TÓPICOS ESPECIAIS EM GESTÃO DE MARKETING – 7º Semestre – AIEC

Unidade I – MERCADO E CONCORRÊNCIA
Módulo 2 – Análise da Concorrência
ATENÇÃO: Este módulo já está pronto. Corresponde ao módulo 3, da unidade 1, da disciplina Pesquisa Mercadológica e Organizacional. 
Conceito setorial de concorrência  

A análise da concorrência é fundamental como parte da estratégia competitiva. A pesquisa mercadológica pode ser uma importante ferramenta neste processo, pois ela permite não só conhecer os concorrentes como mapear suas possíveis estratégias de marketing, os pontos fortes e fracos de cada um, a definição dos fatores críticos de sucesso etc..

A tarefa de identificar concorrentes nem sempre é simples. Todos sabem que a Rede Globo é um grande concorrente do SBT, mas a faixa de concorrentes reais e potenciais pode ser muito mais ampla do que esta concorrência direta que é facilmente identificável. Kotler (2000) avalia que as empresas estão mais propensas a serem atingidas por novos concorrentes e novas tecnologias do que por concorrentes já existentes. 

Para entender melhor as questões relativas à competitividade, é preciso entender o conceito setorial da concorrência. Se uma empresa que estudar a concorrência, ela deve começar pela análise do setor no qual ela está inserida. Setor é um grupo de empresas que oferecem uma categoria de produtos que são substitutos próximos uns dos outros. 

Ilustração 1:  Mostrar algumas montadoras de automóvel, onde apareçam as suas marcas (volkswagen, ford, fiat, renault, GM, honda  etc.).
Os setores podem ser classificados de acordo com a quantidade de empresas vendedoras, com os níveis de diferenciação do produto, com a presença ou não de barreiras à entrada, à mobilidade e à saída de concorrentes; com as estruturas de custo;  com o grau de integração vertical e com o grau de globalização.  O quadro 1 mostra os tipos de classificação dos setores, de acordo com a visão de Kotler (2000). 

Quadro 1: Os tipos de classificação dos setores 


Quadro 1: Os tipos de classificação dos setores (continuação)


Embora a abordagem setorial seja fundamental para a compreensão e análise da concorrência, ela não é a única. A abordagem do mercado também é muito útil, pois segundo esta abordagem os concorrentes são empresas que atendem às mesmas necessidades dos clientes. De acordo com esta abordagem, os concorrentes do SBT não é apenas a Rede Globo e as demais emissoras de TV aberta ou mesmo de TV por assinatura, mas qualquer empresa que ofereça, por exemplo, entretenimento ou informação para os clientes. Assim, uma revista semanal ou uma academia de ginástica seriam também concorrentes do SBT. Portanto, essa abordagem do mercado abre uma ampla possibilidade de concorrentes reais e potenciais. 

A análise da concorrência feita com o auxílio das pesquisas mercadológicas deve considerar, portanto, tanto a abordagem setorial de concorrência como a abordagem de mercado.  

Ilustração 2:  Mostrar uma pessoa em um restaurante e a mesma pessoa ou outra recebendo uma entrega de pizza em casa.
Classificação da Concorrência

Os concorrentes podem ser classificados de acordo com diferentes critérios. Aqui serão apresentados cinco critérios que podem ser usados na classificação de concorrentes: o do grau de concorrência, o do comportamento no mercado, o do acesso aos produtos  e serviços, o do poder dos concorrentes e o do padrão de reação dos concorrentes. 

Em relação ao grau de concorrência, os concorrentes podem ser classificados como concorrentes diretos – aqueles que concorrem diretamente com o produto, a categoria de produto ou o serviço ofertado pela empresa, oferecendo produtos ou serviços similares (ex.: uma academia é concorrente direta de outra academia que atue com o mesmo público) ou como concorrentes indiretos – aqueles que oferecem produtos ou serviços distintos aos da sua empresa, mas que por algum motivo concorrem com a sua oferta (ex.: um shopping center que concorre com uma academia de ginástica por também oferecer opções de entretenimento para os freqüentadores).

Em relação ao comportamento no mercado, os concorrentes podem ser classificados como “bem-comportados” ou “destrutivos”. Os “bem-comportados” são os que não fazem ataques diretos aos concorrentes, seja por meio de propagandas, políticas de preço e produtos, seja por meio de acordos com fornecedores e distribuidores. Já os concorrentes “destrutivos” são aqueles que estão sempre atacando frontalmente o(s) seu(s) concorrente(s). A concorrência destrutiva é mais comum em mercados maduros, onde o mercado é fortemente dominado por duas marcas. Um exemplo de concorrente “bem-comportado” são os fabricantes de biscoitos enquanto as marcas de refrigerante apresentam um comportamento de concorrentes “destrutivos”. 

Ilustração 3:  Mostrar propagandas (se não tiver pode mostrar os próprios produtos) da Coca-cola, da Pepsi e do Guaraná Antarctica.
Com relação ao acesso do consumidor aos produtos e serviços, se subdividem em: “concorrentes próximos” e “concorrentes distantes”. Os próximos são os que se encontram na zona de influência (primária e secundária) da sua empresa, enquanto os concorrentes distantes são aqueles cujo acesso do consumidor é mais dificultado.

Em relação ao poder dos concorrentes, eles são divididos entre “concorrentes fortes” e “concorrentes fracos”. Os primeiros são aqueles que têm maior poder de afetar os negócios da sua empresa. Já os concorrentes fracos são aqueles que, mesmo atuando no mesmo mercado, não concorrem tão de perto por atuarem em outro segmento (seja ele geográfico, demográfico, psicográfico ou comportamental). 

Ilustração 4:  Mostrar duas lojas concorrentes uma do lado ou em frente à outra, por exemplo, dois postos de gasolina, duas padarias, duas lojas de roupas femininas, dois restaurantes etc..

Finalmente, em relação ao padrão de reação, os concorrentes podem ser divididos em: (a) concorrente cauteloso ou omisso (é o concorrente que não reagem com rapidez ou firmeza a um movimento do rival); (b) concorrente seletivo (é um concorrente que reagem somente a determinados tipos de ataque, por exemplo, pode reagir a cortes de preço, mas não reagir a aumento de gastos com propaganda); (c) concorrente arrojado (é o concorrente que reage rapidamente e com firmeza a qualquer ataque); e (d) concorrente imprevisível (é o concorrente que não exibe um padrão de reação previsível, variando a reação de acordo com as situações). 

Ilustração 5:  Mostrar produtos concorrentes nas prateleiras dos supermercados, algo como danone e nestlé na disputa de vendas de laticínios ou sadia e perdigão.
Porém, para realizar uma mensuração adequada do mercado, não basta levantar quem são os concorrentes e classificá-los. É preciso realizar a identificação das estratégias dos concorrentes, analisando suas forças e fraquezas e tomando decisões de marketing a partir dos resultados encontrados.

As etapas definidas por Kotler (2000) para a análise da concorrência são as seguintes: 

1) Identificação dos concorrentes – a identificação dos concorrentes não se limita a nomear quem são os concorrentes, mas também em classificá-los em próximos ou distantes, fortes ou fracos e comportados ou destrutivos. Embora deva-se dar atenção a todos os concorrentes, deve-se tomar mais cuidado com os concorrentes próximos, fortes e destrutivos. 

2) Determinação dos objetivos dos concorrentes – a determinação dos objetivos dos concorrentes é uma análise subjetiva que o profissional de marketing faz a partir da análise das ações do concorrente ao longo do tempo e da observação dos caminhos que o concorrente optou por trilhar.

3) Identificação das estratégias dos concorrentes – a identificação das estratégias dos concorrentes é feita considerando-se alguns critérios tais como: estratégias de segmentação, estratégias de diferenciação, estratégias de posicionamento, estratégias de preço, estratégias de produto, estratégias de distribuição e estratégias de comunicação (promoção). O ideal é construir um quadro que mostre quais as estratégias adotadas pelos principais concorrentes e quais as estratégias adotadas pela sua empresa para que o profissional de marketing consiga visualizar estratégias conflitantes, ameaças e oportunidades.

Ilustração 6:  Mostrar produtos eletrônicos de duas marcas concorrentes: como sony e toshiba.
4) Análise das forças e fraquezas do concorrente – a análise das forças e fraquezas dos concorrentes decorre muito da análise das estratégias adotadas pelos mesmos. Assim, pode-se perceber, por exemplo, que determinado cliente tem o preço como ponto fraco e a distribuição como principal ponto forte, enquanto outro concorrente é mais forte na comunicação e na inovação de produtos e fraco na segmentação. Com a análise das forças e fraquezas dos concorrentes e das forças e fraquezas da sua própria empresa, o profissional de marketing têm condições de estabelecer estratégias competitivas mais adequadas.  

5) Estimativa dos padrões de reação dos concorrentes – a estimativa dos padrões de reação dos concorrentes deriva muito da análise de como esses concorrentes têm se comportado ao longo dos anos. A análise das estratégias que eles adotam também ajuda a prever prováveis reações deles em situações futuras. A estimativa dos padrões de reação dos concorrentes é necessária para evitar que o profissional de marketing seja “pego de surpresa”, mantendo uma atitude reativa nas situações competitivas.

6) Decisão de que concorrentes atacar ou evitar – nem todos os concorrentes devem ser atacados. Em alguns momentos, o melhor é evitar a concorrência. Por exemplo, se a sua marca é a terceira do mercado e as marcas líderes estão brigando entre si, porque atacá-las? Ou, se o seu principal concorrente tem um produto e uma distribuição melhores do que os seus e condições de abaixar significativamente o preço em um momento de embate competitivo, não seria prudente atacá-lo.
Ilustração 7:  Mostrar duas marcas concorrentes no segmento de aviação como varig e tam.
A pesquisa de marketing desempenha importante papel em cada uma dessas etapas de análise da concorrência. Muitas vezes são necessárias pesquisas não só com os consumidores, mas também com o mercado potencial de forma mais ampla e também com distribuidores, fornecedores e formadores de opinião.   

Tanto as pesquisas qualitativas como as quantitativas podem ser utilizadas para mapear e analisar a concorrência. Em pesquisas dessa natureza, deve-se tomar o máximo de cuidado para que os concorrentes não identifiquem quem contratou a pesquisa e não tentem agir para manipulá-las. O ideal, nesse caso, é que a empresa contrate um instituto de pesquisa, o que reduz o risco de o concorrente perceber o processo de pesquisa e tentar interferir no mesmo.

RESUMO

A análise da concorrência é fundamental como parte da estratégia competitiva. A pesquisa mercadológica pode ser uma importante ferramenta neste processo, pois ela permite não só conhecer os concorrentes como mapear suas possíveis estratégias de marketing, os pontos fortes e fracos de cada um, a definição dos fatores críticos de sucesso etc..

A tarefa de identificar concorrentes nem sempre é simples. Para entender melhor as questões relativas à competitividade, é preciso entender o conceito setorial da concorrência. Setor é um grupo de empresas que oferecem uma categoria de produtos que são substitutos próximos uns dos outros. 

Os setores podem ser classificados de acordo com a quantidade de empresas vendedoras, com os níveis de diferenciação do produto, com a presença ou não de barreiras à entrada, à mobilidade e à saída de concorrentes; com as estruturas de custo; com o grau de integração vertical e com o grau de globalização.  

Além da abordagem setorial, a abordagem do mercado também é fundamental, pois segundo esta abordagem os concorrentes são empresas que atendem às mesmas necessidades dos clientes. Portanto, essa abordagem do mercado abre uma ampla possibilidade de concorrentes reais e potenciais. A análise da concorrência feita com o auxílio das pesquisas mercadológicas deve considerar, portanto, tanto a abordagem setorial de concorrência como a abordagem de mercado.  
Os concorrentes podem ser classificados de acordo com diferentes critérios. Aqui serão apresentados cinco critérios que podem ser usados na classificação de concorrentes: o do grau de concorrência, o do comportamento no mercado, o do acesso aos produtos e serviços, o do poder dos concorrentes e o do padrão de reação dos concorrentes. 

Em relação ao grau de concorrência, os concorrentes podem ser classificados como concorrentes diretos ou indiretos. Em relação ao comportamento no mercado, os concorrentes podem ser classificados como “bem-comportados” ou “destrutivos”. Com relação ao acesso do consumidor aos produtos e serviços, se subdividem em: “concorrentes próximos” e “concorrentes distantes”. Em relação ao poder dos concorrentes, eles são divididos entre “concorrentes fortes” e “concorrentes fracos”. Finalmente, em relação ao padrão de reação, os concorrentes podem ser divididos em: (a) concorrente cauteloso ou omisso; (b) concorrente seletivo; (c) concorrente arrojado; e (d) concorrente imprevisível.

As etapas definidas por Kotler para a análise da concorrência são as seguintes: identificação dos concorrentes; determinação dos objetivos dos concorrentes; identificação das estratégias dos concorrentes; análise das forças e fraquezas do concorrente; estimativa dos padrões de reação dos concorrentes; decisão de que concorrentes atacar ou evitar.  A pesquisa de marketing desempenha importante papel em cada uma dessas etapas de análise da concorrência. Muitas vezes são necessárias pesquisas não só com os consumidores, mas também com o mercado potencial de forma mais ampla e também com distribuidores, fornecedores e formadores de opinião. Tanto as pesquisas qualitativas como as quantitativas podem ser utilizadas para mapear e analisar a concorrência. 



















5) Grau de globalização – alguns setores são altamente regionais outros são globais, mas a realidade é que a concorrência torna-se cada vez mais um desafio global. Até setores que eram considerados como altamente regionais (como o de lavanderias), hoje disputam no mercado global. 








1) Quantidade de empresas vendedoras e nível de diferenciação – para saber a quantidade de empresas que podem atuar em um determinado setor é preciso saber se o produto é homogêneo (commodity) ou se é altamente diferenciado. Neste caso há quatro tipos de estrutura setorial: (a) monopólio puro (somente uma empresa fornece um certo produto ou serviço em determinada região sem ter concorrentes diretos); (b) oligopólio (uma pequena quantidade de geralmente grandes empresas que fabricam produtos que variam de altamente diferenciados (oligopólio diferenciado) a padronizados (oligopólio puro); (c) concorrência monopolista (muitos concorrentes são capazes de diferenciar suas ofertas no todo ou em parte (restaurantes, salões de beleza); e (d) concorrência pura (muitos concorrentes oferecem o mesmo produto e serviço (mercado de ações, mercado de commodities). 





2) Barreiras à entrada, à mobilidade e à saída – os setores diferem em grande parte no que diz respeito à facilidade de entrar nele. É fácil abrir um salão de beleza, mas bastante difícil entrar no setor aeronáutico. Entre as principais barreiras à entrada estão a necessidade de muito capital, as economias de escala, as exigências de patentes e licenciamento, a escassez de locais, matérias-primas ou distribuidores, e exigências de reputação. Alguns setores oferecem além da barreira à entrada, a barreira à mobilidade, dificultando que as empresas que estão dentro do setor busquem penetrar mercados mais atraentes. Em relação às barreiras de saída, as mais freqüentes são: obrigações legais ou morais perante os clientes, credores e funcionários; restrições governamentais; baixo valor de patrimônio recuperável devido a superespecialização ou a obsolescência; falta de oportunidades alternativas; integração vertical elevada e barreiras emocionais. 





3) A estrutura de custos – cada setor tem uma composição de custos que moldará bastante a sua conduta estratégica. Empresas de setores distintos podem ter custos também distintos, ou seja, enquanto uma tem alto custo com fabricação, outra pode ter alto custo com distribuição e uma terceira custo alto com promoção. A redução de custos está cada vez mais sendo colocada como um diferencial competitivo. 





4) Grau de integração vertical – a integração vertical significa uma mesma empresa ou grupo atuar em várias etapas da produção e comercialização de um determinado bem, como acontece com os principais produtores de petróleo que atuam desde de a extração do petróleo até o atendimento nos postos de gasolina. 



































