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      Capítulo 1




      Inteligência de mercado


    




    A necessidade de estudar a inteligência de mercado decorre da constante mudança da dinâmica concorrencial e do incremento de novas tecnologias e inovações, que permitem não apenas o desenvolvimento de novos produtos (bens e serviços) mas também a melhora no monitoramento de toda essa atividade produtiva e econômica.




    Quando se trata de dinâmica concorrencial ou dinâmica competitiva, fica fácil observar o fenômeno. Só entre maio e agosto de 2021, aproximadamente 1,4 milhão de negócios foram iniciados no Brasil, o que permitiu atingir a marca de mais de 18 milhões de negócios em funcionamento no país (BRASIL, 2021). Nesse número, há negócios de todos os tipos, desde empreendimentos criados pela necessidade e que apresentam baixa complexidade, até os disruptivos, com bases tecnológicas.




    Além da dinâmica gerada pela abertura e consolidação das empresas, vive-se hoje em um mundo integrado globalmente, democratizado em termos de meios e veículos de comunicação e, principalmente, repleto de informação e acessos que antes eram improváveis, o que gera o desenvolvimento de estratégias de mercado cada vez mais sofisticadas por parte das empresas (CAMALIONTE; FONTES, 2011). Portanto, a briga por sobrevivência, expansão e consolidação desses negócios passa, formal e informalmente, pelo estudo do mercado, sobretudo pelo estudo inteligente do mercado.




    1 Fundamentos e conceitos centrais




    O mundo dos negócios talvez nunca tenha sido tão competitivo quanto atualmente. Pela primeira vez na história há cinco gerações[1] vivendo ativa e concomitantemente no planeta, com hábitos e comportamentos completamente diferentes. Baby boomers e a geração X detêm as cadeiras de comando e boa parte do poder aquisitivo, além de hábitos que, em boa parte das vezes, divergem de outras gerações. Já as novas gerações formam a força de trabalho e a maior parte do mercado consumidor e, de alguma maneira, têm exigido grandes mudanças na maneira como o consumo foi construído até o presente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Todos esses fatores, quando ligados a uma intensa cadeia global, em que há integração econômica, comunicacional, cultural e mercadológica, criam um dos maiores desafios já vistos em termos competitivos para qualquer negócio.




    É nesse cenário em que empresas têm aprimorado cada vez mais as suas capacidades de desenvolver estratégia e analisar concorrência e mercado – principalmente por conta de avanços e capacidades tecnológicas – tornando a atividade de inteligência de mercado um suporte fundamental para os tomadores de decisão das corporações (CAMALIONTE; FONTES, 2011).




    Ainda segundo os autores, tratar a inteligência de mercado como atividade cotidiana pode ser sadio (CAMALIONTE; FONTES, 2011). Na literatura, nos meios de comunicação e no próprio ensino do assunto, diversas nomenclaturas, definições e abordagens foram criadas, como: inteligência de mercado (IM), inteligência competitiva, inteligência de marketing, inteligência de negócios, inteligência comercial, inteligência estratégica, entre outras. No entanto, a maior parte das nomenclaturas indica a mesma coisa: IM é a capacidade de analisar dados da concorrência, do mercado consumidor e da empresa em si para a tomada de decisões.




    Por meio da IM pode-se avaliar se a empresa é e está competitiva, ou seja, é possível garantir ao tomador de decisão informações apuradas e analisadas a respeito da atual situação de mercado da empresa.
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    Inteligência de mercado é a análise de dados sobre a concorrência e o mercado para tomada de decisões.




      




      


    







    1.1 Inteligência em uma empresa




    O público-alvo corporativo da IM, como visto, são aqueles que tomam decisões pela empresa. Afinal, para que as decisões sejam cada vez mais assertivas, um bom volume de análises e dados se faz necessário, principalmente no contexto de concorrência exacerbada.




    Duas características das empresas modernas são justamente a descentralização de dados e de tomada de decisão, permitindo que vários gerentes e até funcionários façam parte dessa cadeia (MAXIMIANO, 2021). A seguir, serão expostas três formas de inteligência que contribuem para a tomada de decisão (CAMALIONTE; FONTES, 2011).




    

      	
Inteligência centralizada: as informações coletadas majoritariamente por alguma área formal de monitoramento de mercado são centralizadas em uma cúpula decisória. Ou seja, informações estruturadas são fornecidas para a alta gerência em grandes empresas ou para proprietários em empresas menores. Por se tratar de um dado muito analítico e trabalhado, sua vida útil e o produto gerado por ele, que é a decisão em si, costumam ser prolongados.




      	
Inteligência descentralizada: os dados e informações nascem de múltiplas fontes, principalmente táticas e operacionais. Assim, os dados são mais cotidianos e as decisões têm menor vida útil, com atuação mais imediata, sem grande relevância para a criação de planos em longo prazo. Nesse caso, as empresas podem garantir um melhor desempenho diário por meio de decisões menores.




      	
Inteligência híbrida: como o próprio nome indica, trata-se da mescla entre as duas inteligências anteriores, em que se somam as fontes de dados, de modo a permitir decisões de longo prazo da alta gerência e tomadas de decisões mais cotidianas e operacionais.


    




      [image: Ícone] Para saber mais




      Para entender como essas formas de inteligência de mercado aplicam-se às mais diversas estruturas organizacionais – simples, burocrática, adhocrática, divisional, redes e outras – recomenda-se a leitura de livros como Fundamentos técnicos da administração (BARCAUI, 2019), que explora o assunto de maneira completa.




      




      


    







    Atualmente, as áreas nas empresas em que os tomadores de decisão mais demandam produtos de IM são: alta gerência ou direção (presidentes e diretores de empresas), planejamento estratégico, comercial e marketing, desenvolvimento de produtos e pesquisa e desenvolvimento (P&D).




    No geral, o que esses tomadores de decisão conseguem como resultado da demanda e investimento em produtos de IM são: melhora na qualidade de informação, progresso na disseminação da informação e na compreensão das decisões, avanço na identificação de oportunidades e ameaças, elevação do nível de atenção ao mercado e à própria empresa, aumento da sistematização, aceleração da tomada de decisão, aumento da efetividade da empresa, economia de tempo e redução de custos.




    2 Pilares da inteligência de mercado




    Como visto, a IM é uma prática composta por várias técnicas e ferramentas diferentes que visam a monitorar o mercado e avaliar informações da concorrência. Porém, existem alguns pilares que aparentemente são intransponíveis e que garantem a qualidade e a ética em todas as possíveis metodologias. Segundo Camalionte e Fontes (2011), esses pilares são:




    

      	Código de ética dos profissionais de inteligência.




      	Ciclo de inteligência de mercado.




      	Processo de identificação das necessidades dos usuários de inteligência.




      	Avisos antecipados (early warnings).


    




    A seguir, vamos analisar em detalhes cada um desses itens.




    2.1 Código de ética de IM




    O primeiro pilar da IM é o pilar ético e, apesar de a discussão parecer banal, não é. Em boa parte do mundo empresarial o conceito de ética é distorcido, principalmente quando o assunto é concorrência.




    Ao redor do mundo, desde os anos 1980, pode-se acompanhar uma eclosão de escândalos empresariais, éticos e ambientais, especialmente por conta de políticas públicas e leis permissivas. Desde então, existe uma tentativa por parte de reguladores, pesquisadores e inciativas empresariais de tornar o ambiente de negócios menos nocivo e mais sustentável em todos os seus possíveis sentidos, como: ambiental, social e de governança (ORSATO et al., 2015).




    Tal tentativa não é diferente no caso da IM. Ou seja, as metodologias e atividades não podem estar ligadas a nenhuma atividade ilegal ou antiética. O processo de levantamento e análise de dados de concorrência e mercado consumidor deve ser responsável. Inclusive, alguns pesquisadores atribuem à inovação gerada por esse mercado inteligente uma das soluções para questões éticas e socioambientais (TRIGO et al., 2014).




    A Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP), em tradução livre, Sociedade de Profissionais de Inteligência Competitiva, desenvolveu um código de ética com valores a serem observados por seus profissionais:




    

      	
Elevar a profissão: esforçar-se continuamente para aumentar o reconhecimento e o respeito da profissão.




      	
Manter a conformidade: cumprir todas as leis aplicáveis, nacionais e internacionais.




      	
Ser transparente: divulgar com precisão todas as informações relevantes, incluindo identidade e organização, antes de todas as entrevistas.




      	
Não conflitar: conhecer as leis e as políticas de neutralidades para evitar conflitos de interesse no cumprimento de seus deveres.




      	
Ser honesto: fornecer recomendações e conclusões honestas e realistas na execução de seus deveres.




      	
Atuar como embaixador: promover o código de ética dentro da empresa, com terceiros contratados e em toda a profissão.




      	
Ser alinhado estrategicamente: aderir e cumprir fielmente as políticas, objetivos e diretrizes da empresa.


    




      [image: Ícone] Para saber mais




      Para saber mais sobre o código de ética da profissão, acesse a página da SCIP (SCIP, [s. d.]) e leia o material na íntegra. Esse é um excelente material que leva à reflexão sobre o importante pilar da inteligência de mercado.




      




      


    







    A discussão sobre ética é ampla e irrestrita, pois a ética em uma empresa deve abranger os níveis social, dos stakeholders, da administração, bem como das políticas internas e indivíduas (MAXIMIANO, 2021). É por isso que tal pilar é intransponível.




    2.2 Ciclo de IM




    Outro pilar bastante importante da IM é o ciclo de inteligência. Enquanto o primeiro fator protege empresas e pessoas de escândalos criminais e éticos, o ciclo de inteligência atenua as chances de falhas e traz mais segurança de que os clientes internos da área ou dos sistemas de inteligência sejam atendidos. O ciclo de IM apresenta quatro grandes fases, ilustradas na figura 1.




    

	Figura 1 – Ciclo de inteligência de mercado


      [image: ]

    Fonte: adaptado de Camalionte; Fontes (2011).


	




    Assim, o ciclo assegura o processo de inteligência e aumenta a garantia de que as informações corretas serão adquiridas, processadas e entregues de acordo com os prazos e as necessidades dos tomadores de decisão. Quando isso ocorre, a IM cumpre seu papel de responder às questões feitas pelos tomadores no início do processo.




    A identificação é um tópico tão importante que será tratada logo a seguir, em um subitem destinado a ela. No segundo passo do ciclo, que se refere à pesquisa e coleta de informações, discutem-se os meios e ferramentas que serão utilizados para conseguir os dados: pesquisas de mercado, análise de dados secundários, grupos focais, dados de sistema, clientes ocultos, entre outros.




    Na análise e disseminação, etapas três e quatro do processo de inteligência, a discussão também é sobre o ferramental, ou seja, quais ferramentas de análise (estatística descritiva, criação de modelos preditivos, desenvolvimento de banco de dados com informações em séries) e quais ferramentas de distribuição do conteúdo (relatórios, intranets, eventos, interfaces do banco de dados, entre outras) serão disponibilizadas aos usuários.




    Como dito, em tempos de exacerbada concorrência, informações e inteligências combinadas tornam-se fatores decisivos, capazes de trazer vantagens competitivas reais para a empresa (GOMES; BRAGA, 2017).




    2.3 Processo de identificação das necessidades




    Dentro do ciclo apresentado, há uma característica importante que, sozinha, compõe um dos pilares. Segundo Herring (2002), definir as tarefas – identificar quem são os tomadores e quais suas reais necessidade de inteligência – é fundamental para o êxito do trabalho. A identificação passa por compreender a estratégia da empresa e seus desafios; até chegar à obtenção de informações e tendências do macro e microambiente (GOMES; BRAGA, 2017).




    Boa parte das informações e dados de inteligência necessários dizem respeito à concorrência, à própria empresa, ao cliente, às tendências de mercado e às tendências tecnológicas, bem como aos países e consumidores regionais. No geral, a literatura existente aponta para dois caminhos de identificação dessas ou de outras necessidades fundamentais para a empresa e seus tomadores de decisão (HERRING, 2002).




    

      	
Responsiva: a área ou aqueles que detêm a função de IM recebem passivamente as demandas dos tomadores de decisão, analisam quais delas pertencem de fato à inteligência e, a partir daí, começam seu trabalho de pesquisa, análise e reporte. Acrescenta-se que podem ocorrer demandas que não estão no escopo de IM, podem ser, por exemplo, de P&D ou apenas informações, ou seja, números que não precisam de análises.




      	
Proativa: a área ou aqueles que detêm a função de IM entrevistam e buscam compreender de forma proativa e antecipada todas as necessidades de inteligência.


    




    Alguns problemas podem ser encontrados de maneira independente do caminho de identificação escolhido.




    

      	Os clientes internos não sabem como demandar produtos de inteligência. Nesse caso, não está claro o processo de inteligência que a empresa oferta.




      	Os tomadores de decisão querem receber todas as informações possíveis e admitem uma postura “fale-me tudo”. Isso impossibilita a extração de dados e inteligência resolutiva que realmente apoie a tomada de decisão.
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