conducdo de entrevistas, por parte do membro mais experiente
de Competitive Intelligence, a um conjunto de decisores chave e gestores da organizacdo que
pretende implementar este tipo de sistema. A segunda fase correspondera a organizacdo dos

tépicos que foram sendo encontrados durante as entrevistas, e uma categorizacdo dos mesmos.

Na condugéo das entrevistas, o entrevistador devera procurar ter um guido por forma a fazer as
perguntas mais adequadas e devera também, consoante a sua experiéncia, dar as suas
sugestdes em relagdo aquilo que os decisores poderdo querer saber. Desta forma, os decisores
ficardo mais facilmente convencidos do papel importante que eles desempenham no
desenvolvimento do sistema, sendo convidados a expor 0s seus problemas de forma mais
efetiva. No final da entrevista, tanto o entrevistador como decisor deveréo ficar entusiasmados
com a reunido, o primeiro porque ja sabera com mais detalhe aquilo que o decisor pretende e o
segundo que ja tera mais confianca em todo o processo e na forma como este o podera ajudar

a tomar melhores decisGes no futuro. A reunido devera ser de carater coletivo primeiramente e
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de seguida seguir-se-do reunifes individuais visto que cada interveniente querera ter acesso a
diferenciados tipos de informagdo. Na reunidéo coletiva devera ser dado énfase a forma como

todo o processo ira ser conduzido por forma a que nao existam dividas no decorrer do mesmo.

ApOs a conducdo das entrevistas, a equipa de Competitive Intelligence comecara o trabalho
auténomo. Para cada decisor deverdo ser organizados os topicos pedidos e cada tépico devera
ser categorizado por forma a ser mais facil a sua compreenséo e organizagdo. Existem tdpicos
de DecisOes Estratégicas, de Aviso e de Descricdo de Key Players. Os topicos de decisdes
estratégicas correspondem a todos os tépicos que dizem respeito ao desenvolvimento de planos
estratégicos para a organizacao e que tipos de estratégias deverdo ser abordadas, ou seja, de
que forma a organizacdo devera proceder no futuro em relacdo aos dados disponiveis no
presente. Os tépicos de aviso, sdo um conjunto de tépicos que dizem respeito a iniciativas
iniciadas por organiza¢gbes concorrentes, surpresas tecnolégicas ou a¢cdes governamentais as
quais os decisores querem ter acesso com maior brevidade possivel. Os tdpicos de descricdo
de Key Players séo todos os tépicos relativos a descri¢cdes especificas de um mercado, ou
concorrente direto. S&o estudos aprofundados cuja periodicidade ndo é grande, ou seja, € um
pedido em especifico de algum, ou alguns, utilizadores em relagdo a determinada entidade ou

mercado.

O output desta subfase devera ser um conjunto de documento relativos aos tépicos individuais e
coletivos que resultam das entrevistas conduzidas. Esse conjunto de documentos devera conter
os topicos ja categorizados e bem definidos. E importante referir que as reunibes deveréo
acontecer de forma ciclica porque todos os meses os intervenientes terdo novidades para propor
em ambos os sentidos da comunicacao. Os decisores deverdo querer dar o seu feedback a todo
0 processo e poderdo sugerir novos tépicos e a equipa de Competitive Intelligence também

poderé dar o seu feedback e sugerir novos tdpicos aos decisores da organizagéo.

Planeamento de todo o Sistema de Competitive Intelligence

Tal como o nome indica, esta subfase corresponde a todo o planeamento do sistema que devera
ser desenvolvido com base nos outputs da fase anterior, ou seja, em fungdo dos objetivos
definidos anteriormente entre os developers e os decisores. O Planeamento devera incluir a
forma como a informagéo devera ser apresentada consoante os dados que o decisor pretende

analisar.

Cada decisor ird também precisar a que altura necessita dos dados e em que ocasides deverao
ser apresentados, por forma a que a equipa de Competitive Intelligence saiba exatamente em

que ocasibes a informacdo devera estar pronta e apresentavel.

Obviamente que cada organizagdo tera as suas especificagfes em relacéo a forma e aos timings
como os dados deverao ser apresentados e tudo isso devera ser estipulado num documento em
que ambas (Equipa de Competitive Intelligence e Decisores Organizacionais) deverdo concordar.
Este documento corresponde ao output desta subfase do processo. Nesta altura, as equipas

deverdo reunir-se algumas vezes por forma a chegarem ao melhor consenso em relacdo ao
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desenvolvimento do sistema. Por norma, os decisores querem ter acesso a informagédo com uma
periodicidade relativamente grande, muitas vezes querem ver a evolugdo diéria de determinado
parametro, sendo que isso devera ficar bem explicito nesse mesmo acordo. Consoante a
evolucao diaria da organizacgéo, este documento podera sofrer alteragdes por forma a ficar mais
atualizado e de acordo com a situac&o que a organizacao apresenta. E por isso que é importante
existir um Feedback constante entre as duas equipas. Assim sendo, € imperativa a marcacao de
uma reunido semanal, ou mensal, consoante o tipo de organizacédo de forma a manter a fluidez

entre as duas equipas.
De seqguida, seréo descritas as subfases da fase Core de Competitive Intelligence.

Recolha de Dados

A subfase da Recolha de Dados, tal como o proprio nome indica, corresponde a seccgdo do
processo em que 0s séo recolhidos os dados consoante aquilo que foi acordado com os gestores
e decisores da organizacdo em causa. Assim sendo, os inputs desta mesma subfase
correspondem aos outputs das subfases de Definicdo dos Objetivos e Planeamento de todo o
Sistema de Competitive Intelligence. Consoante essa mesma indicagdo, a equipa de Competitive
Intelligence deveré focar-se na recolha dos dados somente acerca da informacéao previamente
acordada e caso surjam dados que os utilizadores possam achar interessantes, a equipa de
Competitive Intelligence podera extrair os mesmos e depois pedir aprovagdo aos gestores e
decisores da organizagdo. O Output desta subfase devera ser um conjunto de dados de acordo

com os tépicos acordados previamente.

De realcar que a informagédo devera ser recolhida com a periodicidade pedida previamente pelos

decisores.

Processamento da Informacgéao

Ap6s a recolha dos dados na subfase anterior, estes dados necessitam de trabalho, ou seja,
necessitam de ser trabalhados para que figuem organizados de acordo com o que foi pedido na
fase de Planeamento. Assim sendo, a subfase de Processamento da Informacéao ird receber com
Inputs as linhas gerais pedidas na Fase de Planeamento, ou seja, 0s tépicos e os dados que
foram recebidos na subfase da Recolha de Dados. O Output devera ser um conjunto de dados
bem organizados, cujo acesso devera ser rapido e facil por forma a ajudar o desempenho da
equipa de Competitive Intelligence nas seguintes subfases. No processamento os dados séo
tratados, escolhidos e de seguida agregados, por forma a manter a simplicidade do acesso a

informacéao no futuro.

A grande maioria das ferramentas que fazem a recolha dos dados, normalmente, também j& faz
0 processamento dos mesmos de forma automatica. De realgar também que normalmente as
ferramentas ja fazem todo o processo de forma semiautomética. O verdadeiro desafio é o
agrupar dos dados das vérias ferramentas numa so, para permitir uma analise mais abrangente

aquilo que é pedido.
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Andlise da Informacéo

A subfase da Andlise da Informacéo é, talvez, a subfase mais importante de todo o processo. Tal
como a subfase anterior, os inputs serdo os tépicos recebidos das subfases do Planeamento e
o conjunto de dados recebidos da subfase anterior, ou seja, um conjunto de dados ja trabalhados
e organizados.

O proposito desta fase € a analise desses dados por forma a que 0s mesmos sejam
transformados em informacdo que pode ser utilizada para suportar uma tomada de deciséo.
Consoante os objetivos delineados previamente, seréo feitos diversos tipos de analise. Existem
varias técnicas e ferramentas que poderao ser utilizadas neste processo, desde técnicas mais
ligadas com a gestdo, como andlises SWOT e PEST-EL, a ferramentas mais especificas das
vertentes de Analise de Dados.

O Output desta subfase devera ser um conjunto de informacao filtrada e analisada pronta a ser

demonstrada e enviada para os decisores e gestores de uma organizacao.

Disseminacdo da Informacé&o

Ap6s a Andlise dos Dados, os mesmos terdo que ser divulgados, consoante os tépicos pedidos,
a todas pessoas que pediram essa mesma informacdo. A subfase da disseminacdo da
Informacéo foca-se na forma como essa informacgéo é passada a quem de direito. Qualquer tipo
de disseminacdo devera seguir as regras mais estritas da visualizacdo de dados, por forma a
tornar a leitura mais facil para o utilizador. O utilizador ndo devera ter qualquer tipo de davidas
na leitura de qualquer tipo de informacgé&o por forma a tomar a decisdo mais rapidamente.

O processo da disseminacdo da informacdo devera ter em conta 3 pontos: Timing,
Personalizagdo e Sugestdo. O Timing corresponde a altura em que os dados estéo disponiveis.
Neste caso, isso tera sido acordado com o utilizador na altura em que foram delineados os
tépicos e feito o planeamento do sistema. Os timings podem ser muito diferenciados, indo de
hora em hora para um a cada 30 dias, depende muito do tipo de informacdo que esta a ser
analisada. A Personalizacéo, corresponde a forma como o utilizador gostara de ver a informagéo,
se a prefere mais simples, ou seja, apenas a informagéo pedida, ou se € um utilizador que gosta
de mudar variaveis e filtrar resultados para, no mesmo Dashboard, aceder a um maior nimero
de informacdo distinta. A Sugestéo ndo é obrigatdria e correspondera a algo que a equipa de
Competitive Intelligence encontrou nos dados analisados e que ndo se encontra dentro dos

tépicos acordados, mas podera ser interessante para o utilizador.

Na subfase de Disseminacdo de Informacao os Inputs serdo os mesmos que ao longo desta
fase, ou seja, 0s tépicos e planeamento e os outputs da subfase anterior, ou seja, um conjunto
de dados ja analisados e prontos a ser divulgados. Em relacdo aos Outputs, neste caso,
corresponderdo a um conjunto de Informacéo legivel e filtrada que permitira ao decisores e

gestores de uma organiza¢cdo uma tomada de deciséo mais rapida e facil.
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Tomada de Deciséo

A subfase de Tomada de Deciséo surge neste processo como fazendo parte do mesmo, mas €
apenas uma forma de simbolizar o objetivo final de todo o processo, que é o auxilio no processo
de tomada de decisdo na organizagdo. Assim sendo, correspondera ao culminar de todo o
trabalho desempenhado pela equipa de Competitive Intelligence, com o auxilio dos decisores e

gestores que eventualmente irdo tomar decisdes com base na informacéo recebida.

O Input desta subfase, sera a informacdo analisada e legivel recebida apds a subfase de
Disseminagédo de Dados. O Output sera, obviamente, a decisao tomada.

Parte Continua

Desenvolvimento de Competéncias

A subfase de Desenvolvimento de Competéncias diz respeito a forma como a organizagéo trata
e gere 0s seus recursos humanos. Este processo sera realizado em conjunto pela equipa de

Competitive Intelligence e pela equipa de Recursos Humanos da Organizacao.

No momento em que a estrutura da organizacdo projeta a utilizacdo de um Sistema de
Competitive Intelligence, devera utilizar os recursos humanos disponiveis na empresa para
construir uma equipa competente. De realcar que a Competitive Intelligence exige experiéncia e
aprendizagem e que ndo é qualquer pessoa que o poderd fazer. Nessa altura, a organizagédo
deverd procurar instruir os seus colaboradores, com formacdes, acerca da melhor forma de pér
em pratica um sistema de Competitive Intelligence. Consoante 0s casos, as organizacdes
poderdo ter que contratar pessoas experientes no desenvolvimento da Competitive Intelligence
para gerir as suas equipas.

O desenvolvimento de competéncias devera ser evolutivo, ou seja, a equipa ndo podera ficar
“parada no tempo”. Todos os anos a Competitive Intelligence sofre evolugdes, seja na forma
como é pensada, seja nas ferramentas que sédo utilizadas. Quanto mais atualizadas as pessoas
que trabalham na organizacgdo estiverem em relacdo a todos estes conceitos, mais preparadas

estardo para desempenhar os respetivos papéis.

Neste caso, cada organizacao devera ter os seus métodos, para criar formas de manter as
equipas de Recursos Humanos e de Competitive Intelligence atualizadas. O que se sugere é a
criacdo de um modelo de aprendizagem e crescimento em que se define, para cada colaborador,
as suas lacunas em relagdo a determinada fase do processo de Competitive Intelligence e quais
0s passos que esse colaborador devera seguir ao longo de um ano para melhorar essas mesmas
lacunas. Para além disso, em termos gerais, devera existir uma formacéo anual onde serdo
apresentadas as novidades no seio da tematica da Competitive Intelligence para a manutencéo
da equipa atualizada. Se forem seguidos estes passos e os colaboradores de Competitive
Intelligence se sentirem valorizados a sua produtividade aumentard, assim como a produtividade

de toda a organizacgéo.

Para concluir, deve ser referido que o Input desta fase seréo os outputs da fase de Planeamento.

Como Outputs, para cada colaborador devera sair um documento que correspondera a sua
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avaliacdo atual e quais as lacunas que devera melhorar para o periodo seguinte. Para além
disso, o Output final e objetivo maximo para esta subfase do processo é o desenvolvimento de
uma equipa experiente e atualizada, no que a Competitive Intelligence diz respeito.

Estrutura e Processos

A subfase de Estrutura e Processos corresponde a por em préatica aquilo que foi planeado na
subfase de Planeamento de todo o Sistema de Competitive Intelligence, logo como Input sera
considerado isso mesmo. O processo comecara entdo apés o delinear do objetivo final. De
seguida devera ser desenvolvida uma Estrutura, tanto humana como tecnolégica, que devera
ser utilizada para a concretizacdo do objetivo. E importante todas as equipas colaborarem por
forma a criacdo da melhor estrutura possivel. A equipa de Recursos Humanos devera tentar
enriquecer a Estrutura com trabalhadores experientes de Competitive Intelligence. Devera ser
feito um investimento tecnolégico naquilo que for pedido pelos colaboradores mais experientes
na matéria consoante os tépicos estipulados.

Para além disso, o processo que foi projetado inicialmente devera ser posto em préatica e como
a Competitive Intelligence € um processo ciclico e continuo, esse processo devera ser seguido
a risca e caso seja necessario, as alteracbes serdo acordadas entre todas as equipas. Nesta
subfase, o feedback € essencial para a manutencao do processo.

O Output deverd ser o desenvolvimento continuo de uma estrutura forte e saudavel para a
concretizacdo dos objetivos inicialmente delineados.

Cultura Organizacional

Quando um projeto deste calibre surge numa organizacdo, € normal os restantes colaboradores
terem algumas duvidas em relacdo a forma como a Competitive Intelligence podera ajudar a
empresa. A equipa de Competitive Intelligence podera ter alguma dificuldade em obter dos

restantes trabalhadores a colaborac¢do necessaria para por em préatica o seu préprio projeto.

O objetivo é colocar toda a organizagéo a trabalhar em funcéo de um objetivo, que neste caso é
0 sucesso do Sistema de Competitive Intelligence. A sugestdo é a marcacdo de uma
apresentacéo anual ou semestral, para todos os colaboradores de todos os departamentos, em
gue alguém da equipa de Competitive Intelligence tentara explicar de que forma o processo sera
desenvolvido e de que forma os restantes colaboradores podem participar no mesmo. Para além
disso, poderdo ser demonstrados alguns exemplos do periodo anterior em que a Equipa de
Competitive Intelligence contribuiu para a tomada de uma decisdo importante, ou de que forma

€ que a produtividade da empresa aumentou desde que o projeto foi posto em pratica.

Este tipo de iniciativas promove a incluséo de toda a organizacdo no processo e ajuda a combater
alguma ignorancia que podera existir e que atrapalhar4 o desenvolvimento da Competitive

Intelligence.

O output sera entdo a criacdo continua de uma cultura de Competitive Intelligence dentro da

Organizacéo.
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Feedback

Para concluir, uma das subfases mais importantes e que sera Input de quase todas as fases
anteriores. O processo de Competitive Intelligence € um processo em que a comunicacao entre
as varias entidades, equipas e colaboradores € vital para o seu desenvolvimento. Em cada
iteracdo do ciclo do processo deverdo ser apresentadas melhorias com base no feedback
recebido por qualquer colaborador que tenha participado no processo. O feedback podera dizer
respeito a qualquer uma das subfases e funciona simplesmente como uma avaliacdo feita por
algum colaborador a algo que esta a correr menos bem no processo e de que forma devera ser

corrigido.

O feedback nao pode ser feito de qualquer maneira. O que se sugere € a criacdo de um método
avaliativo do processo, em que para cada fase, todos os colaboradores que dizem respeito ao
processo serdo convidados a responder a conjunto de perguntas simples. Isto devera ocorrer
dentro de intervalos estipulados inicialmente. O tipo de perguntas devera ser simples, ou seja,
perguntas de resposta direta e um pedido de sugestdo por parte do colaborador.

No final de todo o processo deverd ser feito um relatério que expde os principais problemas
identificados e na reunido entre a Equipa de Competitive Intelligence e o0s gestores esses
problemas deverdo ser abordados e depois resolvidos consoante o acordado nessa mesma

reunido.

Obviamente poderao existir momentos em que o feedback deve ser imediato porque algo urgente
nao correu da forma esperada. Nesse momento, o colaborador que se apercebeu desse mesmo
erro devera agir para que esse mesmo erro seja corrigido de forma imediata. Podera falar com
um superior por exemplo para que este desencadeie esse mesmo processo de correcdo. O

Output desta fase devera ser a melhoria de todo o processo de Competitive Intelligence.

3.4 Matriz Subfases vs Outputs
Para melhor organizar toda a informag&o anterior, optou-se por criar uma tabela em que para
cada fase estdo os respetivos Inputs e Outputs. Desta forma, esta informacéo fica resumida e

mais facilmente legivel.

De realgar que o Feedback podera fazer parte de qualquer posicao da tabela, visto que tanto

podera ser input como output de qualquer uma das subfases.

E importante realcar novamente que cada caso é um caso e o conjunto de outputs podera ser
variado consoante o caso em especifico. Estas sdo apenas as linhas gerais dos outputs que
deverdo ser produzidos ao longo do desenvolvimento do sistema de Competitive Intelligence de

determinada organizacéo.
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Tabela 2- Inputs e Outputs de cada Fase

Fases Subfases Input Output
Feedback das .
Reunibes anteriores. ngjgigg)rffezogil:gn:gléos
Definigdo dos Objetivos de | Informag&o recebida que dize di 'dp :
Competitive Intelligence por parte dos topicos individuais
' decisores e gestores coletivos que resultam das
> € 9 entrevistas conduzidas.
da organizacao.
Feedback das
Reunides anteriores. Documento Projeto, que diz
Planeamento de todo o Conjunto de Tépicos respeito a todo o
Sistema de Competitive acordados planeamento e a forma
Intelligence. previamente na como deve ser posto em
subfase da definicao pratica o projeto.
dos objetivos
Conjunto de Topicos Conjunto de Dados Crus
acordados . .
) gue dizem respeito aos
Recolha de Dados previamente na . O
L tépicos explicitados pelos
subfase da defini¢cdo )
© o decisores e gestores
8 dos objetivos
S Conjunto de Dados
o Crus que dizem Conjunto de Dados
Processamento de Dados respeito aos tépicos organizados de facil e
explicitados pelos rapido acesso
decisores e gestores
Conjunto de Dados . "
- . I Conjunto de Informacéo
Anédlise de Dados organizados de facil e . .
e filtrada e organizada
rapido acesso
Conjunto de Informacéo
Conjunto de legivel e filtrada que
Disseminacao de Dados Informacao filtrada e permitird aos utilizadores
organizada um facil acesso a
Informacéo pretendida
Conjunto de
Informacgéo legivel e
Tomada de Deciséo f"”ad? que permitira Decis&o Organizacional
aos utilizadores um
facil acesso a
Informacéo pretendida
Documento de Avaliacio
. Documentos de Individual do Colaborador
Desenvolvimento de L - —
C P Topicos e Documento | Equipa de Competitive
ompeténcias . ) .
Projeto Intelligence experiente e
atualizada
© Documentos de Desenvolvimento continuo
= Estrutura e Processos Topicos e Documento | de uma estrutura forte e
5 Projeto saudavel
O Criacdo e Manutencao de

Cultura Organizacional Feedback uma cultura de Competitive
Intelligence
Melhoria de todo o
Feedback Feedback Processo de Competitive

Intelligence
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4. Aplicacdo do Modelo

Nesta seccdo, ira ser o aplicado o modelo proposto anteriormente. Neste caso, 0 modelo ira ser
aplicado na perspetiva da ACM — Association for Computing Machinery (ACM, 2017), ou seja, de
gue forma a ACM poderia desenvolver um sistema de Competitive Intelligence. Antes de mais, €
importante referir, que em termos de concorréncia, a ACM tem apenas outra associacdo que
poderd ser considerada concorrente, sendo que neste ambito a concorréncia é apenas
considerada como sendo uma entidade que constitui uma ideia semelhante. Neste caso € a IEEE
— Institute of Electrical and Electronic Engineers (IEEE, 2017). Depois da definicdo dos objetivos
de Competitive Intelligence irdo ser utilizadas um conjunto de ferramentas. Cada ferramenta

podera conter uma ou mais caracteristicas do ponto de vista do Modelo descrito acima.

Primeiramente, é necessario fazer uma distingdo mais detalhada sobre as diferencas entre as
duas organizages, que areas afetam e de que forma foram projetadas, para que no final seja
mais facil delinear os objetivos de Competitive Intelligence que deverdo ser cumpridos.

para a qual havia sido criada. Em 2010, a IEEE tinha 395000 membros espalhados por 160
paises, ou seja, € a maior associacao de profissionais técnicos do mundo.

ACM — ASSOCIATION FOR COMPUTING MACHINERY

A ACM - Association for Computing Machinery (ACM, 2017) foi criada com o objetivo da
progressao na ciéncia, desenvolvimento, construgdo e aplicacao de novos conceitos e maquinas
para a computacado. Tal como a IEEE, é uma associacao global que conta com cerca de 100000
membros. Esta mais focada na area da computacao e das tecnologias da informacéo, o que
difere um pouco da IEEE que se foca mais nas &reas das engenharias eletrnicas e
eletrotécnicas.

IEEE — INSTITUTE OF ELECTRICAL AND ELECTRONIC ENGINEERS

A |IEEE, sigla de Institute of Electrical and Electronic Engineers (IEEE, 2017), é uma organizacao
que resulta da juncdo de duas associa¢gbes com propositos semelhantes em areas diferentes: a
AIEE, American Institute of Electrical Engineers, cujo objetivo principal era o suporte de
profissionais nas é&reas de Eletrotecnia procurando sempre inovar para o beneficio da
humanidade, e a IRE, Institute of Radio Engineers, que surgiu mais tarde dentro dos mesmos
moldes da AIEE, com os mesmos objetivos, mas na area da radio e eletrénica. Mais tarde
juntaram-se e formaram a IEEE , cujo objetivo principal se mantém intacto, ou seja, a promogao
da inovacgdo tecnolégica para o beneficio da humanidade. Ao longo da histéria da IEEE e com o
desenvolvimento tecnolégico global, a organizacdo foi se expandindo em termos de &reas, ndo

se focando apenas nas areas

Para concluir, € importante referir que as duas organizacfes tém tragcos em comum, sendo que
a IEEE abrange um leque de &areas mais alargado que a ACM. Os principais objetivos sdo a
disseminacgédo do conhecimento com o propdsito de melhorar a vida das pessoas. A IEEE embora

inclua as areas da computacédo, possui também as areas mais ligadas a eletrotecnia e eletronica.
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Assim sendo, a dimensédo e o foco de ambas podera ser ligeiramente diferente e este facto

influencia a andlise que vai ser feita de seguida.

4.1 Definicdo dos Objetivos de Competitive Intelligence

Nesta fase, tal como foi descrito acima, é suposto existir um conjunto de objetivos, tendo utilizado
0 método dos Key Intelligence Topics o output deveria ser um conjunto de objetivos para cada
decisor dentro da ACM, acerca daquilo que este pretendia ver analisado. Neste caso, supde-se
que a ACM pretende fazer uma analise em tempo real completa de Competitive Intelligence, ou
seja, pretende saber de que forma a sua organizacao esta a comportar-se e se os utilizadores
da ACM estéo de facto contentes com as ferramentas e com a imagem que esta tem em termos
globais. Para além disso, pretendem comparar a forma como a IEEE também é vista em geral,
para poderem retirar algumas conclusdes no ambito do desenvolvimento interno e a melhor
forma de melhor servir os utilizadores. Estes sdo os requisitos que sdo passados a equipa de
Competitive Intelligence, que com esta informagéo podera comegar a fazer frente a este desafio.

Se os objetivos de ambas as organizac6es sdo praticamente

Para tal, utilizara um conjunto de ferramentas que cubram todas as &reas do modelo de
Competitive Intelligence apresentado anteriormente.

4.2 Recolha de Informacéo

Com base nos objetivos definidos acima vai ser recolhida informacg&o, com a utilizacdo de
algumas ferramentas. Para a recolha de informacéo, e perante as informagfes recolhidas em
conjunto com os decisores, terd que ser feita uma listagem de tudo aquilo que deve ser analisado.
Neste caso, as fontes dos dados e as palavras-chave que sdo utilizadas pelas ferramentas. Em
termos de fontes de dados, os proprios sites das organizac¢des foram utilizados:

e Wwww.acm.org
e Www.ieee.orq

Para além disso, as ferramentas fazem pesquisas nas redes sociais e noutros blogs consoante
um conjunto de palavras chave que deverdo ser analisadas. Neste caso, as palavras-chave

utilizadas foram as seguintes:

e “ACM”

e “Association for Computing Machinery”
e “Chapter”

e “I[EEE”

e ‘“Institute of Eletrical and Electronical Engineers”

Séo estes os dados que deverdo ser aplicados nas ferramentas para que depois as pesquisas

de dados sejam mais proximas daquilo que € pretendido obter.
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4.3 Processamento e Analise da Informacé&o

Apos feita a recolha dos dados, muitas ferramentas permitem que seja feita uma filtragem dos
mesmos consoante aquilo que se pretende analisar. Umas das ferramentas utilizada foi a
QuantCast, que permite que seja feita uma filtragem dos dados consoante género e idade. Isto
permite a ACM observar qual o tipo de utilizadores que segue a ACM nas redes sociais por
exemplo, ou entdo qual é o tipo de utilizadores que frequenta o0 seu website, e a que paginas do
mesmo acede com mais frequéncia. Com esta informacéo, os decisores da ACM conseguem
definir melhor que tipo de contelddos deverao ser colocados nas diversas paginas do seu proprio
website, ou nas redes sociais, para que o interesse dos seus utilizadores aumenta de forma
progressiva.

4.4 Disseminacédo da Informacéao

Seguindo os passos anteriores, a forma como a informacgéo é apresentada devera ser definida
na definicdo dos objetivos. O principal problema que se coloca é a forma como cada ferramenta
apresenta 0s seus resultados, ou seja, cada ferramenta tem o seu layout de apresentacédo de
dados e em termos visuais isso podera ndo ser apelativo para o decisor. A ideia é a uniformizagéo
dos dados de acordo com aquilo que o decisor pretende ver. Devera ser gerado um relatério,
com a periodicidade pedida, que permitira aos decisores ver de forma rapida e simples quais as
decisdes que tém que tomar no imediato para reagir a qualquer circunstancia.

4.5 Descrigao de Ferramentas

De seguida seré feita uma descricdo de algumas ferramentas, sendo para cada ferramenta, feita
uma analise na perspetiva de ACM e sendo analisados também dados referentes a IEEE. No
final, cada ferramenta sera avaliada e categorizada numa tabela para melhor apresentagdo de
resultados. Todas as ferramentas apresentadas, sao free, ou pelos menos algumas das Features
serdo completamente gratuitas.

GHOSTERY

A Ghostery é uma ferramenta que permite ao utilizador saber, em cada site que navega, que tipo
de trackers tem esse site, ou seja, que tipo de ferramentas o gerente do site utiliza para saber
quem visita 0 seu site e quais sdo os seus dados. Neste caso, foi utilizada a extenséo para o

Google Chrome e foram visitados os sites da ACM e da IEEE para ver se existem grandes
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Figura 3 - Ghostery ACM Figura 4 - Ghostery IEEE

diferencas a nivel de tracking. A ferramenta é gratuita, mas para empresas que pretendam fazer
anélises mais detalhadas o servi¢o ja é pago.

Como podemos observar nas figuras 1 e 2, ambas as associa¢des possuem 5 trackers nos seus
Websites para conseguirem obter mais informagdes acerca de quem os visita. Embora cada uma
possua 5 trackers, séo ferramentas de tracking diferentes. No site da ACM ¢ utilizado o Facebook
Social Graph que permite ver quais sdo os utilizadores e de que forma é que estéo ligados em
rede a outros utilizadores dentro da rede social Facebook. Ja no site da IEEE, é utilizada a
ferramenta de tracking Webtrends.

Neste caso em concreto podemos concluir que a utilizagdo e planeamento dos sites € muito
semelhante, sendo que as preocupacdes que existem por parte das duas associa¢des sao muito
parecidas.

SIMILAR WEB

A ferramenta de Competitive Intelligence Similar Web é das mais completas que existe
disponivel, sendo que o0 acesso é gratuito a quase todas as funcionalidades. Pode ser utilizada
para estimar trafego, localizacdes dos utilizadores do website. Para além disso consegue-se
obter a informacédo sobre como é que o utilizador chegou ao site, ou seja, se 0 pesquisou, se foi

referenciado ou se, por exemplo, entrou diretamente no site.

A versao gratuita permite fazer a comparacdo entre duas entidades, sendo que, se a pesquisa
for feita s6 para uma entidade, o leque de informacéo é bastante maior. Podera ter informacgéo
mais detalhada acerca de quais os subdominios mais utilizados em relagdo ao dominio principal
da entidade. Por exemplo, na ACM o dominio mais utilizado é o dl.acm.org, que corresponde a
biblioteca online. Aqui sera apresentada a informacao relevante em relagcdo a comparagédo entre
cada a ACM e a IEEE. Cada figura tem o seu significado, principalmente para a pessoa que esta
a fazer a andlise. A primeira figura diz respeito ao Ranking de cada um dos sites. Neste caso, 0

Ranking do site da IEEE é claramente melhor que o da ACM. A segunda figura diz respeito ao
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trafego de cada um dos sites. O trafego da IEEE é claramente superior, sendo que em termos
de crescimento, entre Fevereiro e Margo de 2017, foi superior ao do site da ACM. O tempo de

visita médio por cada utilizador € também maior para o site da IEEE, sendo que o numero de
paginas visitadas por visita também é superior.

€ acm.org \s. ieee_org x Add More Competitors In Pro

© Global Rank G ™ Country Rank G § Category Rank

Figura 7 — Similar Web Ranking Compara¢do ACM vs IEEE
€ acm.org Vs B ieee_Org . Add More Competitors In Pro

Traffic Overview o

Total Visits @

Engagement
mp| & ' ¢ <

Embed cranh Lal Visit 6.60M

0] 00:02:21

& Pages per Visit 242

. - #» Bounce Rate 57.14%

Figura 6 — Similar Web Trafego Comparagao ACM vs IEEE
¢ acm.org Vs. @ ieee.org Add More Competitors In Pro

Traffic Sources G
Q

Figura 5 - Similar Web Fontes do Trafego Comparacao ACM vs IEEE

39



QUANTCAST

O QuantCast é uma aplicacdo Web muito interessante, que ainda se encontra em
desenvolvimento, visto que apenas alguns sites ja tém as informacdes disponiveis, ou seja, como
referem no site, quantificadas. Estd bem organizado, sendo que para cada website, o utilizador
poderéa obter informacéo organizada por seccdo. Uma das secc¢des mais interessantes é a da
demografia, em que se pode ver as visitas a um determinado site por sexo, faixa etaria ou nivel
de Educacéo por exemplo. A pesquisa podera ser detalhada através da localizacéo exata que é
pretendida, ou seja, podera ser feita a avaliagdo num plano Mundial, ou essa avaliagdo podera
ser feita por nacionalidade. As seccdes existentes sdo: Trafego, Demografia, Multiplataforma,
Interesses de Compra, Interesses em Media, Ocupacéo, Interesse Geral, Geografia e Interesses
Politicos. Os sites da ACM e da IEEE ainda ndo se encontram quantificados, assim sendo,
utilizarei um dos sites disponiveis ja quantificados para demonstracéo. Neste caso sera utilizado
0 website glassdoor.com, com a localizagédo focada nos Estados Unidos da América.

Traffic

Uniques  Visits  Views

¢ Mar282017t0 Apr26 2017 261M 44.8M 142.8M

30 DAY TOTAL GLOBAL UNIQUES

Apr3 Apr9 Apr 15 Apr 21

Figura 8 - QuantCast Trafego Glassdoor

Como podemos observar, para este site em especifico pode ser feita uma anélise muito completa
acerca de quem o visita. Esta informacgé&o pode ser muito Util e poderé servir de feedback caso a
empresa necessite de mudar a sua estratégia empresarial em relagdo a forma como divulga as
informacdes no seu website. Por exemplo, se a empresa pretender que as suas vendas com o
género feminino aumentem, convém que o site tenha mais visitas de pessoas com esse mesmo
género. Assim sendo pode tomar medidas que atraiam pessoas do sexo feminino a visitar mais
0 seu site, 0 que podera influenciar as vendas positivamente.

40



Modelo de Competitive Intelligence

Demographics
ENDER INDEX HC D INCOME INDEX
Male 95 - $0-50k 90
©3)
Female | 105 e $50-100k 101
$100-150k 116
- $150k+ - 132
% <18 63
25-34 136 § No College 61
35-44 103 College | 126
4554 100 Grad School ] 150
55-64 73
ETHNICITY
65+ 29
Caucaslan 85
African American i 143
CHILE {OUSEHOL : .
o o No Kids 91 Asian B 236
U
U
Has Kids | 109 Hispanic 113
Other 132
ERAGE US AVERAGE
Figura 9 - QuantCast Demografia Glassdoor
ALEXA

E uma ferramenta muito semelhante as apresentadas anteriormente. E parte gratuita, sendo que
a maior parte das suas funcionalidades sao pagas. As funcionalidades disponiveis gratuitamente
sdo o Ranking Alexa, uma espécie de ranking de trafego, os niveis de audiéncia por ponto
geografico, Demografia e as paginas mais visitadas de cada site.

De seguida vai ser apresentada uma comparacdo entre o site da ACM com o da IEEE na
plataforma Alexa
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Alexa Traffic Ranks
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Audience Geography
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Como podemos observar, o site da IEEE estd, em termos de ranking, bastante acima do site da
ACM. Em termos geograficos a avaliagcdo é semelhante, sendo que a nacionalidades dos
utilizadores de cada um dos sites € muito semelhante. O pais onde existem mais visitas para
ambos € a China. Sendo que no site da IEEE a India ja ultrapassou os Estados Unidos da
América. Com base nesta informacéo, os decisores, dentro da ACM poderiam considerar a India
como um dos potenciais locais para investir um pouco mais a disseminacdo do seu

conhecimento, tendo em conta a potencial que a India tem por exemplo.

GOOGLE TRENDS

O Google Trends é uma ferramenta completamente gratuita que permite ao utilizador fazer
comparacdes entre entidades. Ao contrario das outras ferramentas, a pesquisa nao é feita sobre
o nome do site, mas sim sobre o nome da entidade, permitindo que a pesquisa seja mais
abrangente. Os dados de trafego aparecem sob a forma de indice. Permite fazer comparacdes

diretas entre varias entidades com resultados de trafego e localizagéo.

De seguida sera apresentada a comparacao entre as entidades ACM e IEEE no Google Trends,

sendo que tudo o que aparece a vermelho é IEEE e azul corresponde a ACM.

Interesse ao longo do tempo @ -»

IR A St Y S SN

Figura 14 - Google Trends Interesse Geografico ACM vs IEEE

Em relagéo ao posicionamento global, podemos observar que a IEEE é claramente dominadora,

excetuando alguns paises na Europa e o Brasil.

Interesse por regido @ »

Figura 15 — Google Trends Interesse Geografico ACM vs IEEE
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TWEET TOPIC EXPLORER

A ferramenta Tweet Topic Explorer permite estudar os tdépicos mais abordados consoante uma
pagina do Twitter, ou seja, a ferramenta redne as palavras mais utilizadas nos Tweets de
determinada pessoa ou entidade, sendo esses mesmos topicos apresentados por regides e
tamanhos diferentes num mapa. Permite também, que para cada palavra sejam analisados os

Tweets em que foi utilizada.

Para este caso em concreto, utilizou-se a ferramenta com as contas de Twitter oficiais tanto da

ACM, como da IEEE, e obtiveram-se os seguintes resultados.

Tweet Topic Explorer for @ TheOfficialACM

regi

ister @
©o

Figura 16 - Tweet Topic Explorer ACM
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Tweet Topic Explorer for @IEEEorg

Figura 17 - Tweet Topic Explorer IEEE

Como podemos observar, os Tweets ficam divididos por cores, que agregam as palavras que
mais vezes estdo juntas no mesmo Tweet. E quanto maior for o tamanho do circulo, mais vezes

a palavra foi utilizada.

Através desta andlise consegue-se ter a no¢do de quais os temas mais interessantes do
momento para determinada conta de Twitter. Pode ser bastante interessante, tendo em vista a
analise daquilo que é retweetado por parte dos seguidores da pagina de ACM no twitter por

exemplo.

SOCIAL MENTION

A SocialMention é uma ferramenta que permite a determinado utilizador analisar de que forma
determinada entidade est4 a ser recebida nas redes sociais. A SocialMention retira esses dados
e analisa-os de forma a que o utilizador possa ter acesso a determinado numero de

caracteristicas associadas as reacgdes de outros utilizadores.

Neste caso, vamos comparar de que forma a ACM e a IEEE estéo a ser recebidas nas redes

sociais e se a opinido das pessoas é positiva ou negativa.
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Figura 18 - SocialMention ACM

Figura 19 - SocialMention IEEE

A ferramenta permite-nos observar que tipo de sentimento as pessoas tém em relacdo a

determinada entidade e quais sé@o as Keywords mais utilizadas. Esta ferramenta € muito utilizada

nas andlises de sentimento (Sentiment Analysis) que foram evidenciadas no modelo de

Competitive Intelligence.

HOWSOCIABLE

A HowSociable oferece aos seus utilizadores uma forma simples de medir de que forma a sua

marca afecta as redes sociais. Para cada rede social, a HowSociable da um valor entre 0 a 10,

que corresponde ao nivel de actividade dessa marca nessa rede social, sendo que 0 é quase
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inexistente e 10 rede social saturada. Esse nivel diz sempre respeito aos ultimos 8 dias. Mais

uma vez é feita uma comparacéo entre ACM e IEEE.

MAGNITUDE APRIL APRIL

ACM
6.4 17 © 24
SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE ¢ 2017 2017

o in| 3" &

Figura 20 - HowSociable ACM

MAGNITUDE APRIL APRIL
i 3.9 17 ~ 24
SOCIAL MEDIA BRAND MAGNITUDE 2017 2017

You

Figura 21 - HowSociable IEEE

Comparativamente com outras ferramentas, podemos ver que a ACM teve uma maior magnitude
na semana passada a nivel das redes sociais, em relacdo a IEEE. Magnitude de 6.4 é
francamente positiva. Excelente para poder avaliar de que forma é que os posts nas redes sociais

deverdo ser feitos para que cheguem a um nimero cada vez maior de pessoas.

SEMRUSH

E uma ferramenta muito completa de Competitive Intelligence. Permite fazer um diferenciado
numero de andlises muito interessantes. Quase todas as funcionalidades séo gratuitas sendo
que dentro de cada funcionalidade, para serem feitas anélises mais detalhadas, s6 com conta

premium.
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Figura 23 - Semrush IEEE

Podem-se observar 2 dashboards bem estruturados e dindmicos, que o utilizador pode usar para
definir critérios mais curtos, ou mais largos, ou seja, especificar mais os dados ou ndo. Como
podemos observar, a ferramenta é bastante completa visto que toca em varias das vertentes do

Modelo de Competitive Intelligence.

As diferencas entre ambas as entidades sé@o evidentes. A ACM precisa de tomar algumas
medidas em termos de estratégia para conseguir aproximar-se dos valores evidenciados pela
IEEE.

WOORANK

A ferramenta Woorank funciona como identificador de erros no Website de um utilizador e
classifica-os consoante um determinado nimero de parametros, e de seguida uma classificacédo
final. Sob pagamento, a Woorank oferece planos de Marketing e corre¢des que podem ser feitas

no site do utilizador.
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acm.org

322

Figura 24 - Woorank ACM

A classificacdo dada ao site da ACM foi de 82.2, logo existem alguns aspetos que poderdo ser
melhorados, e a prépria ferramenta faz algumas sugestdes. Dentro da vertente de Web Analytics,
esta ferramenta permite ao seu utilizador ver que tipo de corre¢des poderdo ser feitas aos seus
websites para que estes sejam mais completos e eficientes, em relacdo a forma como a

informacao é apresentada por exemplo.

Este conjunto de ferramentas poderdo ser utilizadas numa andlise de Competitive Intelligence
mais especifica e se os utilizadores pretenderem utilizar ferramentas gratuitas e disponiveis na
web. Existem também outras ferramentas pagas com outro nivel de caracteristicas e que

conseguem fazer outro tipo de andlise, mas para este estudo ndo foram utilizadas.

Cada uma destas ferramentas podera ser utilizada na recolha de dados por exemplo, e o
utilizador podera depois tentar reunir a informagéo de vérias ferramentas e juntd-la num Gnico
dashboard que podera ser utilizado pelo decisor de uma organizacdo. Muitas delas tém ja

incorporadas funcionalidades de visualizacdo de dados muito eficientes e interessantes.

Para concluir, é de referir que as ferramentas disponibilizadas estdo sempre a ser atualizadas,
pelo que todos os anos surgem ferramentas com funcionalidades novas interessantes que
podem ser incorporadas naquilo que € a tipologia das caracteristicas das ferramentas do Modelo

de Competitive Intelligence que aqui é apresentado.
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4.6 Matriz Ferramentas vs Tipos de Ferramentas

As ferramentas apresentadas anteriormente, sdo algumas das ferramentas que melhor
representam os tipos de ferramentas presentes no Modelo de Competitive Intelligence que esta
a ser apresentado. Assim sendo e para sintetizar a informag&o, criou-se a Tabela 3 que tem
como objetivo principal organizar as ferramentas consoante a sua tipologia e as suas
caracteristicas. Quase todas as ferramentas possuem mais do que um tipo de caracteristicas

associado.
Tabela 3 - Ferramentas vs Caracteristicas
" Caracteristicas
g8
é Sentiment | Web and Data %/Io%i_al Web
| R | e | vl | Al
(i
Ghostery X X
Similar Web X X X
QuantCast X X X
Alexa X X X
Google Trends X X X
Tweet Topic Explorer X X X
Social Mention X X X X
How Sociable X X X X
Semrush X X X
Woorank X

Uma ferramenta que possuisse todos os tipos de caracteristicas ndo seria suficiente para fazer
uma andlise completa de Competitive Intelligence. Isto porque cada ferramenta tem formas
diferentes de recolha de dados, funcionalidades diferentes e formas diferentes de abordar os
problemas dos utilizadores. Quantas mais ferramentas forem utilizadas, mais abrangente sera a
andlise realizada, ou seja, a analise estara mais proxima de um resultado mais eficiente para o

utilizador.

5. Conclusodes
5.1 Conclusdes
O conceito de Competitive Intelligence esta cada vez mais em crescimento, e a sua utilizagao

z

traz um variado nimero de beneficios para a organizacdo onde é utilizado. Assim sendo, a
apresentacdo de um sistema de robusto de Competitive Intelligence é essencial para a
sobrevivéncia de qualquer empresa que queira crescer no mercado e que ndo queira ser

surpreendida por uma estratégia diferente apresentada por concorrentes diretos. A Competitive
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Intelligence permite as organizac¢des agir por antecipacdo e ao mesmo tempo atacar de forma
rapida e eficaz qualquer problema que surja no dia-a-dia. E uma forma de uma organizag&o
conseguir controlar melhor os seus clientes e saber exatamente o que é que eles pretendem,
ajustando assim a sua estratégia para que esta caia exatamente onde os clientes e potenciais
clientes pretendem que ela caia. Ja nao faz sentido uma grande organizacdo n&o possuir um

sistema de Competitive Intelligence.

A producéo cientifica na area de Competitive Intelligence, no que diz respeito a sua aplicacdo
mais pratica e a que tipo de ferramentas se deve recorrer para que seja mais facil a
implementacédo de um sistema é ainda reduzida. O objetivo, foi criar um modelo que pudesse ter
descrito de forma mais eficaz, quais os tipos de ferramentas que devem ser utilizados no
processo de Competitive Intelligence.

De qualquer modo, tal como qualquer outra &rea, o conceito de Competitive Intelligence
encontra-se em constante evolugdo. Surgem com alguma frequéncia ferramentas novas e para
além disso, novas formas de apresentacdo da organizacgdo, pelo que a Competitive Intelligence

tem que se adaptar a realidade.

O modelo aqui apresentado, tem na generalidade ideias que pretendem manter-se constantes
ao longo da evolucdo da Competitive Intelligence, ou seja, os conceitos ndo mudam, apenas
muda a forma como sdo aplicados. Assim sendo, o modelo apresentado esté dividido em 2

partes: Continua e Ciclica.

A parte ciclica diz respeito a parte mais tradicional do processo de Competitive Intelligence, ou
seja, a parte mais aplicacional e mais prética, que ocupa o todo o trajeto do tratamento dos dados

recolhidos. Esta dividida nas seguintes fases:

e Definicdo dos Objetivos de Competitive Intelligence

¢ Planeamento de todo o Sistema de Competitive Intelligence
e Recolha de Dados

e Processamento da Informacéo

e Analise da Informacao

e Disseminacao da Informacao

e Tomada de Decisao

Sendo que cada fase devera ser iniciada apenas quando a fase anterior for concluida. A duracao
deste ciclo ter4 que ter em conta aquilo que foi acordado na fase da Definicdo dos Objetivos, ou
seja, a periodicidade com que os resultados sao apresentados aos decisores implica um tempo
de ciclo diferente. As ferramentas que sao utilizadas nesta fase, estdo agrupadas em tipos de
ferramentas, dado que caso surjam novas ferramentas, estas possam pertencer a um destes

grupos. Os grupos de ferramentas s&o:

e Key Intelligence Topics (Técnica)

e Sentiment Analysis
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e Web and Text Mining

e Data Visualization

e Social Media Monitoring
e Web Analytics

A parte continua é a parte que diz respeito ao ponto de vista organizacional de determinada
organizacgao, ou seja, de que forma deverao ser geridos 0s recursos que estédo a disposi¢édo para
que todo este processo de Competitive Intelligence faca sentido. Para além disso, é importante
referir que a melhoria continua de todo o processo tera que ser delineada aqui. Estéa dividida nas
seguintes fases:

e Desenvolvimento de Competéncias
e Estrutura e Processos

e Cultura Organizacional

e Feedback

Cada uma destas fases poderd utilizar técnicas ou ferramentas proprias. Mas, cada organizacao
normalmente j& possui departamentos apropriados que organizam estes processos para outros
projetos. Assim sendo, o que tem que ser feito € pegar no know-how existente dentro das
organizagfes e aplica-lo aos conceitos de Competitive Intelligence.

5.2 Contribuicdes

As contribuicbes desta dissertac@o vao de encontro ao que foi delineado inicialmente, ou seja, a
proposicdo de um modelo que pudesse ser utilizado no auxilio ao desenvolvimento de um
sistema de Competitive Intelligence. Com o desenvolvimento desse mesmo modelo, o autor
contribui de forma ativa para que o mesmo possa ser utilizado no desenvolvimento da
Competitive Intelligence e para a forma como esta é desenvolvida atualmente.

5.3 Limitagdes e Trabalhos Futuros

As limitacdes podem ser divididas em 2 tipos:

e Limitagcbes Bibliograficas — Verificamos a necessidade de aprofundar mais a
investigacdo acerca da usabilidade de ferramentas especificas de Competitive
Intelligence e quais as ferramentas mais apropriadas. Estd neste momento a ser
desenvolvido na comunidade cientifica, sendo que aparecem apenas artigos com cariz
mais tedrico sem as especificacdes necessarias nem métodos mais eficientes para a
utilizac&o de ferramentas dentro do conceito de Competitive Intelligence.

e LimitacBes da Aplicacdo do Modelo — A Competitive Intelligence normalmente é utilizada
por empresas com alguma dimenséo que lhes permite o desenvolvimento de um sistema
que mesmo assim demora algum tempo a implementar. No desenvolvimento deste
modelo, aplica-lo do ponto de vista organizacional poderia ser muito mais interessante
para que realmente fosse testado e pudesse ser posto em prética de forma total. Para

além disso, existem ferramentas de Competitive Intelligence mais interessante que nao
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séo gratuitas e que ndo foram testadas. Mesmo as ferramentas que foram testadas n&o

tinham algumas funcionalidades pagas que poderiam dar outra visdo ao modelo.

Em relacdo a trabalhos futuros, poderia ser interessante o desenvolvimento de uma ferramenta
aplicacional onde pudesse ser posto em pratica todo este modelo. Ou seja, uma ferramenta com
todas as funcionalidades necessarias para a implementacdo de um sistema de Competitive
Intelligence onde o utilizador teria centralizada toda a informacdo correspondente a uma
determinada andlise. Dessa forma, poderia ser interessante também o teste dessa mesma
ferramenta num contexto mais pratico, numa empresa/organizacéo que estivesse disponivel para

o testar.
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