UNIDADE V – ESTRATÉGIAS COMPETITIVAS E INTELIGÊNCIA MERCADOLÓGICA
MÓDULO I – INTELIGÊNCIA COMPETITIVA
A Inteligência Competitiva de Mercado

Vantagens da Utilização da Inteligência de Mercado

A Informação em Tempo Real – Mudanças nas Empresas
Resumo
A Inteligência Competitiva de Mercado

A organização moderna é caracterizada por sua atuação em um ambiente extremamente dinâmico, que impõe o acompanhamento constante de sua posição. Esse acompanhamento se dá por intermédio da análise de seus recursos e de suas competências internas, bem como de seus respectivos impactos no ambiente de atuação – e vice-versa. 

As informações sobre clientes e fornecedores são decisivas para a empresa; por isso, elas não mais sobem a escada de marketing e depois descem pela hierarquia até as outras funções - elas hoje fluem lateralmente. 

Serão abordadas, a partir do estudo do Sistema de Informação de Marketing (SIM),as principais perspectivas da inteligência competitiva como fator primordial para a área de marketing, as vantagens da organização utilizar essa estratégia, bem como as formas de usá-la no contexto empresarial.
A importância crescente da informação, para decisões e controle em marketing, encontra-se caracterizada pelo espaço cada vez maior que é dado à área de inteligência competitiva dentro das organizações. 

O setor de marketing tem, claramente, um papel importante a desempenhar na empresa, mantendo-a atualizada em relação às mudanças do ambiente em geral, bem como do ambiente competitivo. À medida que aumenta o ritmo das mudanças, esse papel toma-se cada vez mais vital para a própria sobrevivência da organização.

O conceito de Sistema de Informações de Marketing (SIM) nasceu das críticas que se fazia à deficiência da pesquisa de marketing que não atendia às necessidades do planejamento de marketing. Apesar de os objetivos, nas definições de sistema de informação de marketing e pesquisa de marketing, serem essencialmente os mesmos, a diferença ocorre na prática.
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Críticas mais freqüentes à estrutura que antecedeu à chegada da área de inteligência de mercado - os gestores, em geral, manifestaram grande preocupação em relação a:

1. aspectos como produção de dados não relevantes;

2. enfoque somente com a pesquisa de problemas não repetitivos;

3. informações de marketing insuficientes e não-relevantes e compensadoras. 
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[image: image4.wmf]Um sistema de informações tem por objetivo fornecer informações pertinentes a um determinado assunto, a alguém interessado. Os elementos de um sistema de informações são: dados, processador, informações e controle. Veja a figura a seguir:
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Melhorar o desenho



O SIM faz parte do sistema de Informação da empresa, devendo ser considerado, portanto, como um sub-sistema. Não é incomum, contudo, uma organização ter apenas um único sistema de informação – com origem na área de mercado e geralmente denominado “inteligência competitiva”.

A relação entre o sistema de inteligência de mercado e a organização, como unidade máxima sistêmica, pode ainda ser sub-dividida em três sub-sistemas: 1) de decisão; 2) de ação; e 3) de informação. Veja a representação abaixo:
Visão geral do Fluxo de Informações















     Retro-alimentação


Melhorar o gráfico
O sistema de informações é um complexo estruturado e interagente de pessoas, máquinas e procedimentos destinados a gerar um fluxo ordenado e contínuo de dados, coletados de fontes internas e externas à empresa, para uso como base na tomada de decisões em áreas de responsabilidade específica da administração de marketing. Essa é uma definição de caráter quase universal – adotada por grande parte dos autores que atuam com SIM. 

Kotler chamou inicialmente esta atividade de Marketing Information and Analysis Center. No entanto, em obras posteriores, adotou o termo Sistema de Informações de Marketing. Em suas mais recentes obras (Marketing Para o Século XXI, 1999 e Marketing em Ação, 2002), Kotler ratifica a importância do papel de inteligência competitiva – também conhecida como gerenciamento do sistema de informações estratégicas direcionadas para o processo de tomada de decisão. 

Outros autores de marketing adotam outras definições:



A área de inteligência em marketing, responsável pelo SIM, deve prover à organização uma estrutura que possibilite a ação contínua, por intermédio da articulação do conhecimento e do mapeamento do mercado. Deve ser composta de pessoas, equipamentos e processos voltados para o futuro. Esses recursos dão destinados a gerar e processar o fluxo de informações de modo a ajudar nas decisões tomadas pela diretoria, dentro do plano geral de comercialização da empresa.

Figura: Grupo de pessoas olhando para o futuro

Apesar das diferenças que podem ser observadas entre as definições apresentadas, nota-se que a espinha dorsal é sempre a mesma. 
O sistema se inicia com a determinação de quais dados se fazem necessários. A seguir, deve proporcionar a geração ou reunião desses dados que passam a ser processados com o auxílio da estatística, da estruturação de um modelo e de outras técnicas. Deve haver um dispositivo de armazenagem dos dados para posterior consulta das informações desejadas. 

A área de inteligência opera de acordo com o porte da empresa e da complexidade do ambiente em que a mesma encontra-se inserida e, evidentemente, da disponibilidade de recursos existentes.
Vantagens da Utilização da Inteligência de Mercado

	1) Pode proporcionar mais informação dentro das limitações de tempo exigidas pela empresa (concomitantemente, a empresa toda pode conseguir melhor desempenho).
	9) Pode evitar que informações importantes sejam facilmente suprimidas; por exemplo, indicações de que um produto deve ser retirado ou necessidade de um novo lançamento.

	2) Permite às grandes empresas descentralizadas usar informação que se acha dispersa e integrá-la de forma mais adequada.
	10) Reduz o número de decisões tomadas intuitivamente, pois leva à informação conveniente e precisa.

	3) Permite maior exploração do conceito de marketing.
	11) Depura o fluxo, muitas vezes esmagador, de informações de marketing que chega ao executivo, em um volume razoável, adequado e "enxuto".

	4) Pode proporcionar a recuperação seletiva de informação – os usuários recebem apenas o que querem e de que necessitam.
	12) Proporciona o acompanhamento da posição competitiva (monitoramento do aumento da competição e ciclos de vida dos produtos cada vez mais curtos).

	5) Pode proporcionar reconhecimento mais rápido das tendências que se desenvolvem (e o consequente ajuste de estratégias e produtos).
	13) Possibilita a utilização de metodologias específicas desenvolvidas para a empresa e de técnicas analíticas mais sofisticadas em marketing (incluindo modelos).

	6) Permite muito melhor uso do material que comumente é coligido pelas empresas no decorrer de suas atividades, como por exemplo, vendas por produto, por cliente e por região.
	14) Possibilita o acompanhamento das necessidades e desejos do consumidor.

	7) Possibilita o controle de diferentes mercados de atuação (tendência de mudança de marketing local para nacional e internacional).
	15) Viabiliza o processo de tomada de decisão (diminuição do prazo concedido ao executivo para a tomada de decisões).

	8) Pode permitir melhor controle do plano de marketing da empresa; por exemplo, pode dar sinais de alarme quando há alguma coisa errada no planejamento ou seus respectivos planos.
	


Uma publicação recente, realizada pelas Escolas de Negócios de três renomadas universidades norte-americanas e uma européia (KELLOG, WARTON, INSEAD e London Business School), traz importantes reflexões a respeito do papel dos sistemas de informações gerenciais na arena competitiva moderna.
As mudanças foram muitas nas transações de troca entre as eras industrial e da informação, entre os mercados "físico" e eletrônico (pós-nova economia): a concorrência pode vir de qualquer lado. A livraria Barnes & Noble sofreu concorrência da Amazon.com por dois anos antes de estabelecer seu próprio canal on-line. Tais estratégias das novas empresas que usam as propriedades dos mercados eletrônicos estão sendo repetidas em outros setores onde as empresas estabelecidas têm meios de negociar que não envolvem negócios eletrônicos. As empresas estabelecidas ficam especialmente vulneráveis se seus métodos proporcionam lucros e os novos meios oferecem benefícios de mensuração incerta ou difícil.



A Informação em Tempo Real – Mudanças nas Empresas

A informação está disponível em tempo real a todas as partes da organização, embora ainda haja limitações de acesso em muitas organizações. 

Se a informação é utilizada ou não, é obviamente outra questão. Atualmente, as informações sobre clientes e fornecedores não mais sobem a escada de marketing e depois descem pela hierarquia até as outras funções - elas hoje fluem lateralmente. Da mesma forma, as informações sobre produção fluem lateralmente para as áreas de marketing e finanças. Esses aspectos serão abordados em a visão integrada do marketing.

O acesso à informação pode ocorrer em todos os níveis da organização, e não mais apenas no topo. Essa já é a regra em empresas como Coca-Cola, Procter & Gamble, Microsoft, Nestlé, Laboratórios Aché, Natura e outras empresas – multinacionais e nacionais. Mais e melhores informações estão, hoje, disponíveis nos pontos periféricos das empresas, onde se ligam a clientes, fornecedores e provedores de produtos complementares. Um representante de vendas do Laboratório Ache, que telefona para um cliente, dispõe de informações em tempo real sobre tudo que o cliente já comprou da empresa, quando ocorreram as compras, o histórico de atendimento (aquisição, retenção e vendas adicionais), os níveis atuais de produção do Laboratório e de seus planos de P & D (desenvolvimento e lançamentos de novos medicamentos) e assim por diante.
À medida que cresce a riqueza das informações, crescem, também, os elos entre as partes da organização e entre a organização e seus clientes, fornecedores, concorrentes e provedores de produtos complementares. Isso implica economias e eficiências de custos.

Empresas inovadoras capitalizaram rapidamente sobre as vantagens que tal conectividade pode proporcionar. Veja o exemplo da fabricante de roupas italiana Benetton.



As estratégias de marketing de relacionamento estão intimamente ligadas, como o próprio título sugere, à análise do relacionamento com clientes, quer sejam este em níveis primário (cliente usuário) ou secundário (clientes indiretos). Administrar o relacionamento de diferentes bases de contato, relacionadas ao acesso ao cliente, pode significar a necessidade de elaboração de diferentes estratégias mercadológicas para cada canal de comunicação e distribuição dos produtos e/ou serviços oferecidos pela organização.





A escolha do portfólio organizacional deve garantir à organização uma posição competitiva, a partir do equilíbrio entre os portfólios de produtos, fornecedores e mercados de destino (clientes). Em outras palavras, a organização deverá priorizar seus recursos para estabelecer o melhor mix integrado entre as bases de produto, cliente e mercado.
Ao falar em projeção de mercado e marketing de relacionamento, entende-se que a administração do relacionamento com o cliente deverá ser constituída, de forma integrada, a partir da gestão de todos os fatores responsáveis pelo contato, direto e indireto, da organização com o cliente, quer seja este enquadrado, pela a organização, como consumidor (cliente em potencial) ou como cliente (cliente ativo). 

As bases para o trabalho com o mercado encontram-se atualmente associadas aos princípios de Customer Relationship Management – CRM (Administração do Relacionamento com o Cliente).

Ao falar em CRM, fala-se, em geral, do aparato tecnológico necessário à gestão do relacionamento do cliente. Contudo, o CRM envolve uma filosofia de gestão que extrapola as questões relacionadas à tecnologia da informação (TI), fundamentada em princípios de gestão do sistema de inteligência de marketing.

Apesar da área de TI ser, em muitos casos, também a responsável pela estruturação e pela operacionalização – ao menos em termos tecnológicos – dos sistemas de informação em marketing, a gestão da informação de forma integrada, a fim de possibilitar a otimização dos recursos existentes e a maximização dos resultados, extrapola os limites da área: para que a área de inteligência tenha sucesso será necessária a participação de todas as demais células que compõem a organização, além do departamento de marketing e da área de tecnologia da informação.

A utilização plena do conceito de administração do relacionamento com o cliente implica identificação dos sistemas de agregação de valor e valor econômico - que totalizam a cadeia de valor da organização. 


Vale lembrar que as bases estruturais do marketing de relacionamento, a espelho das estratégias de comercialização de produtos e/ou serviços, encontram-se fundamentadas em princípios de aquisição de novos clientes, retenção de clientes e expansão da base atual de consumo (vendas adicionais) – e não somente com a chamada “fidelização de clientes”.
Resumo
A organização moderna é caracterizada por sua atuação em um ambiente extremamente dinâmico, que impõe o acompanhamento constante de sua posição. Para tanto, as informações fundamentais precisam estar disponíveis e sistematizadas para a tomada de decisão e controle da área de marketing. E a inteligência competitiva tem desempenhado esse papel, principalmente diante das mudanças do contexto mercadológico.

· Área de Inteligência em marketing - responsável pelo Sistema de Informação de Marketing (SIM). tem a função criar uma estrutura de ação contínua, por intermédio da articulação do conhecimento e do mapeamento do mercado, composta de pessoas, equipamentos e processos voltados para o futuro e destinados a apoiar a tomada de decisões da diretoria,.
A relação entre o sistema de inteligência de mercado e a organização, como unidade máxima sistêmica, pode ser sub-dividida, ainda, em três sub-sistemas: de decisão, de ação e de informação. 
A informação está disponível em tempo real a todas as partes da organização, embora ainda haja limitações de acesso em muitas organizações. O acesso à informação não deve mais estar restrita ao topo empresarial; todas as áreas periféricas das organizações precisam estar conectadas a elas. Isso fortalece os elos entre todos os agentes da empresa (todas as áreas da organização e seus clientes, fornecedores, concorrentes etc).
As bases estruturais do marketing de relacionamento, a espelho das estratégias de comercialização de produtos e/ou serviços, encontram-se fundamentadas na identificação da cadeia de valor da organização e de seus trabalhos a partir do customer equity (aquisição, retenção e expansão da base atual de consumo).
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INSERIR ANIMAÇÃO QUE REPRESENTE um gerente atendendo um cliente, pensando, ao mesmo tempo, sobre a estratégia de um canal adequado para oferecer um determinado produto específico para o perfil do cliente.
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A cadeia de valor de uma organização pode ser mensurada através da relação entre valor estratégico agregado e valor estratégico econômico e deve estar atenta à identificação dos fatores internos e externos à organização compreendidos, de uma maneira geral, respectivamente pela análise dos processos internos e pela análise de seus significados frente ao ambiente competitivo externo.





Exemplo – A Benetton substituiu seus estoques por informações através da coleta diária de dados de vendas de todo o mundo. Isso lhe permite tomar decisões de produção com base nas vendas, em vez de ter de depender de estoques produzidos com meses de antecedência. Este novo sistema criou o elo direto de feedback entre cliente e fabricante, evitando o atraso da passagem de informações por varejistas e atacadistas. Além de reduzir os estoques, custos de manutenção e despesas de negociação e /ou intermediação com o varejo, a nova conexão oferece melhores informações sobre as preferências de design dos clientes.
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Deus, para que servem essas informações?
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"É uma forma organizada de levantamento e análise de dados para se obter informações que ajudem os administradores de marketing a tomar decisões" (apesar de não dar grande ênfase ao SIM. Em sua obra, a grande ênfase é para a pesquisa de marketing).					    McCarthy (Marketing Essencial)





Sub-sistema de informação





Sub-sistema de ação





entradas





O sub-sistema de decisão acionará o de ação, que por sua vez alimentará sub-sistema de informação necessário para a tomada de decisão.





controle





Sub-sistema de decisão





Algumas organizações tratam a área responsável pela gestão das informações de mercado como inteligência de mercado. Ainda, algumas variações comuns existentes para inteligência competitiva: área de informação de mercado, análise de competição e TI de marketing.





Processador - é o elemento do sistema que transforma as entradas em saídas, podendo efetuar várias operações como calcular, juntar, transformar, armazenar, selecionar etc.





Dados - são as entradas do sistema de informação. Podem ser coletados nas mais diversas fontes possíveis e, basicamente, da forma como se apresentam e se localizam não têm utilidade em si mesmos. Para que sejam relevantes e úteis é necessário que os dados sejam coletados, classificados, triados, reunidos, armazenados, enfim que se convertam em informações. Toda esta atividade é realizada pelo processador do sistema. Saídas são o produto final do sistema, o resultado do processamento.








Controle





As entradas são tudo o que o processador do sistema recebe para processar, armazenar e produzir saídas.





Processador





Visão geral do Fluxo de Informações








Sistema é um conjunto de partes interdependentes que, conjuntamente, formam


 um todo unitário, efetuando uma dada função. 















