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RESUMO

A Inteligéncia organizacional se mostra um diferencial na gestdo do
conhecimento de uma empresa, e para que este conhecimento seja usado de
forma adequada e preciso saber como coletar, organizar e mensurar estes
dados, obtendo assim uma informacéo relevante a partir dela, seja do ambiente
interno ou externo da organizagdo. Neste trabalho foram coletadas e
armazenadas informacgdes de clientes da Imobiliaria Joli Imoéveis, de 2009 a
2011, e por meio do software Statistical Product and Service Solutions (SPSS),
foi possivel cruzar dados cadastrados na busca de padrées e tendéncias que
pudessem gerar algum tipo de vantagem competitiva. Os resultados
apresentados exibem como a unido da inteligéncia organizacional com
ferramentas de analise estatistica, pode auxiliar o setor estratégico da empresa
na elaboracdo de metas e obtencao de informacdes primordiais para a correta
tomada de decisao.

Palavras-chave: mercado imobiliario, inteligéncia organizacional, vantagem
competitiva, tomada de decisdo, tabulagcdo cruzada, Olap, testes nao-
parameétricos.
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1 INTRODUGAO

O ambiente de negocios € cada vez mais complexo tendo mais
dimensdes a serem consideradas a cada nova analise. Existem cada vez mais
variaveis externas a empresa, fora do controle dos executivos envolvidos em
qualquer projeto. E mais fontes potenciais de problemas surgem todos os dias
na empresa. Por este motivo as organiza¢des tém buscado formas alternativas
para sobreviver no mundo dos negocios. E as tendéncias mais recentes
apontam no sentido de uma permanente avaliagdo por parte das organizagdes
no que diz respeito ao ambiente competitivo e as informagdes advindas dele,
bem como aos recursos de que dispdem para mediante uma postura
estratégica, aproveitarem as oportunidades que lhes s&o colocadas e

contornarem as ameacas identificadas.

Neste ambiente instavel e mutavel, para manutencdo da vantagem
competitiva € preciso antecipar-se as mudancgas, enxergar as oportunidades,
observar com olhos criticos 0 panorama socioecondmico e considerar que toda
organizagdao é parte integrante do seu ambiente de negdcios. O uso da
tecnologia da informagao possibilita o armazenamento de grande volume de
dados em meio magnético, gerando a necessidade de recupera-los e analisa-
los. Esta necessidade de mensuragcédo de dados justificou o uso de aplicagdes
Olap (On-line Analytical Processing), que possibilitam a manipulagao e analise
de um grande volume de dados sob multiplas perspectivas. Suas aplicagdes
sdo usadas em varios niveis gerenciais e estratégicos e permitem analises

comparativas que facilitam ao final a correta tomada de decisao.

A vantagem hoje focaliza automatizar os processos de decisdo com o
uso de solugdes de tecnologia e suas ferramentas. Diante de um mercado cada
vez mais competitivo e acirrado, as empresas comegaram a perceber que
fatores como diferencial competitivo e ascensdo no mercado, séo alcancados
com a utilizagdo estratégica da informacdo. O conceito de Inteligéncia
Organizacional associado a ferramentas tecnolégicas de analise de dados e

seus aplicativos buscam extrair, armazenar, analisar e transformar grandes



volumes de dados do ambiente externo/interno em conhecimento. Estas
tecnologias produzem uma metodologia sistematica de informacéo gerencial,
agil e consistente, capaz de auxiliar empresas a tomarem as melhores
decisdes de negocios, baseados em dados reais, com credibilidade suficiente
para descobrir as causas de um problema ou alguma tendéncia oculta nos
dados. (IRES, 2006, p. 12).

1.2 PROBLEMATIZACAO

Existe um conjunto de atributos que diferenciam as organizagbes bem
sucedidas de todas as demais, estas caracteristicas estdo relacionadas a
fatores subjetivos e informacionais de uma empresa e representam um grande
diferencial competitivo. A inteligéncia organizacional deve ser desenvolvida,
pois € a principal responsavel pela satisfacdo das necessidades de todos os
agentes envolvidos neste contexto: clientes, funcionarios e fornecedores. Esta
base de inteligéncia motiva a busca por resultados e objetivos estratégicos

definidos, tornando uma organizagéao lucrativa.

Poucas empresas possuem atualmente cultura, estrutura e lideranga do
tipo necessario para transformar sua inteligéncia organizacional em vantagem
competitiva relevante. O desperdicio de conhecimento humano e informacional
na maioria das companhias € tdo comum a ponto de ser aceito como fato
inerente a condigdo de organizagao. Falta de objetivos comuns, divergéncias
estratégicas, politicas desencontradas, desorganizacgao, falta de conhecimento
de seus clientes e do ambiente externo, sdo fatores que causam um

desperdicio assustador da capacidade informacional existente.

Pode-se definir o conceito de inteligéncia organizacional como a
capacidade da empresa de mobilizar todo seu potencial informacional
disponivel e concentra-lo na capacidade de realizar uma missao, ou adotar

alguma estratégia relevante a obtencdo de uma vantagem competitiva.
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A quantidade de empresas derrotadas pela falta de organizagdo de sua
inteligéncia gerada € possivelmente maior que a daquelas que obtiveram
sucesso com seu uso. Muitas empresas, agéncias do governo, universidades,
organizagdes e associagdes estdo constantemente lutando para obter alguma
vantagem no mercado. Quase todas as empresas tém ao menos um exemplo
de fracasso provocado por sua inércia informacional ou falta de organizagéo da
informagédo. Isto se refere a capacidade organizacional perdida ou
desperdicada por ndo haver uma adequada coleta, tratamento e

disponibilizagao de sua inteligéncia gerada.

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho desdobram-se em dois de carater geral e

trés especificos.

1.3.1 Objetivos Gerais

Caracterizar as preferéncias e necessidades dos clientes da JOLI
Imoveis, por meio das concretizagdes de compras de iméveis entre os anos de
2009 e 2011, buscando a formacéao do perfil do cliente e da disponibilidade de
imoveis.

Propor elementos para a formagao da inteligéncia organizacional para

embasar a tomada de decisbes estratégicas.

1.3.2 Sao definidos como objetivos especificos:

a) realizar uma pesquisa exploratéria com abordagem quantitativa de todos
os clientes/compradores da Joli Iméveis de 2009 a 2011;

b) coletar, organizar e mensurar os dados obtidos para demonstrar a
necessidade de implantacdo de uma metodologia de inteligéncia
organizacional aliada a uma ferramenta de analise estatistica, buscando

a formacao;
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c) analisar os dados coletados com a ajuda de softwares de analise

estatistica, o Statistical Product and Service Solutions (SPSS);

1.4 JUSTIFICATIVA

Vive-se em um ambiente de mudangas rapidas, em que os sinais de
surgimento da “Sociedade da Informagdo” sdo muito fortes, e a gestdo dos
recursos de conhecimento € uma parte fundamental para o crescimento dos
negocios. Alguns anos atras o desafio era simplesmente produzir mais
produtos e servigos, agora acompanhar estas mudangas do mercado torna-se
cada vez mais complexo para as organizagbes. Para se manter no mercado,
superar suas dificuldades e obter alguma vantagem competitiva sobre seus
concorrentes, uma organizagao precisara necessariamente entender seus

dados coletados e gerados.

Diversas companhias de grande porte estdo fazendo uso de programas
de T.l. a fim de trabalhar com dados e informacgdes internas/externas na busca
de um entendimento mercadoldgico a cerca de sua area de atuagao. Na ultima
década, ocorreu um grande investimento em digitalizagcado de dados, por achar
que a simples informatizagdo ja traria vantagem para sua empresa, mas hoje
ap6s superar esta febre tecnoldgica, percebemos que tecnologia sem

metodologia de uso, e como ter um SMARTPHONE e n&o saber opera-lo.

Apos a identificacdo da necessidade de qualificar a informacéao
existente, faz-se necessario delinear as formas e as ferramentas que auxiliarao
o processo de implantagao da inteligéncia organizacional, visando identificar e
analisar as informagdes referentes aos ambientes interno e externo,
visualizando a situacdo real do mercado e melhorando seus processos
internos, buscando assim a manutencdo ou obtencdo da sua inteligéncia.

Individualmente as organizagdes estao recorrendo aos Sistemas de Inteligéncia
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organizacional para subsidiarem sua tomada de decis&do, com o objetivo de

minimizar possiveis impactos externos do mercado globalizado.

Este trabalho procura justificar seu desenvolvimento evidenciando como
as metodologias de Inteligéncia organizacional, aliadas a ferramentas de
analise estatisticas de tabulagédo cruzada, como Olap, podem proporcionar um
melhor entendimento a cerca do ambiente interno e externo da organizagéo.
Tal congruéncia de metodologias pretende demonstrar como a coleta,
tratamento, mensuracdo e disponibilizacdo do conhecimento pode agregar

valor e credibilidade a tomada de decisdo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Ha cerca de 2500 anos um filosofo chinés chamado Sun Tzu registrou a
sua sabedoria no livro: A arte da Gerra. E nele o autor discute todos os
aspectos de uma guerra: taticos hierarquicos e humanos. Tais conceitos ainda
sdo habilmente utilizados em nosso cotidiano, claro que n&o para a guerra,
mas sim para a acirrada disputa comercial que rege nossa comunidade. As
estratégias e taticas publicadas por Sun Tzu (2007, p. 77) podem trazer
grandes licbes para a sobrevivéncia das empresas, e dentre elas existe uma
citagdo interessante que foca a importancia do conhecimento como vantagem

competitiva em qualquer disputa:

Se vocé conhece seu inimigo e conhece a si mesmo, nao precisa temer
o resultado de cem batalhas. Se vocé se conhece, mas ndo conhece o
inimigo, para cada vitoria ganha sofrera também uma derrota. Se vocé
nao conhece a si mesmo nem o inimigo, perdera todas as batalhas...

Esta frase reflete a importancia do conhecimento nas organizagdes, que
para sobreviver e atingir suas metas deve, necessariamente, conhecer a si

mesmo e seus concorrentes.

2.1INTELIGENCIA ORGANIZACIONAL

As organizagbes respondem a desafios internos e externos e a
diferentes graus de variancia entre eles. E como referido antes, o uso do
conhecimento definira quais irdo ou nao prosperar, e isto e diretamente
relacionado a sua capacidade de identificar e responder as mudancas
ambientais: Novas tendéncias de mercado, tecnologias, novos entrantes,
reestruturacdes internas, condi¢gdes sociais, politicas, governamentais, etc.
Todas estas variaveis devem ser frequentemente monitoradas, percebendo
assim sintomas de ameacas e oportunidades iminentes, pois sua percepg¢ao

precoce podera delimitar seu sucesso ou fracasso.
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Devido a vasta conceitualizagdo sobre o tema, iniciaremos o

entendimento basico sobre os conceitos, usando terminologias e processos

que sao adaptados de acordo com a especificidade de cada organizagdo e sua

area de atuacao.

QUADRO 1: CONCEITOS DE INTELIGENCIA.

Terminologia

Conceito

Inteligéncia Organizacional

“Processo sistematico e continuo de definicdo de
necessidades, coleta, armazenamento, analise,
disseminacgao e avaliacdo de informacdes sobre o
meio ambiente organizacional interno e externo,
visando suportar a tomada de decisbes que
possam manter ou melhorar a estabilidade e a
competitividade da organizagao”

(MAGALHAES, 2003, p. 21).

Inteligéncia Competitiva

‘Radar que proporciona a organizagdo o
conhecimento das oportunidades e das ameacas
identificadas no ambiente, que poderao instruir
suas tomadas de decisao, visando a conquista de
vantagem competitiva. Instrumento de decisao e
forma de agregar valor a fungdo de informagao
(GOMES e BRAGA, 2002).

Inteligéncia Competidora

“é a area da Inteligéncia Competitiva que lida,
principalmente, com as informagdes sobre
empresas concorrentes” (MAGALHAES, 2003, p.
20).

Inteligéncia de Negdcios

Sao as atividades de Inteligéncia Empresarial
fundadas no uso macico de Tecnologia da
Informagao. Ex: Internet Business, Intelligence
(IBI), CRM (Customer Relationship Management),

data mining, data warehouse.

Fonte: MAGALHAES, 2003, p. 85
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De acordo com (CARVALHO, 2001, p. 3) “O termo inteligéncia, de
origem latina, € definido como a capacidade de aprender, compreender,
interpretar. Se for considerada sua origem anglo-saxdnica, pode também

significar um servigo de informagdes”.

A inteligéncia organizacional € uma metodologia que contempla um
conjunto de ferramentas uteis para gerir informagéo. Constitui uma técnica que
possibilita o monitoramento informacional do ambiente que, quando
sistematizado e analisado, favorece o processo de tomada de decisdo. A
inteligéncia organizacional atua como agregadora e transformadora de dados

desconexos em conhecimento estratégico. (CARVALHO, 2001, p. 78)

Para a maioria dos tedricos de gestdo do conhecimento, a inteligéncia
organizacional comecgou a ser adotada pelas empresas no inicio dos anos 80,
como resposta a novas exigéncias de um mercado globalizado e de acirrada
concorréncia. Os sistemas de inteligéncia organizacional estdo sendo
considerados como um passo a mais no desenvolvimento dos programas de
qualidade e produtividade. A produgcao orientada para as necessidades do
consumidor ndo é suficiente para garantir o sucesso da empresa. A
monitoragdo da concorréncia e das novas tecnologias € de fundamental
importancia para que a empresa possa identificar ameagas e antecipar

oportunidades que lhe permitam conquistar posicado competitiva mais favoravel.

As facilidades que estdo sendo agregadas pelos avangos tecnoldgicos
da informacdo, sejam em relagdo ao aumento da capacidade de
armazenamento e de processamento ou sua facilidade de acesso cada vez
mais rapida e com menores custos, estdo acelerando o crescente
desenvolvimento das comunicagdes, contribuindo para o desenvolvimento dos

sistemas de inteligéncia competitiva e organizacional.

A competitividade e a crescente demanda por sistemas de inteligéncia
que, mesmo sustentados por processos tecnologicos, tendem a ser capazes de
tratar e disseminar informagdes estruturadas, de forma mais eficaz. E também

sejam eficientes na coleta, no processamento e na disseminagdao de
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informagdes ndo estruturadas, atendendo satisfatoriamente as necessidades
de demanda provenientes da criacdo e de exploragcdo de redes de
relacionamento social, que sdo uma forte tendéncia quando se pensa em
Inteligéncia organizacional, pois sua forma de trata-la podera ser um grande

diferencia no contato com o cliente.

A melhor tomada de decisé&o, estratégica ou operacional é o objetivo fim
que a inteligéncia organizacional busca. E um processo sistematico que visa a
descobrir as forgas que regem os negdcios, reduzir o risco e conduzir o
tomador de decisdo a agir antecipadamente, bem como proteger o
conhecimento gerado. Como bem explicitou Tyson (1998, p. 53), o processo de
inteligéncia competitiva tem sua origem nos métodos utilizados pelos érgaos de
inteligéncia governamental, que visavam, basicamente, a identificar e a avaliar
informagdes ligadas a defesa nacional. Essas ferramentas foram adaptadas a
realidade empresarial e a nova ordem mundial, sendo incorporadas a esse

processo informacional as técnicas utilizadas nas seguintes areas:

a) ciéncia da informacdo, principalmente no que diz respeito ao
gerenciamento de informagdes formais;

b) tecnologia da informacdo - dando énfase as ferramentas de
gerenciamento de redes e informagbes e as ferramentas de mineragao
de dados; e

c) administracéo - representada pelas areas de estratégia, marketing e

gestao.

A organizagdo que nao conhece suas potencialidades e o ambiente
externo onde esta inserida esta fadada ao fracasso por despender esforcos em
vao, e, muitas vezes, de baixa eficacia em suas atividades corriqueiras. “Surge
assim, a necessidade de desenvolver uma solugao que possibilite conhecer os
ambientes externos e internos da organizagéo. A solugdo que se vislumbra é a
implementagcao de um sistema de inteligéncia organizacional que seja capaz de
monitorar estes ambientes” (MORESI, 2001, p. 43).
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Sob esse aspecto, “a inteligéncia competitiva atua como um radar para a
organizagao, proporcionando-lhe o conhecimento das oportunidades e
ameacas identificadas no ambiente, que podera instruir o processo de tomada
de decisdo, visando a conquista de vantagem competitiva” (GIESBRECHT,
2000 apud GOMES e BRAGA, 2002, p. 23).

Para alguns pensadores da administragado, a inteligéncia organizacional
pode ser utilizada com as seguintes fungdes dentro de uma organizagéo: como
ferramenta para gestdo da inovagdo tecnoldgica; como instrumento para

tomada de deciséo; e ainda, como forma de agregar valor a informacéo.

Prescott & Miller (2002, p. 56) apresentam um modelo de inteligéncia

competitiva, composto pelos seguintes elementos:

a) dado: matéria-prima bruta, dispersa;

b) informacdo: dado dotado de relevancia e objetivo, pressupondo a
existéncia de uma estrutura organizada; e

c) inteligéncia: anadlise da informagdo como subsidio a tomada de

decisio.

Para os referidos autores, € importante diferenciar dado, informacao e
inteligéncia, por serem elementos diferenciados que, quando mensurados, sdo
entendidos como insumos estratégicos das organizacgdes e fontes de vantagem

competitiva.

Para Moresi (2001, p. 117) dados sao sinais que ndo foram
processados, correlacionados, integrados, avaliados ou interpretados de
qualquer forma. Essa classe representa a matéria-prima a ser utilizada na

producéao de informacgao.

Pode-se entender a partir destas relagcbes que dados s&o caracteres
sem relagao entre si. A informacéao, por sua vez, pode ser um dado isolado ou

um agrupamento organizado de dados, processado por algum tipo de
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tratamento coerente e significativo. A informagdo pode ser de origem primaria

ou secundaria, definida de acordo com a seguinte tipologia:

a) formal ou textual: informagé&o estruturada; e

b) informal: externa as organizagdes.

Dado: Pode ter significados distintos, dependendo do contexto no qual a
palavra é utilizada. Para uma organizagéo, dado é o registro estruturado de
transacbes. Genericamente, pode ser definido como um "conjunto de fatos
distintos e objetivos, relativos a eventos" (DAVENPORT & PRUSAK, 1998, p.
2). E informacéo bruta, descricdo exata de algo ou de algum evento. Os dados
em si ndo sado dotados de relevancia, propdsito e significado, mas sao

importantes porque é a matéria-prima essencial para a criacdo da informacéo.

Informagdo: E uma mensagem com dados que fazem diferenca,
podendo ser audivel ou visivel, e onde existe um emitente e um receptor. E o
insumo mais importante da produgcdo humana. "Sao dados interpretados,
dotados de relevancia e propdsito" (DRUCKER, 1999, p. 32). E um fluxo de
mensagens, um produto capaz de gerar conhecimento. E um meio ou material
necessario para extrair e construir o conhecimento. Afeta o conhecimento

acrescentando-lhe algo ou reestruturando-o (MACHLUP, 1983, p. 67).

Conhecimento: deriva da informagao assim como esta, dos dados. O
conhecimento ndo € puro nem simples, mas € uma mistura de elementos; é
fluido e formalmente estruturado; € intuitivo e, portanto, dificil de ser colocado
em palavras ou de ser plenamente entendido em termos logicos. Ele existe
dentro das pessoas e por isso € complexo e imprevisivel. Segundo Davenport e
Prusak (1998, p. 16), "o conhecimento pode ser comparado a um sistema vivo
que cresce e se modifica a medida que interage com o meio ambiente". Os
valores e as crengas integram o conhecimento, pois determinam, em grande
parte, 0 que o conhecedor vé, absorve e conclui a partir das suas observagoes.
Nonaka e Takeuchi (1997, p. 63) observam que "o conhecimento,

diferentemente da informacéo, refere-se a crencas e compromisso".
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Para melhor compreensdo, o quadro adiante apresenta uma sintese

entre os termos dados, informacao e conhecimento.

QUADRO 2: DADOS, INFORMACAO E CONHECIMENTO.

Dados Informagao Conhecimento

e Simples observagbes | e Dados dotados de ¢ Informagéao valiosa
sobre o estado do relevancia e da mente humana.
mundo. proposito. Inclui reflexao,

e Facilmente e Requer unidade de sintese, contexto.
estruturado. analise. Exige e De dificil

¢ Facilmente obtido por consenso em relagao estruturacgao.
maquinas. ao significado. e De dificil captura em
Frequentemente e Exige maquinas.
quantificado. necessariamente a e Frequentemente

e Facilmente mediagdo humana. tacito. De dificil
transferivel. transferéncia.

Fonte: DAVENPORT, Prusak, 1998, p. 181

O Objetivo de um Sistema de informagdes e tonar disponivel, com base
em critérios analiticos, as informacdes necessarias a quem delas necessita,
com o0 menor tempo de resposta possivel, consideradas as limitagdes
tecnolégicas. Um sistema de informagcao bem estruturado gera vantagens

competitivas para qualquer organizagao.

Tayson (1991, p. 48) afirma que o processo sistémico € composto pelas
seguintes etapas: coleta de dados e de informag¢des dos ambientes interno e

externo; analise de forma filtrada e integrada; e disseminacao da informacao.

A unidade basica de um sistema de inteligéncia competitiva € o ciclo de

inteligéncia, o qual, segundo Miller (1997, p. 107), corresponde as seguintes




20

etapas: identificagdo dos tomadores de decisdo e de suas necessidades; coleta
de informac&o apropriada; analise da informagdo e geragdo de inteligéncia;
disseminagao da inteligéncia para os tomadores de decisdo e avaliagdo dos

produtos e processos da inteligéncia.

ApdOs uma revisdo conceitual sobre dado, informagdo e sistema de
informacgéo, chega-se a definicdo de inteligéncia, considerada o produto de um
processo sistémico que compreende a coleta, organizagao e transformacao de
dados em informacdo, passando por analise e contextualizacdo. O seu
resultado é aplicado em processos de solugao de problemas, definicdo de
estratégias, formulagdo de politicas, comportamento organizacional e tomada

de decisao, gerando vantagem competitiva para as organizagoes.

Apesar de ainda nao haver consenso a respeito do conceito de
inteligéncia organizacional, em resumo verifica-se que € unanime a associagao
do tema com a tomada de decisdo e a definicao do posicionamento futuro da
organizagao com a defini¢ao da estratégia organizacional.

2.2 FONTES DE INFORMACAO ORGANIZACIONAL

Atualmente, existe uma enorme variedade de fontes de informacao
sobre o ambiente externo das organizagdes. Elas abrangem os mais diversos
aspectos do ambiente empresarial e € um importante recurso informacional
para os negocios. Segundo Porter (1980, p. 21), uma série de fontes de
informacéo pode ser obtida em relatorios de estudos sobre setores industriais
(livros ou relatérios especializados), associagcbes comerciais, publicacdes
comerciais, imprensa especializada em negocios, diretorios, relatérios anuais e
publicagdes governamentais, etc. Sutton (1988, p. 65) identificou uma lista de
fontes assinaladas pelos gerentes como sendo importantes para o processo de

inteligéncia empresarial:

e Fontes internas: setores de vendas, de pesquisa mercadoldgica, de
planejamento, de engenharia, de compras, analise de produtos

concorrentes, ex-empregados de concorrentes;
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e Contatos diretos com o setor de negocios: clientes, encontros,
demonstragcdes de vendas, distribuidores, fornecedores, associagdes
comerciais,

consultores, varejistas, empregados dos concorrentes;

agéncias de publicidade;

¢ Informacgdes Publicadas: periddicos do setor, material promocional das

empresas, relatérios anuais, relatérios de analistas financeiros,
periodicos financeiros, discursos dos gerentes, periddicos de negocios,

jornais nacionais e locais, diretérios, publicagdes governamentais;

e Qutras fontes: analistas financeiros, bases de dados eletrbnicas, bancos

de investimento e comerciais.

De acordo com Choo (1994, p. 74), as fontes de informagdo sobre o
ambiente organizacional podem ser classificadas em quatro categorias:
externas e pessoais, externas e impessoais, internas e pessoais e internas e

impessoais. O quadro abaixo resume essas fontes.

QUADRO 3: FONTES DE INFORMAGAO ORGANIZACIONAL

FONTES PESSOAIS IMPESSOAIS
EXTERNAS |e Clientes e Jornais, periodicos
e Concorrentes e Publicagdes
e Contatos comerciais / governamentais
profissionais e Radio, televisao
e Funcionarios de 6rgaos e Associagdes comerciais e
governamentais industriais
e Conferéncias, viagens
INTERNAS | e Superiores e subordinados |e¢ Memorandos e circulares
hierarquicos internos
e Equipe de funcionarios e Relatorios e estudos
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internos
e Biblioteca da organizacéo
e Servicos de informagao

eletronica.

Fonte: Adaptado de AUSTER & CHOO (1994, p. 131).

Identificar as fontes de informagdo de acordo com sua origem envolve
certo grau de complexidade, pois ela é transmitida ao longo dos elos de uma
"cadeia alimentar informacional" (CHOO, 1995, p. 29). Ou seja, as diversas
fontes se "alimentam umas das outras, formando diversas cadeias alimentares
inter-relacionadas, de forma que a informacao é tipicamente transferida através
de varios elementos intermediarios antes de chegar ao usuario final" (CHOO,
1995 p. 139).

2.3 CICLO DE INTELIGENCIA

Conforme Debortolli (2001, p. 6), o inicio do ciclo de inteligéncia da-se
quando os consumidores ou usuarios expressam uma necessidade por
conhecimentos de inteligéncia para |hes apoiar no processo de tomada de
decisdo. Na fase de planejamento aborda-se o processo de formatagdo do

sistema de inteligéncia, o qual deve atender as seguintes condic¢des:

e Identificagdo das verdadeiras necessidades de informacgao

estratégica;

¢ Adequacéo das fontes de informagao as necessidades levantadas

e a realidade dos usuarios; e

e Ajuste as disponibilidades de recursos humanos, técnicos e

financeiros da organizacgao.
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Uma maneira adequada de estruturar o processo de planejamento é a
elaboragao do Projeto de Inteligéncia para o qual sdo necessarios os seguintes
requisitos: objetivos a serem atingidos; filtragem de fontes de informacgéao;
selegcdo de métodos e ferramentas; definicdo de recursos necessarios; estudo
minucioso da estrutura organizacional; definicdo da estratégia; plano de
execugao; cronograma de execugdo de marcos referencial; orgamento;

monitoragao e avaliagao do projeto (CLARK, 1996, p. 47).

Ainda segundo Clark (1996, p. 92), a fase de captura de dados e
informacdes esta estruturada em trés etapas: identificacdo e selecao de fontes
de informagdes, coleta e triagem de dados e informagdes. Como as
informagdes tém origem em distintas areas do conhecimento, como cientifica,
técnico-econdmica, financeira, mercadoldgica, social, cultural, legislativa,
juridica, regulatéria e ambiental, deve-se levar em conta seu conteudo e
caracteristicas, quando de sua aplicabilidade na organizagdo. Na coleta,
obtém-se a informagao a ser estudada para produzir inteligéncia, que por sua
vez, deve constar de um plano sistematico para captura da informacdo em sua
fonte. Cabe lembrar que na coleta de informacdes € comum a aplicacdo de

entrevistas, questionarios e outras formas de levantamento.

Como bem salientou Debortolli (2001, p. 63): Obtidas as informacgoes,
inicia-se a fase de triagem, que corresponde a selecdo do material disponivel,
considerando-se a relevancia com o tema, o aspecto inovador e o grau de

atualizacao.

Em virtude do excessivo volume de informagdes geradas atualmente, a
atividade de inteligéncia competitiva focaliza seus esforcos na definicdo das
fontes de informacdo de maior valor para a empresa, especialmente as de
carater aberto. E traduz a informagao como um produto dirigido explicitamente
a satisfazer necessidades especificas a tomada de decisdo (DEBORTOLLI,
2001, p. 7).
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No estagio de processamento, cerne da atividade de inteligéncia, ha
transformagdo de um leque de informacdes, em boa parte desconexa e
contraditoria, em informagdes que sirvam de suporte aos tomadores de

decisao.

Para Debortolli (2001, p. 58) a etapa do processamento € o grau anterior

antes da disseminagéo da informacéo pela organizagao

Processamento é o coracdo da atividade de inteligéncia. E a fase que
envolve a conversao de uma vasta quantidade de informagao coletada em uma
forma utilizavel pelos analistas e estrategistas organizacionais através do
processo de analise. Nesta etapa séo integrados, avaliados e analisados todos
os dados disponiveis — frequentemente fragmentados e muitas vezes
contraditorios — e por ultimo, preparados os conhecimentos para o uso do
consumidor final de inteligéncia (DEBORTOLLI 2001, p. 7).

Em sintese, a fase de processamento passa a agregar valor aos dados e

informacdes, de forma a torna-los uteis e adequados aos seus usuarios.

Debortolli (2001, p. 19) afirma que a etapa da disseminagdo do
conhecimento €, ao mesmo tempo, o fim e o inicio do processo. Fim, por que
concretiza a distribuicdo de conhecimento acabado aos consumidores finais da
inteligéncia, e inicio, pois ira suscitar novas necessidades de coleta ou busca e

processamento, retroalimentando o processo.

O Importante nesta etapa se refere a distribuicdo do conhecimento.
Alguns dos autores sugerem a criacao de uma ferramenta capaz de disseminar
o conhecimento, automaticamente para todos os clientes, de forma a facilitar
que o conhecimento gerado seja transmitido ao seu receptor. Na fase seguinte
de avaliagdo, o processo de apreciagdao e analise de informagdes podem
parecer desestruturadas com o objetivo de estudo, porem durante sua
mensuracao e divulgacao ficara claro a visualizagdo de um processo inteligente

e propicio a geragcédo do conhecimento.
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A avaliagdo das atividades do sistema de inteligéncia competitiva na
etapa seguinte de acompanhamento sera essencial ao monitoramento do
processo de inteligéncia organizacional, juntamente com a avaliagcéo de antes e
depois de sua implantacdo. Assim pode-se medir seu impacto no desempenho

organizacional e nos processos de tomada de decisdo da organizagéo.

A avaliagdo mensura se o objetivo de sua implementagao foi alcangado,
e proporciona monitoramento e retroalimentacdo do processo, inserido numa

estratégia de melhoria e aperfeicoamentos continuos.

Todo o processo deve ser integrado ,a uma ferramenta de auto-
avaliacado, cuja finalidade sera reavaliar o desempenho e adicionar ganhos de

qualidade e melhoria de procedimentos.

2.4 PROCESSO DECISORIO

De acordo com Turban (2005, p. 39), uma decisao diz respeito a uma
escolha feita entre duas ou mais alternativas, na qual estas podem ser tomadas
constantemente por individuos ou por grupos. As decisdes possuem estrutura,
segundo O"Brien (2004, p. 81), e sao estruturadas quanto aos niveis

estratégico, tatico e operacional.

As decisdes realizadas em nivel operacional sdo mais estruturadas, pois
envolvem situagbes em que os procedimentos a serem seguidos podem ser
previamente especificados, quando uma decisao se faz necessaria. Quanto ao
nivel tatico, as decisdes tendem a ser semi-estruturadas, pois apenas alguns
procedimentos de decisdao podem ser pré-estabelecidos, mas nao o suficiente
para resultar em uma decisdo definida. As decisdes nao-estruturadas sao
tomadas no nivel estratégico e compreendem situagbes nas quais 0s
procedimentos e métodos seguidos sao praticamente impossiveis de serem

previstos.
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O processo decisorio, conforme Simon (1977, p. 43) é composto pelas
fases de inteligéncia, projeto e escolha. Ele se inicia com a fase de inteligéncia,
e durante esse processo, o tomador de decisdo estara em busca de informacao
ou conhecimento que sugira a presenga do problema ou a necessidade de
decisdo. Na fase de projeto, uma vez que o problema foi identificado e
formalmente definido, o tomador de decisdo deve iniciar atividades referentes a
formacao e analise de alternativas, com o intento de procurar solucdes
potenciais para o problema. E finalmente, na fase de escolha, o decisor
seleciona uma das alternativas de solugao disponiveis, geradas e analisadas
na fase anterior. A fase de implementacao da decisdo ao processo decisorio foi

adicionada posteriormente, constituindo-se em um processo de quatro fases.

Devido a complexidade do processo decisério, ferramentas de apoio a
decisdo sao desenvolvidas para facilita-lo e para fornecer informacdes antes
nao possiveis de serem obtidas. Dentre estas ferramentas de analise encontra-
se a metodologia de CrossTabs ou Tabelas Cruzadas e a ferramenta Olap (On-

Line Analytical Processing), que serdo demonstradas a seguir.

2.5FERRAMENTAS DE PROCESSAMENTO ANALITICO

2.5.1 Tabelas Cruzadas (CrossTabs)

De acordo com Thomsen (2002, p. 34), a Tabulacdo Cruzada é uma
forma basica de analise de dados, bastante utilizada em estatistica. Uma
tabulacdo cruzada de duas dimensdes € muito parecida com uma planilha do
Excel, com cabecalhos de linhas e colunas como atributos. As células na
planilha representam uma acgdo agregada, e muitas tabelas cruzadas séao
frequentemente equivalentes a um grafico de barras de trés dimensdes, onde

se apresentam suas somas e ocorréncias.

Quando lidamos com numeros pequenos e valores nao numeéricos, as

tabulacbes cruzadas sao suficientes para se encontrar relagdes ldgicas
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condicionais, e a partir dos dados gerados nas tabelas cruzadas séo aplicados
0s agentes, que executam operacdes verticais e horizontais na tabela, obtendo
afirmacgdes relevantes e confiaveis, gerando probabilidades. Mas quando
precisamos de analises mais detalhadas ou com mais de dois conjuntos de
variaveis, precisamos recorrer a outros métodos estatisticos mais especificos

gue nos ajudem no processo decisorio.

2.5.2 OLAP (On-Line Analytical Processing)

O termo processamento analitico on-line (OLAP), segundo Turban e
Aronson (2001), se refere a uma variedade de atividades usualmente
executadas pelos usuarios finais em sistemas on-line. Laudon e Laudon (2004)
utilizam a expressao analise multidimensional de dados para se referir a esta
ferramenta de apoio a decisdo. Turban (2005, p. 86) interpretam o OLAP como
‘uma categoria ampla de aplicagbes e técnicas para coletar, armazenar,
analisar, fornecer acesso aos dados e ajudar os usuarios da empresa a

fazerem melhores negdcios e tomarem melhores decisbes estratégicas”.

Segundo Codd (2005, p. 91), OLAP é definido como uma ferramenta de
apoio a tomada de decisdo, que permite a analisar em varias dimensdes de
dados em sistemas on-line e, auxiliando assim a organizag&do no correto uso do
conhecimento gerado, de formas mais eficientes e confiaveis nos diversos
niveis da organizagao (operacional, tatico e estratégico), apoiando a

elaboracao de estratégias corporativas, de unidades de negdcio e funcionais.

OLAP, processamento analitico on-line, € um termo utilizado para
descrever uma tecnologia que permite que os dados possam ser analisados
por dimensdes de analise diferentes, abordagem multidimensional, suportando
o processo decisorio (KIMBALL, 2002, p. 78).

Segundo Codo (2005, p. 89), OLAP, estruturalmente é feito de varios
cenarios especulativos de modelos de dados, analisados dentro do contexto de

um registro de banco de dados. Dentro destes cenarios, os valores das
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variaveis chave ou parametros sdao mudados, com frequente repeticdo para
refletir potenciais variancias no suprimento, produgdo, economia, vendas,

mercado, custos, e/ou outros fatores ambientais internos/externos da empresa.

Segundo (THOMSEN, 2002, p. 23) os requisitos funcionais do OLAP

¢ Dimensdes e calculos dimensionais especificados de modo eficaz;
¢ Rica estruturagdo dimensional, com referéncia hierarquica;

e Separacao entre estrutura e representacao;

e Suporte multiusuario;

e Velocidade suficiente para apoiar a analise ocasional;

e Flexibilidade.

De acordo com a necessidade dos usuarios e tecnologias existentes,
foram elaborados conceitos e desenvolvidas solucbes que melhorassem o
processo de Inteligéncia organizacional. A primeira das solugdes foi a
linguagem APL, base utilizada no desenvolvimento de aplicagbes On-line
Analytical Processing (OLAP). O armazenamento dos dados para atender as
necessidades destas aplicagdes, conforme atestou E.F. Codd, ndo seria
solucionado por bancos de dados relacionais. Assim, novos conceitos de
armazenamento de informagbes foram implementados através de bancos de
dados nomeados de Data Warehouse (DW). Atualmente o usuario ja tem todas

estas tecnologias disponiveis por varios fornecedores.

"Online analytical processing”, ou OLAP disponibiliza para as
organizagbes um meétodo de acessar, visualizar e analisar dados corporativos
com alta flexibilidade e desempenho. No mundo globalizado de hoje as
empresas estdo enfrentando maior concorréncia e expandindo sua atuacao
para novos horizontes. Portanto, a velocidade com que o nivel estratégico
obtém informacdes e toma decisdes determina a competitividade de uma
empresa no mercado e consequentemente o seu sucesso de longo prazo. Com

um simples estilo de navegacao e pesquisa, usuarios finais podem de forma
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rapida e facil analisar inumeros cenarios, gerar relatorios, e descobrir
tendéncias e fatos relevantes, independente do tamanho, complexidade, e
fonte proveniente dos dados. Incluir informagdo em bancos dados corporativos
sempre foi mais facil do que retira-los, e quanto maior e mais complexa a

informagé&o armazenada, mais dificil é para retira-la.

A tecnologia OLAP acaba com estas dificuldades levando a informacéo
mais préoxima ao usuario final. Portanto, esta ferramenta é frequentemente
utilizada para integrar e disponibilizar informagdes gerenciais contidas em
bases de dados operacionais, sistemas ERP e CRM, sistemas contabeis, Data
Warehouses e sistemas de inteligéncia organizacional. Estas caracteristicas a
contribuiram para torna-la em uma tecnologia essencial em diversos tipos de
aplicacdes de suporte a decisdo e sistemas de nivel gerencial ou estratégico.
(MAROCO, 2003, p. 85)

2.5.3 OLAP — Histdrico e contextualizacao.

O termo OLAP foi citado pela primeira vez por E.F.Codd, quando ele
definiu doze regras que estas aplicagdes deveriam atender. A visdo conceitual
multidimensional dos negdcios de uma empresa foi umas das regras citadas, a
qual se tornou a caracteristica fundamental no desenvolvimento destas
aplicacoes. Este termo surgiu como antitese que complementa o termo OLTP
(Online Transaction Processing), tradicionalmente encontrado na teoria de
bancos de dados. OLAP é uma abordagem para a geragdo de respostas
rapidas e analiticamente flexiveis a consultas gerenciais (THOMSEN, 2002, p.
8).

Aplicacbes tipicas desta tecnologia podem ser vistas em relatorios
financeiros, de vendas, marketing, gestdo de relacionamento com o cliente
(CRM), dentre outras areas. Ferramentas OLAP sao implantadas sobre
modelos de dados multidimensionais, o que permite analises complexas com
rapido tempo de resposta. Relatérios tipicos gerados por estas ferramentas

dispdem os dados em tabelas tradicionais que podem ser reconfiguradas para
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a exibicdo dos dados em varias dimensdes, em tabelas com cruzamento de
informagdes ou em forma de graficos. Dentre outras possibilidades, os dados
contidos nos graficos ou tabelas podem ser detalhados (drill down),
sumarizados (drill up), ordenados, filtrados, dispostos em rankings, ou

destacados em fungéo da configuracao de alertas (INMON, 1999, p. 375).

Contextualizando e descrevendo, as ferramentas OLAP disponibilizam
algumas operagbes para os usuarios acessarem o0s dados. Segundo
(KIMBALL, 2002, p. 109), as principais sao:

- Drill Down: Esta operacdo é utilizada para obter resultados mais
detalhados, onde os atributos das dimensdes atuam como principal ator sobre
esta operagdo. Sendo utilizada para agrupar todos os resultados de uma
consulta. Esta operacdo pode ocorrer de forma automatica, onde os atributos
sdo predefinidos, ou de forma configuravel, onde o usuario escolhe qual
atributo deseja adicionar a consulta a fim de obter um resultado mais
detalhado.

- Drill Up: Lembrando que na operacao Drill Down acrescenta-se
atributos das dimensdes para obter detalhamento nos resultados, ja na
operacao Drill Up exclui-se do resultado as colunas de agrupamento, sendo
que estas ndo necessitam ser retiradas na mesma sequéncia em que estas
foram adicionadas, criando um menor nivel de detalhamento nas
sumarizacoées.

- Drill Across: A referida operacao realiza uma alteragao na tabela de
fatos que sera analisada, conservando o mesmo nivel de granularidade e
detalhamento da consulta. Varias tabelas de fato, que estado relacionadas em
uma ordem de processos interligados, possuem a capacidade de compartilhar
das mesmas dimensdes, sendo assim possivel a execugao da operagao Drill

Across entre elas.
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2.5.4 Aplicacdes Olap

A aplicagdo do Olap é bastante diversificada e seu uso encontra-se em
diversas areas de uma empresa. Alguns tipos de aplicagdo aonde a tecnologia

€ empregada sao:

QUADRO 4: APLICACOES OLAP.

Financas Analise de L&P, Relatérios L&P, Orgamento, Analise de

Balanco, Fluxo de Caixa, Contas a Receber,

Vendas Analise de vendas (por regido, produto, vendedor, etc.),
Previsbes, Lucratividade de Cliente/Contrato, Andlise de

Canais de Distribuicao.

Marketing Anadlise de Preco/Volume, Lucratividade de Produto, Andlise

de Mercados.

Recursos Andlise de Beneficios, Projecdo de Salarios, Analise de
Humanos "Headcount"
Manufatura Geréncia de Estoque, Cadeia de Fornecimento,

Planejamento de Demanda, Analise de custos de matéria-

prima.

Fonte: Adaptado de KIMBALL (2002, p. 111)

Neste trabalho poderemos analisar e avaliar como esta ferramenta age
sobre os dados coletados e agrupados no setor de vendas da referida
empresa. Testes nao-parameétricos realizados demonstram padrées de
mercado, tendéncias e possibilidade de formar um perfil do cliente, analisando-

se seu contexto de compra.

2.6 TESTES PARAMETRICOS E NAO-PARAMETRICOS.

Testes estatisticos sdo principalmente utilizados em pesquisas que tem
como objetivo comparar condigbes experimentais. Existe uma série de testes
estatisticos que podem auxiliar as pesquisas. Os testes estatisticos fornecem

um respaldo cientifico as pesquisas para que estas tenham validade e tenham




32

aceitabilidade no meio cientifico. Os testes podem ser divididos em

parameétricos e ndo-parametricos.

Conforme Callegari-Jacques (2003, p. 70), nos testes paramétricos os
valores da variavel estudada devem ter distribuicdo normal ou aproximacao
normal. J& os testes nao-paramétricos, também chamados por testes de
distribuicdo livre, ndo tém exigéncias quanto ao conhecimento da distribuicao

da variavel na populagéo.

A Estatistica ndo-paramétrica representa um conjunto de ferramentas
de uso mais indicado em pesquisas onde ndao se conhece bem a distribuicao
da populacdo e seus parametros. Este eventual desconhecimento da
populagao reforca o estudo e a importancia da analise de pesquisas através

dos testes ndo-paramétricos.

2.6.1 Principais testes ndo-paramétricos

Os testes nao-paramétricos sao classificados de acordo com o nivel de
mensuragdao e o numero de grupos que se pretende relacionar. O quadro
abaixo apresenta uma visdo geral dos principais testes nao-paramétricos
segundo Siegel (1975, p. 29):

QUADRO 5: TIPOS DE TESTES NAO-PARAMETRICOS.

Provas Estatisticas Nao-Paramétricas

Nivel de Duas amostras K amostras
Mensuraca Uma Amostras Amostras |Amostras
fo) ¢ amostra 2};%?;':: das independente relacionada |independente
S S S
Prova Prova de
Binomial Fisher Prova Qui-
' quadrado
Nominal Prova Qui- Prova de Mc Prova Qui- |Prova Q de para k
uadrado Nemar quadrado Cochran  |[amostras
ge uma para 2 independente
amostra amostras S

independente
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Prova de
Kolmogorov
-Smirnov
para uma

. amostra
Ordinal
Prova de
iteracdes
para uma
amostra

Prova dos
sinais

Prova de
Wilcoxon

Prova da
Mediana

Prova U de
Mann-
Whitney

Prova de
Kolmogorov-
Smirnov para
2 amostras

Prova de
iteracdes de
Wald-
Wolfowitz

Prova de
Moses para
reacoes
extremas

Prova de
Friedman

Prova de
extensao da
mediana

Prova de
Kruskal-Wallis

Intervalar

Prova de
Walsh

Prova de
aleatoriedad

e para pares

Prova de

aleatoriedade
de 2 amostras
independente

Fonte: Siegel (1975)

Dos testes nao-paramétricos mais utilizados, usamos nesta pesquisa

trés deles, tendo como objetivo as comparagdes entre os grupos. Sao ales:

- Teste de Qui-quadrado

- Teste de Mann-Whitney

- Teste de Kruskal-Wallis

A seguir descreveremos a forma como cada um deles aborda a analise

estatistica e seus procedimentos.
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2.6.2 Teste de Qui-quadrado

Segundo Siegel (1975, p. 93), o teste de Qui-quadrado é aplicado
quando estdo se comparando dois ou mais grupos independentes, n&o
necessariamente do mesmo tamanho. Sua variavel deve ser de mensuragao

nominal e este teste ndo possui equivalente nos paramétricos.

Conforme exemplifica SIEGEL (1975, p. 95), os procedimentos para a

realizagéo do teste Qui-Quadrado pode ser feito da seguinte forma:

a) Enquadrar as frequéncias observadas em uma tabela de contingéncia
k x r, utilizando as k colunas para os grupos e as r linhas para as
condi¢des. Para comparar dois grupos independentes tém-se k = 2 e

para comparar k grupos tém-se k > 2.
b) Obter a frequéncia esperada de cada célula fazendo o produto dos
totais marginais referentes a cada uma e dividindo-o pelo numero total

de observagdes independentes (N).

c) Obter o valor de Qui-quadrado calculado:

2.6.3 Teste de Mann-Whitney

De acordo com Siegel (1975, p. 85) o teste de Mann-Whitney é
utilizado quando estdo se comparando dois grupos independentes e a variavel

deve ser de mensuragao ordinal.

Siegel (1975, p. 85) exemplifica estes procedimentos para a realizagao

do teste:
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a) Determinar os valores de n1 e n,. Em que n{ € o numero de casos no

grupo menor e ny € 0 numero de casos no grupo maior.

b) Dispor em conjunto os escores dos dois grupos, atribuindo o posto 1
ao escore que for menor algebricamente. Os postos variarédo de 1 a N
onde N = n; + n,. As observacdes empatadas atribuir & média dos

postos correspondentes.

n '(nl +1)

c) Determinar o valor de U: U =n,-n, + —R, onde Ry é a soma

dos postos do menor grupo.

d) Obter a média e o desvio padréao dos postos para entédo obter o valor

de z calculado.

n-n, n-n, N -N U-—py
ke B} G, = . ->T =—"% onde
Ho 2 Y \/(N'(N_l)j ( 12 z J ) Sy

£ —t

o somatério de T (fator de correcao: [IT) é obtido através de: T =

e) Por ultimo, comparar o valor real com o valor teérico de z. Se z

calculado for menor que z tabelado ndo se pode rejeitar a hipétese nula.

2.6.4 Teste de Kruskal-Wallis

Continuando com Siegel (1975, p. 104) o teste de Kruskal-Wallis é
aplicado quando sao comparados trés ou mais grupos independentes e a

variavel deve ser necessariamente de mensuragao ordinal.

Siegel (1975, p. 106) exemplifica os procedimentos para a realizagao

do teste:
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a) Dispor, em postos, as observag¢des de todos os grupos em uma unica

série, atribuindo de 1 a N.

b) Determinar o valor de R (soma dos postos) para cada um dos grupos

de postos.

c) Determinar Hcy (valor real do teste) através de:

k

N+1 Z \(N+1)

=1

HCaI: T
I- 3

N —N

d) O valor tedrico Quiwp € obtido através de uma tabela da distribuigao

de Qui-quadrado ou pelo Excel com a func¢ao: =INV.QUI (a; (k — 1)).

e) Por ultimo, comparar o valor real H com o valor teérico de Quiap. Se H
calculado for menor que Quiwp tabelado ndo se pode rejeitar a hipétese

nula.

2.7 SOFTWARE SPSS

De acordo com Pereira (2006, p. 74), SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) € uma poderosa ferramenta analitica que permite realizar
calculos estatisticos complexos e visualizar os seus resultados em poucos
segundos. Este software pode reconhecer padrdoes e tendéncias através do
cruzamento de dados em tabelas. Este € um aplicativo do tipo cientifico, possui
um pacote estatistico para a analise de dados. Pacote util para apoio a tomada
de decisao, que inclui: aplicagao analitica, data mining, text mining e estatistica
que transformam os dados em informag¢des importantes. Seu uso objetiva
reduzir custos e aumentar a lucratividade com a obtencdo de informacgdes

relevantes baseados nos dados cadastrados.
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2.7.1 SPSS - Breve Histoérico

O SPSS teve a sua primeira versdo em 1968 e € um dos programas de
analise estatisticos mais usados nas ciéncias sociais; € também usado por
pesquisadores de mercado, na pesquisa relacionada com a saude, no governo,
educacéo e outros sectores. (MAROCO, 2003, p. 91).

Primordialmente o aplicativo foi criado para grandes computadores e em
1970 foi publicado o primeiro manual de usuario/utilizador do SPSS. Este
manual populariza o programa entre as instituicdes de educagao superior nos
Estados Unidos da America, e em meados de 1984 sai a primeira versao para

computadores pessoais.

O aplicativo SPSS é vendido por uma companhia chamada também de
SPSS. As iniciais da companhia significam hoje Statistical Product and Service
Solutions. O SPSS Data Editor é util para fazer testes estatisticos, tais como os
testes da correlacdo, multicolinearidade, e de hipdteses; pode também
providenciar ao pesquisador contagens de frequéncia, ordenar dados,
reorganizar a informacgao, e serve também como um mecanismo de entrada

dos dados, com rétulos para pequenas entradas. (PEREIRA, 2006, p. 56).
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3 METODOLOGIA

Realizar uma pesquisa exploratéria com abordagem qualitativa e
quantitativa, com procedimentos fins para o levantamento de dados e
informacdes referentes a formacao do perfil do cliente, suas preferéncias,
necessidades e tipos de imoveis pretendidos de acordo com suas informagdes

cadastrais.

3.1 DESCRICAO DA EMPRESA ESTUDADA.

A Joli Assessoria Imobiliaria foi fundada em 1996, pelo seu atual diretor
responsavel Jorge Jesus de Oliveira, atua no ramo imobiliario, na compra,
venda, consignacao, locacdo de imoveis urbanos, rurais e litordneos no estado

do Parana.

Durante estes 15 anos de existéncia, trabalharam varios profissionais,
como: advogados, administradores, corretores de imoveis e técnicos de
informatica, alem e claro de varios vendedores, que de forma sazonal
participavam da estrutura da empresa. O seu foco principal sdo imoéveis

urbanos na capital e regido metropolitana.

3.1.2 Estrutura organizacional

A Joli Assessoria Imobiliaria possui basicamente trés setores distintos:

Marketing; Comercial e o Financeiro.

O Marketing, responsavel pela criagdo, manutencao e veiculagao dos
anuncios de imoveis, tanto em portais eletrdénicos, impressos e tabldides da

cidade;
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O setor Comercial, responsavel pelo atendimento a clientes,
agendamento de visitas, vistorias e fechamento de negdcios, foi de extrema
importancia para a coleta de dados na elaboragao do projeto de pesquisa, pois
mantinha todo o historico de vendas registrado e arquivado, facilitando assim a

sua digitalizagao.

Por ultimo o Financeiro, onde se faz a gestdo de gastos fixos, variaveis e

controle de custos operacionais.

3.2METODOLOGIA DE PESQUISA

Ao iniciar o processo metodoldgico, foi utilizada a modalidade de
pesquisa descritiva, onde seu principal objetivo € conhecer e interpretar a
realidade sem nela interferir para modifica-la (MALHOTRA, 2006).

O método utilizado foi a pesquisa do tipo survey de corte longitudinal,
pois a coleta dos dados ocorreu ao logo do tempo em periodos ou pontos
especificos, buscando estudar a evolugdo ou mudancas de determinadas

variaveis e suas relacoes.

Freitas et al., (2000, p. 105) recomenda a utilizagdo da survey nas

seguintes situagdes:

- Responder questdes do tipo “o qué?”, “por que?”, “como?” e “quanto?”,
ou seja, quando o foco de interesse € sobre “0 que esta acontecendo”
ou “como e por que isso esta acontecendo”;

- Nao se tem interesse ou nao é possivel controlar as variaveis
dependentes e independentes;

- O ambiente natural é a melhor situacao para estudar o fenémeno de
interesse;

-O objeto de interesse ocorre no presente ou no passado recente.
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As pesquisas quantitativas apresentam a limitagdo de que algumas
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, como por exemplo,
o estilo de vida, ndo sdo facilmente mensuraveis, necessitando de uma
metodologia qualitativa em sua abordagem com entrevistas pessoais longas ou
coleta de dados completos ja cadastrados. (GIGLIO, 1996; VILAS BOAS et al.
2004; BRANDSTETTER e HEINECK, 2005a; ROSSI, 2007).

Apods a contextualizagdo sobre os diferentes tipos de metodologias de
pesquisa, a mais adequada para o objeto de estudo foi a pesquisa descritiva

quantitativa longitudinal survey.

3.3COLETA DE DADOS

No instrumento de coleta de dados foi elaborado um questionario, com
perguntas abertas e fechadas, com variavel intervalar (pois possui

caracteristicas das escalas nominais e ordinais).

A Coleta de dados foi realizada com documentos internos ja cadastrados
durante o ano de 2009 a 2011, com a adaptacdo de questionarios com variavel
intervalar, com perguntas abertas e fechadas baseadas no contrato de compra
e venda de imovel de clientes durante este periodo, abrangendo assim toda a

populagao pesquisada.

A populacéo total desta pesquisa foi composta por 192 clientes, com
intervalo de confianga de 100% e, consequentemente, nenhuma margem de
erro. (Ver APENDICE B).

Com os dados ja coletados e digitalizados numa planilha eletrénica
EXCEL, do pacote Office 2010, foi feita uma exportacdo da tabela para o
software estatistico Statistical Package for Social Sciences for Windows (SPSS
20.0.0) para a tabulacao dos dados da pesquisa, pois nele pode-se aplicar
técnicas mais avangadas de analise estatisticas. (Ver resultado no APENDICE
B).
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A técnica estatistica utilizada para o tratamento dos dados foi a

estatistica descritiva de analises univariadas e bivariadas, através de tabulacao

cruzada de dados.

3.4VARIAVEIS UTILIZADAS.

A populacédo foi composta por 192 clientes, e as variaveis dos registros

utilizadas foram:

a)

b)

d)

f)

Sexo: Pergunta fechada, onde as opgbes a serem escolhidas se

referem ao género da pessoa: (Masculino ou feminino);

Faixa etaria: Pergunta Aberta, onde a resposta poderia ser

qualquer numero natural. Ela demonstra a idade do comprador

Estado civil: Pergunta fechada, onde se podia definir o estado civil
atual do comprador, dentre as opg¢des: (Solteiro, Casado, Viuvo,

Divorciado);

Renda Familiar: Pergunta fechado em intervalo de variavel
definido em milhar, para caracterizar a renda bruta da familia,
sendo as opgdes: (De R$1000,00 a R$2000,00, de 2001,00 a
R$3000,00, de R$3001,00 a R$4000,00, de R$4001,00 a
R$5000,00, de R$5001,00 a R$6000,00, de R$6001,00 a
R$7000,00 e mais de R$7001,00);

Situacdo de moradia atual: Pergunta fechada com objetivo de
saber qual a situacdo de domicilio atual do comprador, sendo as

opgodes: (Aluguel, Casa da familia ou Casa prépria);

Ano da compra: Pergunta fechada, sendo as opg¢des referentes
ao ano de estudo dos compradores/clientes. Podendo ser: (2009,
2010 ou 2011);



¢))

)

42

Més de compra: Pergunta fechada, para saber o més que o
cliente Fez a compra, podendo ser: (Janeiro, fevereiro, marco,
abril, maio, junho, julho, agosto, setembro, outubro, novembro, ou

Dezembro);

Semana do més: Pergunta fechada para saber a semana da
compra, dentro do referido més da aquisicdo, podendo ser:
(Semana 1, 2, 3 ou 4);

Categoria de imével: Pergunta fechada de multiplas opgdes para
definir o tipo de imével que o cliente comprou, podendo ser:
(Apartamento, Casa, Sobrado, Terreno litoral ou Cidade e

Comercial);

Valor de Imével: Pergunta aberta, onde a resposta se refere ao
valor bruto de venda do imével, podendo qualquer numero inteiro

em moeda corrente. (Numeral);

Regido do Imével: Pergunta fechada de multiplas opgodes, para
definir o bairro da compra, podendo ser: (Norte, Sul, Leste, Oeste,

Centro, Metropolitana e Litoral);

Publicidade: Pergunta fechada de multiplas respostas, para
entendermos qual o meio publicitario onde o cliente localizou o
imovel, e assim mensurar qual deles tem maior retornar, sendo as

opgdes multiplas as seguintes: (Jornal, placa, internet, indicagao);

m) Forma de pagamento: Pergunta fechado onde o comprador diz

qual foi a forma de pagamento escolhida, podendo ser as

seguintes: (A vista, A vista + bens, Permuta, Financiamento);
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4 ANALISE DAS INFORMACOES

4.1DADOS COLETADOS

Nesta populagao estudada foi levantado o perfil dos seus componentes
a fim de identificar sua posicdo demografica e social, suas preferéncias e
possibilidades. Pode-se também analisar e comprovar algumas caracteristicas
relevantes sobre a populacao e preferéncias o que permitiu entender melhor a
necessidade do nosso publico alvo: Os potencias compradores de iméveis em

Curitiba e Regido.

De toda a populagdo estudada: 192 clientes se puderam obter os

seguintes resultados estatisticos:

IDADE:

Os compradores tém idade media de 39,9 anos, com desvio padrao de

12,7 anos. Significa dizer que media de idade dos compradores varia entre
27,2 e 52,6 anos.
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VALOR BRUTO DO IMOVEL:

A Média do valor do imével vendido nos anos da pesquisa foi de
R$153.449,00 e o desvio padrio foi de R$143.715,00.

Podemos dizer entdo que a media do valor dos imoveis vendidos fica
entre R$9.734,00 e R$297.164,00. Isto se exemplifica muito bem, pois em 2009
o0 preco base de um terreno no litoral (sem infra-estrutura) foi a partir de
R$8.000,00.

RS 154.000,00

\RS 153.449,00
RS 152.000,00 \
RS 150.000,00 \
RS 148.000,00
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RS 146.000,00
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ESTADO CIVIL:
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MORADIA ATUAL:

H Aluguel
M Casa Familia

m Casa propria

TIPO DE IMOVEL:

Comercial
Terr. Lito
Terr. Ctba

Sobrado3
Sobrado2
Sobradol
Casa5
Casad
Casa3
Casa2
Casal
Aptod

Aptol

Sobrado4 |

Apto3 |
Apto2 1

Ilo
Ilo

19
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35
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REGIAO DO IMOVEL:
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FORMA DE PAGAMENTO:

Financ. 50% 13
Financ. 60% 7

Financ. 70% 19

Financ. 80% 29
Financ. 90% 51 H Sériel
Permuta | 0

RS + bens 27

RS & vista 46

4.2 AVALIACAO DOS RESULTADOS

A pesquisa teve como foco avaliar as caracteristicas dos compradores
de iméveis de 2009 a 2011 da Imobiliaria JOLI. O conhecimento de seu perfil
gerou um grande conhecimento que estava oculto nas informacbes
cadastradas. Com estes dados foi possivel analisar a intencéo do cliente e a
caracteristica de seu potencial imével. O entendimento dessas variaveis no
perfil do comprador e do imével permitira a formagdo de uma 6tima vantagem

competitiva, bem como na elaboracéo de novas estratégias de mercado.

Dentre as implicagdes gerenciais do presente estudo, destaca-se a
importancia de se aprimorar as formas de obtencéo de informagdes a respeito
de clientes e de concorrentes. Isso reforgca a premissa de que a inteligéncia
empresarial constitui importante fator de competitividade. Nesse sentido, pode
ser sugerida a criagdo de equipes multidisciplinares para lidar com a
informagdo externa no contexto organizacional e internamente na melhoria de
seus processos, visando superar de forma qualitativa a maneira como a coleta

e inclusdo destes dados sera feita.



49

O presente estudo revela também uma série de aspectos interessantes
a respeito do comportamento do comprador no que se refere ao processo de
tomada de decisdao na compra do imovel. Além disso, suscita uma série de
topicos para futuros estudos no campo da gestdo da informagdo e da
inteligéncia empresarial. Levando-se em conta que o uso efetivo da informacéo
e do conhecimento contribui, cada vez mais, para gerar vantagens competitivas
em ambientes de negdcio de alta volatilidade. Como o imobiliario, onde regras
governamentais e acordos de grandes empresas trazem mudancgas externas
essenciais a tomada de decisao. Acredita-se que a implantacéo efetiva destas
ferramentas de analise de dados ira contribuir para o melhor desempenho da
organizagdo, gerando de forma solida a vantagem competitiva e sua

manutencao.

Utilizando o software de analise estatistico SPSS, puderam-se obter os
seguintes resultados, utilizando a tabulagao cruzada entre os dados:

a) Sexo X Moradia (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Sexo X Moradia (Chi-quadrado) - ¥3(2) = 10,716, p-
valor < 0,005.

Conclui-se que 53,2% dos homens moram de aluguel; 31% deles em
casa familiar e 15,9% em casa propria. Ja entre as mulheres, 26,4% moram de
aluguel; 27,3% em casa familiar e 36,4% em casa prépria.

b) Idade X Valor (Spearman)
De acordo com a analise ldade X Valor (Spearman), - rho = 0,307, p-valor <
0,000

Pode-se garantir que em media, quanto maior a idade do comprador,
maior o valor do imovel adquirido.

c¢) Sexo X Renda (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Sexo X Renda (Chi-quadrado), - ¥*(6) = 11,843, p-
valor < 0,066

Embora haja uma pequena diferenca entre os salarios de homens e
mulheres, ndo existe diferenca estatisticamente significativa para se afirmar
isso.
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d) Sexo X Regiao (Chi-quadrado)
De acordo com a analise Sexo X Regido (Chi-quadrado), - X}(6) = 9,162, p-
valor < 0,165

Nao existe diferenca significativa que possa garantir que homem ou
mulher prefiram determinada regiéo.

e) Sexo X Publicidade (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Sexo X Publicidade (Chi-quadrado), - X4(6) = 2,561, p-
valor < 0,464

Das mulheres que compraram imoveis neste periodo de pesquisa, 42%
viram o anuncio pela internet, contra 31% dos homens.

Dos homens que compraram no mesmo periodo, 50% viram o anuncio
pelas placas, contra 40% das mulheres.

f) Estado civil X Renda (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Estado civii X Renda (Chi-quadrado),- x*(18) =
22,570, p-valor < 0,208

Embora viuvos e divorciados ganhem em media um pouco mais que
solteiros e casados, ndo se pode comprovar esta informacgao estatisticamente.

g) Estado civil X Moradia (Chi-quadrado)
De acordo com a anélise Estado civil X Moradia (Chi-quadrado),- x3(6) = 3,434,
p-valor < 0,753

Nao existe diferenca significativa que se posso comprovar entre o estado

civil do comprador e o tipo de imovel adquirido.

h) Estado civil X Imével (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Estado civil X imével (Chi-quadrado), - ¥3(30) =
49,690, p-valor < 0,013

Pode-se afirmar estatisticamente que:

Solteiros: 25% compram terreno no litoral; 42% compram apartamento
de 2 quartos e 20% apartamento de 3 quartos.

Casados: 21% compram casas de 3 quartos; 17% terreno no litoral e
13% apartamento de 2 quartos.

Viuvos: 35% compram casa de 3 quartos; 28% sobrado de 3 quartos e
14% apartamentos de 2 quartos.

Divorciados: 30% compram apartamentos de 2 quartos e 15%
apartamentos de 3 quartos.
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i) Estado civil X Regiao (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Estado civil X Regido (Chi-quadrado), - x*(18) =
24,479, p-valor < 0,140

Nao existe diferenca significativa que se possa afirmar alguma tendéncia
entre estado civil e regido do imovel.

j) Estado civil X Publicidade (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Estado civil X Publicidade (Chi-quadrado), - x*(9) =
18,024, p-valor < 0,035

Pode-se afirmar pelo cruzamento de dados que 52% dos solteiros
acham seu imovel pela internet, ja dos casados, 50% deles localiza por placas
no local.

k) Estado civil X Pagamento (Chi-quadrado)
De acordo com a analise Estado civil X Pagamento (Chi-quadrado), - x*(18) =
17,654, p-valor < 0,479

Nao existe diferenga significativa para que se possa provar a ligagao
entre o estado civil e a forma de pagamento escolhida.

) Renda mensal X Regiao (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Renda mensal X Regido (Chi-quadrado), - X*(36) =
83,527, p-valor < 0,000

Pode-se concluir que pessoas que ganham acima de R$4000,00 dao
preferéncia para iméveis no litoral;

Compradores que optaram pela regido Oeste e Norte percebem um
salario maior e compram imoveis mais caros.

m) Renda mensal X Publicidade (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Renda mensal X Publicidade (Chi-quadrado), - X*(36)
= 35,161, p-valor < 0,009

Das pessoas que ganham mais de R$7000,00, metade 50% localizaram
seus imoveis por placas no local.

n) Renda mensal X Pagamento (Chi-quadrado)
De acordo com a andlise Renda mensal X Pagamento (Chi-quadrado), - X*(36)
= 133,981, p-valor < 0,000

Compradores de classe media que ganham entre R$3001,00 a
R$5000,00 financiam mais.
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o) Moradia X Renda (Chi-quadrado)
De acordo com a analise Moradia X Renda (Chi-quadrado), - X}(12) = 71,379,
p-valor < 0,000

28% dos solteiros que ganham de R$2001,00 a R$4000,00 moram em
casas com a familia.

p) Moradia X Imével (Chi-quadrado)
De acordo com a analise Moradia X Imével (Chi-quadrado), - X}(20) = 82,474,
p-valor < 0,000

34% das pessoas que moravam de aluguel, compraram apartamentos
de 2 quartos; 40% dos compradores de iméveis no litoral moram hoje em casa
familiar; De todos os novos compradores, o imével mais procurado foi o
apartamento de 2 quartos com 20% de preferéncia.

q) Moradia X Regiao (Chi-quadrado)
De acordo com a analise Moradia X Regigo (Chi-quadrado), - X}(12) = 49,413,
p-valor < 0,000

Nao existe estatisticamente diferenca que se possa provar a relagao entre o
tipo de moradia atual com a preferéncia de regido na aquisigao.

r) Moradia X Publicidade (Chi-quadrado)
De acordo com a analise Moradia X Publicidade (Chi-quadrado), - ¥*(6) = 8,220,
p-valor < 0,222

Embora placa seja o meio de publicidade de maior retorno, ela ndo tem
ligacdo estatistica que se possa se ligar ao tipo de moradia anterior do
comprador.

s) Sexo X Valor (Mann-Whitney)
De acordo com a analise Sexo X Valor (Mann-Whitney), U =3821,5, p-valor <
0,357

Embora a diferenca seja pequena, de modo geral homens ainda
compram imoveis mais caros que mulheres

t) Estado civil X Valor (Kruskal Wallis)
De acordo com a andlise Estado civil X Valor (Kruskal Wallis), - x¥4(3) = 5,419,
p-valor < 0,144

Apesar de estatisticamente ndo haver grande diferenga, vilvos compram
os imdveis mais caros.
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u) Estado civil X Valor (Kruskal Wallis)
De acordo com a analise Estado civil X Valor (Kruskal Wallis), - X}(2) = 0,332,
p-valor < 0,847

Homens divorciados e solteiros compram os imdveis mais baratos.

v) Publicidade X Valor (Kruskal Wallis)
De acordo com a andlise Publicidade X Valor (Kruskal Wallis), - ¥*(3) = 11,463,
p-valor < 0,009

Pode-se afirmar estatisticamente que compradores de indicacdo ou
internet adquirem os imoveis mais baratos; Ja os de maior valor sdo vendidos
por meio de jornal ou placa no local.

w) Pagamento X Valor (Kruskal Wallis)
De acordo com a analise Pagamento X Valor (Kruskal Wallis),- X3(6) = 69,954,
p-valor < 0,000

Pode-se afirmar estatisticamente que imdveis de médio valor
(R$175.000,00 a R$275.000,00) sdo na sua grande maioria financiados, ja
imoveis baratos e os de alto valor sdo em geral vendidas a vista ou a vista +
bens moveis.

x) Renda X Valor (Kruskal Wallis)
De acordo com a analise Renda X Valor (Kruskal Wallis), - x3(6) = 22,996, p-
valor < 0,001

Pode-se afirmar que quanto maior a renda da pessoa , maior o imével
adquirido; Casados e viuvos compra imoveis mais caros

y) Regiao X Publicidade (Chi-quadrado)

De acordo com a analise Regido X Publicidade (Chi-quadrado), - x}(18) =
31,977, p-valor < 0,022

Pode-se afirmar estatisticamente que:

Dos iméveis vendidos no centro, 62% sao vistos pela internet;

Placas sdo o meio de publicidade de maior retorno e correspondem a
63% das vendas na zona Norte, 45% na zona Leste, 59% ma zona Zul e 53%
na regiao Metropolitana.

Iméveis no litoral sdo vendidos 52& por anuncios de internet.
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ALGUNS RESULTADOS NOTORIOS:

Para reforcar a credibilidade dos dados coletados e analisados, serao
expostas algumas informag¢des de conhecimento notério no ramo imobiliario,

que foram colhidas nesta pesquisa, tais como:

e Os imoveis de maior valor estdo localizados nas regides Norte e Oeste,
onde a renda familiar media e de R$5000,00;

e Pessoas que ganham mais de R$4000,00 dao preferéncia para iméveis
no litoral,

¢ De forma geral homens ainda compram mais iméveis que mulheres;

e (Casados e viuvos compram imoveis mais caros;

e Nao existe diferengca entre as regides de preferéncia e o sexo do
comprador;

e Homens casados ganham em media 14% a mais que os solteiros;

® Aprox. 42% dos solteiros (homem e mulher) compram apartamentos de
2 quartos e 25% deles compraram terreno no litoral.

¢ Dos divorciados 30% compram apartamentos de 2 quartos;
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A Inteligéncia organizacional objetiva proporcionar a uma organizagao,
meios e métodos que a conduzam para uma constante renovagcdo do seu
conhecimento, seja conceitual, metodoldgica ou técnica, pois pela gestdo da
informagdo e troca de experiéncias, formardo seu capital intelectual, seja
colecionando sucessos ou aprendendo com seus erros. Sendo assim, apesar
das constantes mudangas no ambiente de negocio, a empresa devera adotar e
manter uma postura competitiva, para garantir que suas estratégias

implantadas se tornem uma vantagem perante os concorrentes.

Por isso, € necessario antecipar-se as mudangas, enxergando as
oportunidades, e analisando criteriosamente o ambiente interno e externo,
observando com olhos criticos o panorama socioeconémico e avaliando de que
forma o conhecimento coletado, gerado, disponibilizado e realimentado pode

ajudar a organizagao.

O processo de tomada de decisao, deve sempre considerar as variaveis
do negocio, de modo a manter a vantagem competitiva da organizagao.
Portanto, o diferencial €& selecionar e analisar essas informacoes,
transformando-as em inteligéncia, para que a empresa possa se adaptar as

exigéncias do mercado.

Na grande maioria das organizagdes, o nivel gerencial e/ou estratégico
trabalha com grande quantidade de dados e pouca informagdo de valor
agregado, tendo assim pouco subsidio para uma inteligente tomada de
decisao. Justamente por isso um sistema de Inteligéncia Organizacional tem o
proposito de transformar dados em informagdes e estas em inteligéncia ativa,

gerando o conhecimento.

Resumidamente as metodologias de Inteligéncia Organizacional sdo um
processo de identificagdo, coleta, tratamento, anadlise e disseminacdo da
informacado estratégica para a organizacdo, disponibilizando seu uso no

processo decisorio.
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No decorrer da pesquisa, aliando estas ferramentas de inteligéncia com
softwares de andlise estatistica, pode-se reunir um conjunto preciso de
informacdes relevantes sobre o publico alvo, suas preferéncias e necessidades
acerca do mercado estudado. Alem de se obter um maior controle e
conhecimento sobre estas preferéncias, pode-se formar padrées e tendéncias
de mercado que irdo auxiliar a definicbes de novas estratégias. O objetivo
desta unido é possibilitar o desenvolvimento de uma metodologia que gere

conhecimento e de suporte a tomada de decisao.

A Inteligéncia Competitiva/Organizacional sem duvida € um processo
fundamental para as empresas, ja que mostra detalhes sobre clientes e
necessidades e auxilia nas tarefas diarias. Numa sociedade acirrada a
empresa que pensa em crescer e obter lucros precisa embasar suas decisdes
no conhecimento, ponto chave para isso, pois adianta as informacodes

relevantes e tendéncias dos mercados analisados.

Considerando todos os resultados e analises demonstradas, esta
pesquisa atingiu o objetivo proposto, que foi coletar e mensurar dados
relevantes sobre os clientes da imobiliaria e a partir deles, aplicando as
ferramentas de inteligéncia organizacional, aliadas a ferramentas Olap de
analise estatisticas, péde auxiliar na geracdo de um conhecimento, dando
embasamento a correta tomada de decisdo e por consequéncia a obtengao da

tdo almejada vantagem competitiva.



57

REFERENCIAS

AUSTER, E., CHOO, C. W. CEOs, Information, and Decision-making:
scanning the environment for strategic advantage, Library Trends, v.43, n.2,
p. 206-225, Fall 1994.

BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica Aplicada as Ciéncias Sociais. 5% ed.
Florianopolis: Editora da UFSC, 2002.

CALLEGARI-JACQUES, Sidia M. Bioestatistica: Principios e Aplicagdes.
Porto Alegre: Artmed, 2003.

CAVALCANTI, Marcos; PEREIRA, André; GOMES, Elisabeth. Gestao de
Empresas na Sociedade do Conhecimento: um Roteiro para Acédo. Rio de
Janeiro: Campus, 2001.

CODD, E. F.; CODD, S. B. & SALLEY, C.T. Providing OLAP to user-
analysts: an IT mandate. 24 p. Disponivel em:
http://dev.hyperion.com/resource _library/white papers/providing olap to user
analysts.pdf>. Acesso em 28 de nov. 2011.

DAVENPORT, T. H.; PRUSAK, L. Conhecimento Empresarial: Como as
Organizagoes Gerenciam seu Capital Intelectual. Rio de Janeiro: Campus,
1998.

DRUKER, P. F. Gestao do Conhecimento em Pequenas e Médias
Empresas. Coordenacéo José Claudio Cyrineu Terra e Isak Kruglianskas. Rio
de Janeiro: Campus, 2003.

FLEURY, Maria Teresa Leme; Oliveira Jr., Moacir de Miranda. Gestao
Estratégica do Conhecimento. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

IRES, Nilson. Business Intelligence: Inteligéncia nos Negécios. Trabalho
cientifico. 2006.

KIMBALL, Ralph; Margy Ross. The Data Warehouse Toolkit: The Complete
Guide to Dimensional Modeling (Second Edition ed.). New York: Wiley, 2002.

MAROCO, Joao. Analise Estatistica — Com utilizagao do SPSS, 1% Ed.,
Edic¢des Silabo, Lisboa, Portugal, 2003

MELO, Luiz Eduardo Va,sconcelos. Gestao do Conhecimento: Conceitos e
Aplicagoes. Sao Paulo. Erica, 2003.

NONAKA, I.; TAKEUCHI, H. Criagao do Conhecimento na Empresa: Como
as Empresas Japonesas Geram a Dinamica da Inovagao. Rio de Janeiro:
Campus, 1997.


http://dev.hyperion.com/resource_library/white_papers/providing_olap_to_user_%20analysts.pdf
http://dev.hyperion.com/resource_library/white_papers/providing_olap_to_user_%20analysts.pdf

58

O'BRIEN, J. A. Sistemas de informacao e as decisdes gerenciais na era da
internet. 22 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2004.

PEREIRA, Alexandre - SPSS: guia pratico de utilizagao: analise de dados
para Ciéncias Sociais e Psicologia. 6.2 ed. Lisboa: Silabo, 2006.

PORTER, M. Competitive strategy: techniques for analyzing industries
and competitors. New York, NY: The Free Press, 1980.

MONTGOMERY, C. A.; PORTER M. E. Estratégia: a busca da vantagem
competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1998. Parte IV

SIEGEL, Sidney. Estatistica Nao-paramétrica Para as Ciéncias do
Comportamento. Sio Paulo: McGraw-Hill, 1975.

SIMON, H. A. The new science of management decisions. Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall, 1977.

SUTTON, H. Competitive intelligence (Conference Board Research Report
n. 913). New York: The Conference Board, 1988.

TERRA, José Claudio Cyrineu. Gestao do Conhecimento: o Grande Desafio
Empresarial. 2ed. Sdo Paulo: Negdcio, 2001.

THOMSEN, E. OLAP: construindo sistemas de informagoes
multidimensionais. Rio de Janeiro: Campus, 2002. 708p.

TURBAN, E. & ARONSON, J. E. Decision support systems and intelligent
systems. 62 ed. Upper Saddle River: Prentice-Hall, 2001.

TZU, Sun. A Arte da Guerra: os treze capitulos originais. Sdo Paulo: Jardim
dos Livros, 2007.

ZABOT, Joao Batista M. Gestao de Conhecimento. S0 Paulo: Atlas, 2002.
ZAKI Mohammed J. IBM Research Center: USA, 2000

http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20e
dicao.pdf. Acesso em 30 nov. 2011.

http://www.ufop.br/demet/metodologia.pdf. Acesso em 28 nov. 2011.

http://www.scribd.com/doc/54231528/inteligencia-organizacional. Acesso em 28
nov. 2011.

http://www.scribd.com/doc/68172804/INTELIGENCIA-ORGANIZACIONAL.
Acesso em 28 nov. 2011.



http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20edicao.pdf
http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20edicao.pdf
http://www.ufop.br/demet/metodologia.pdf
http://www.scribd.com/doc/54231528/inteligencia-organizacional
http://www.scribd.com/doc/68172804/INTELIGENCIA-ORGANIZACIONAL

59

http://www.baixaki.com.br/download/spss-statistics.htm. Acesso em 28 nov.
2011.

http://pt.wikipedia.org/wiki/Olap. Acesso em 29 nov. 2011.

http://pt.wikipedia.org/wiki/SPSS. Acesso em 30 nov. 2011.

http://www-01.ibm.com/software/analytics/spss/. Acesso em 30 nov. 2011.

http://www.spss.com.br/. Acesso em 30 Nov 2011.

http://www.spss.com.br/software/statistics/stats std.html. Acesso em 30 Nov
2011.

http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20e
dicao.pdf. Acesso em 23 Nov 2011.

http://www.ufop. br/demet/metodologia.pdf. Acesso em 23 Nov 2011.



http://www.baixaki.com.br/download/spss-statistics.htm
http://pt.wikipedia.org/wiki/Olap
http://pt.wikipedia.org/wiki/SPSS
http://www-01.ibm.com/software/analytics/spss/
http://www.spss.com.br/
http://www.spss.com.br/software/statistics/stats_std.html
http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20edicao.pdf
http://projetos.inf.ufsc.br/arquivos/Metodologia%20da%20Pesquisa%203a%20edicao.pdf
http://www.ufop.br/demet/metodologia.pdf

APENDICE A - Legenda da Planilha de compras de iméveis: 2009 a
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2011
SEexo idade estado civil renda mensal moradia atual Ano més
Masc
1 1 Solteiro 1 1000 a 2000 Aluguel 1 Jan
Casa
2 Fem. 2 Casado 2 2000 a 3000 Familia 2 Fev
3 Viuvo 3 3000 a 4000 Casa propria 3 Mar
Divorciad
4 o 4 4000 a 5000 4  Abr
5 5000 a 6000 5 Mai
6 6000 a 7000 6 Jun
7 7000 + 7 Jul
Ag
8 o
9 Set
1
0 Out
1 No
1 v
1 De
2 z
semana imovel Valor regiao publicidade ‘ pagamento
R$ a
11 1 Apto1 Centro 1 Jornal 1 vista
R$ +
2| 2 Apto2 Norte 2 Placa 2 bens
3| 3 Apto3 Sul 3 Internet 3 Permuta
Financ.
41 4 Aptod Leste 4 Indicacédo [ 4 90%
Financ.
5 Casal Oeste 5 80%
Financ.
6 Casa2 Metropolitana 6 70%
Financ.
7 Casa3 Litoral 7 60%
Financ.
8 Casa4d 8 50%
9 Casab
10 Sobrado1
11 Sobrado2
12 Sobrado3
13 Sobrado4
14 Terr. Ctba
15 Terr. Lito
16 Comercial
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APENDICE B - Planilha de dados Cadastrados de
compras de imoveis: 2009 a 2011

Simulag | sex |idad | estado |renda moradia mé | seman | imév regia | publicida | pagamen
ao 0 e civil mensal atual Ano |s a el Valor 0 de to

201 R$

1 1 31 1 3 1 0 9 1 3 | 140.000,00 5 3 6
201 R$

2 2 47 2 4 1 0 2 1 7 | 240.000,00 2 3 5
201 R$

3 2 46 2 7 2 0 2 2 8 | 824.000,00 2 3 8
201 R$

4 2 27 1 2 3 0 1 4 2 | 100.000,00 3 2 4
201 R$

5 1 60 2 5 3 0 5 2 7 | 200.000,00 4 1 1
201 R$

6 2 33 2 2 1 0 3 4 15| 12.000,00 7 3 1
201 R$

7 1 26 2 2 1 0| 10 1 7 1 120.000,00 6 2 5
201 R$

8 2 32 1 3 2 0| 12 1 15| 11.000,00 7 2 1
201 R$

9 1 33 2 2 1 0 7 2 7 1110.000,00 6 1 5
201 R$

10 2 34 2 2 1 0 5 2 6 | 100.000,00 6 2 4
201 R$

11 2 27 2 2 1 0 1 3 6 | 100.000,00 6 3 4
201 R$

12 1 39 2 2 1 0 8 1 2 1105.000,00 3 3 4
201 R$

13 1 31 1 3 1 0 4 3 3 | 107.000,00 3 2 5
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201 R$

14 71 3 0| 12 14 | 290.000,00 2 2 1
201 R$

15 56 7 0 3 14 | 215.000,00 2 2 1
201 R$

16 53 4 0| 12 12 | 250.000,00 2 2 8
201 R$

17 39 3 0 5 7 |1 140.000,00 4 3 4
201 R$

18 44 2 o 1 15| 12.000,00 7 3 1
201 R$

19 51 3 o 1 2 | 95.000,00 4 2 1
201 R$

20 43 3 0| 12 2 |100.000,00 4 3 1
201 R$

21 45 5 0| 10 14 |1 160.000,00 2 2 1
201 R$

22 43 4 0 8 71180.000,00 2 3 1
201 R$

23 45 7 0 7 8 | 400.000,00 4 3 2
201 R$

24 65 4 o M 3 | 154.000,00 4 2 8
201 R$

25 34 2 0 1 7 1100.000,00 6 2 4
201 R$

26 29 3 0 3 7 1210.000,00 4 3 4
201 R$

27 43 2 0 5 3 | 143.000,00 2 2 5
201 R$

28 51 4 o M 7 | 285.000,00 2 2 4
201 R$

29 32 3 0| 10 2 | 140.000,00 3 3 4

30 24 2 201 6 3| R$ 2 3 4
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0 175.000,00

201 R$

31 31 0| 12 11135.000,00 4
201 R$

32 34 0 1 3 | 125.000,00 3
201 R$

33 45 o " 7 1 355.000,00 5
201 R$

34 31 0| 10 3 1245.000,00 6
201 R$

35 28 0 5 2 | 120.000,00 4
201 R$

36 62 0| 10 2 | 145.000,00 4
201 R$

37 52 0 4 7 1135.000,00 4
201 R$

38 48 0 4 8 | 575.000,00 4
201 R$

39 23 0 3 2 111.000,00 4
201 R$

40 33 0 3 2 | 133.000,00 5
201 R$

41 41 0 4 7 1184.000,00 6
201 R$

42 72 0 7 7| 287.000,00 2
201 R$

43 27 o M 2| 131.000,00 4
201 R$

44 52 0| 10 3 | 157.000,00 5
201 R$

45 19 0 9 6 | 115.000,00 4
201 R$

46 42 1 2 15 | 15.000,00 1
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201 R$

47 51 4 1 4 2 12 | 240.000,00 4 5
201 R$

48 30 3 1 3 2 3 | 220.000,00 2 6
201 R$

49 71 3 1 2 1 7 190.000,00 2 2
201 R$

50 46 4 1 1 2 12 | 390.000,00 4 6
201 R$

51 69 3 1 1 4 12 | 215.000,00 2 1
201 R$

52 61 3 1 1 3 2| 190.000,00 1 6
201 R$

53 58 2 1 1 3 7 1120.000,00 6 4
201 R$

54 32 2 1 5 2 3 1125.000,00 6 5
201 R$

55 20 2 1 1 3 2 197.000,00 4 4
201 R$

56 22 2 o M1 1 2| 115.000,00 3 4
201 R$

57 21 2 0] 12 2 11115.000,00 1 4
201 R$

58 28 2 o " 4 21 119.000,00 3 4
201 R$

59 34 3 0 9 2 3 |120.000,00 4 5
201 R$

60 22 2 0| 10 2 6 | 123.000,00 6 4
201 R$

61 39 2 0| 10 4 6 | 125.000,00 6 4
201 R$

62 33 3 0| 10 4 71 135.000,00 6 6

63 27 2 201 9 4 3| R$ 3 4
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0 140.000,00

201 R$

64 25 0 9 11142.000,00 4
201 R$

65 26 o " 3 | 157.000,00 5
201 R$

66 33 0 9 31177.000,00 6
201 R$

67 38 o " 7 1195.000,00 7
201 R$

68 59 0| 12 7 1210.000,00 5
201 R$

69 61 0 9 12 | 240.000,00 8
201 R$

70 41 0| 12 12 | 260.000,00 6
201 R$

71 41 0| 10 7 | 385.000,00 6
201 R$

72 33 0| 12 15| 18.000,00 1
201 R$

73 55 0 9 15 | 23.000,00 1
201 R$

74 38 0| 10 15 | 25.000,00 1
201 R$

75 25 o] M 6 | 85.000,00 4
201 R$

76 55 0| 10 14 | 108.000,00 1
201 R$

77 29 0] 12 2 1119.000,00 4
201 R$

78 44 0| 10 16 | 120.000,00 2
201 R$

79 31 0] 10 6 | 121.000,00 1
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201 R$

80 29 2 0 9 2 | 125.000,00 4 4
201 R$

81 29 3 o 2 | 125.000,00 3 5
201 R$

82 52 2 0 9 6 | 127.000,00 6 4
201 R$

83 27 2 0| 12 2 | 130.000,00 3 4
201 R$

84 39 4 0 9 7 1130.000,00 6 8
201 R$

85 36 2 0| 12 7 1131.000,00 6 4
201 R$

86 34 3 o 1 3 | 144.000,00 2 5
201 R$

87 27 3 0| 10 2| 155.000,00 2 6
201 R$

88 22 3 0| 10 2| 155.000,00 3 6
201 R$

89 31 4 0 9 3 | 163.000,00 2 6
201 R$

90 44 3 o M 12 | 166.000,00 5 7
201 R$

91 55 4 0 9 3 | 190.000,00 4 2
201 R$

92 48 7 0 9 16 | 190.000,00 1 1
201 R$

93 58 2 0| 10 12 1 210.000,00 4 1
201 R$

94 45 4 0| 10 3 | 226.000,00 4 8
201 R$

95 61 7 o 1 12 | 230.000,00 5 2

96 67 2 201 ] 10 12 | R$ 3 2
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0 265.000,00

201 R$

97 34 o N 7 | 277.000,00 2
201 R$

98 45 0 9 7 1295.000,00 8
201 R$

99 38 0 9 12 | 385.000,00 2
201 R$

100 54 0| 10 9 | 850.000,00 2
201 R$

101 27 1 3 2| 115.000,00 4
201 R$

102 31 1 4 7 | 420.000,00 2
201 R$

103 21 1 2 21 144.000,00 5
201 R$

104 29 1 5 21 140.000,00 4
201 R$

105 53 1 4 6 | 124.000,00 5
201 R$

106 31 1 2 6 | 120.000,00 4
201 R$

107 19 1 2 21 120.000,00 4
201 R$

108 30 1 4 2| 125.000,00 4
201 R$

109 21 1 1 2| 127.000,00 4
201 R$

110 26 1 3 2| 128.000,00 4
201 R$

111 33 1 3 6 | 130.000,00 )
201 R$

112 22 1 4 2 | 130.000,00 4
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201 R$

113 29 2 2 1 2 2 | 142.000,00 4 6
201 R$

114 28 1 2 1 2 2 | 145.000,00 4 4
201 R$

115 45 2 2 1 1 7 1170.000,00 4 6
201 R$

116 31 2 2 1 4 3 |175.000,00 2 4
201 R$

117 39 2 2 1 1 12 | 190.000,00 5 5
201 R$

118 54 2 3 1 2 12 | 230.000,00 2 5
201 R$

119 59 2 3 1 4 7 | 230.000,00 3 5
201 R$

120 57 2 4 1 1 15| 18.000,00 7 1
201 R$

121 57 2 4 1 1 15| 18.000,00 7 1
201 R$

122 32 2 2 1 2 151 19.000,00 7 2
201 R$

123 66 2 3 1 2 15 | 23.000,00 7 1
201 R$

124 41 2 2 1 2 15 | 26.000,00 7 1
201 R$

125 54 2 3 1 1 15| 27.000,00 7 1
201 R$

126 26 1 2 1 4 11108.000,00 1 4
201 R$

127 44 4 3 1 3 2 | 125.000,00 3 7
201 R$

128 38 4 3 1 1 2 | 142.000,00 3 2

129 35 4 3 201 4 2| R$ ) 2
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1 144.000,00

201 R$

130 23 1 3 3 1 2 2 | 145.000,00 3 5
201 R$

131 37 4 3 1 1 2 2 | 150.000,00 2 5
201 R$

132 50 2 3 1 1 3 12 | 165.000,00 1 5
201 R$

133 32 2 3 1 1 2 3 | 165.000,00 2 2
201 R$

134 49 2 4 2 1 4 16 | 175.000,00 3 2
201 R$

135 31 2 4 1 1 4 12 | 178.000,00 2 2
201 R$

136 45 3 2 1 1 3 2| 185.000,00 1 4
201 R$

137 45 4 3 3 1 1 2| 185.000,00 1 7
201 R$

138 61 2 4 2 1 1 12 | 275.000,00 1 2
201 R$

139 54 2 4 2 1 3 12 | 320.000,00 2 8
201 R$

140 55 2 5 2 1 3 7 1420.000,00 2 2

R$

201 1.250.000,0

141 53 2 7 2 1 3 9|0 2 2
200 R$

142 33 2 4 3 9 1 15 | 13.000,00 3 1
200 R$

143 55 2 5 3 9 1 15| 11.000,00 1 1
200 R$

144 48 4 3 2 9 2 15| 11.000,00 3

145 29 1 4 2| 200 2 15| R$ 4




70

9 12.000,00

200 R$

146 51 9 31107.000,00 6
200 R$

147 42 9 15| 12.000,00 1
200 R$

148 35 9 2/ 92.000,00 5
200 R$

149 47 9 12 | 148.000,00 5
200 R$

150 62 9 15| 12.000,00 1
200 R$

151 22 9 15| 11.500,00 1
200 R$

152 40 9 15| 13.000,00 2
200 R$

153 52 9 15| 12.000,00 1
200 R$

154 38 9 15| 11.800,00 1
200 R$

155 28 9 15| 12.000,00 1
200 R$

156 45 9 7 197.000,00 6
200 R$

157 42 9 15| 11.000,00 1
200 R$

158 44 9 15 | 11.400,00 1
200 R$

159 27 9 15| 11.000,00 1
200 R$

160 19 9 15| 11.000,00 1
200 R$

161 35 9 15110.200,00 1
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200 R$

162 31 5 9 4 15| 10.000,00 3 1
200 R$

163 31 5 9 4 15| 10.000,00 3 1
200 R$

164 36 4 9 4 7 111.000,00 2 6
200 R$

165 54 4 9 5 6 | 100.000,00 1 7
200 R$

166 41 7 9 5 6 | 105.000,00 2 2
200 R$

167 28 2 9 5 3 |114.000,00 3 4
200 R$

168 33 3 9 6 3 | 130.000,00 2 7
200 R$

169 52 6 9 6 8 | 230.000,00 1 2
200 R$

170 22 3 9 7 6 | 116.000,00 2 4
200 R$

171 29 3 9 7 2 | 89.000,00 3 4
200 R$

172 58 5 9 8 6 | 85.000,00 1 8
200 R$

173 32 4 9 8 2 | 89.000,00 2 4
200 R$

174 41 5 9 8 3 /101.000,00 3 8
200 R$

175 47 5 9 9 15| 12.000,00 3 1
200 R$

176 62 7 9 9 8 | 375.000,00 1 2
200 R$

177 30 3 9 9 7 1145.000,00 3 8

178 32 3 200| 10 7| R$ 2 2
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9 105.000,00

200 R$

179 41 9| 10 71100.000,00 3
200 R$

180 43 9| 10 7 1100.000,00 4
200 R$

181 38 9| 10 15 | 12.000,00 1
200 R$

182 40 9| 10 3 1135.000,00 6
200 R$

183 38 9| 10 15| 12.000,00 1
200 R$

184 19 9| 10 15 | 11.400,00 1
200 R$

185 33 9| 10 2190.000,00 8
200 R$

186 51 9| 11 31210.000,00 2
200 R$

187 22 9| 11 21 120.000,00 5
200 R$

188 66 9| 11 7 | 355.000,00 2
200 R$

189 48 9| 12 6 | 110.000,00 4
200 R$

190 37 9| 12 7 1125.000,00 7
200 R$

191 45 9| 12 12 | 325.000,00 8
200 R$

192 27 9| 12 15 | 13.000,00 1




