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RESUMO

O objetivo do trabalho ¢ descrever um modelo de Inteligéncia Competitiva - IC aplicado
pelo departamento de Marketing de uma empresa industrial e de varejo de grande porte
no Brasil especializada em produtos sustentaveis para cuidados pessoais. Entre o
periodo 2005 e 2015, observa-se o crescimento de estudos na area de inteligéncia, que
vem despertando o crescente e natural interesse, em pesquisas no campo da
Administragdo Mercadologica em fungdo da sua aderéncia a competitividade, sobretudo
procurando um maior entendimento acerca do seu planejamento e implementagdo.
Nesse sentido, o problema ou oportunidade da pesquisa partiu da necessidade de se
conhecer, de forma empirica, estruturas de Inteligéncia Competitiva gerenciadas pela
area de Marketing, como forma de avango e contribui¢do a producdo acerca do tema. O
método adotado foi o estudo caso, classificado como qualitativo e descritivo. Os dados
foram coletados por meio de um roteiro de entrevistas semiestruturado direcionado a
geréncia de inteligéncia de mercado da empresa. Como resultados, constatou-se que no
modelo empregado pela empresa investe-se na infraestrutura fisica para a atividade
visando o incremento de sua competitividade e interagdo com o ambiente concorrencial,
sobretudo em busca de oportunidades para a diversificagdo de negocios.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo ¢ fruto de uma pesquisa acerca do tema Inteligéncia
Competitiva desenvolvida na Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). O
trabalho apresenta uma discussdo acerca das estratégias de inteligéncia como o
monitoramento de concorréncia, performance de produtos, deteccdo e andlise de
eventos setoriais, levando-se em conta a sua efetiva aplicabilidade na func¢do diretiva de
Marketing, tomando como base a experiéncia de uma organizacgao brasileira de grande
porte com atuagdo em onze paises dentro do segmento de empresa industrial e de
varejo. O seu portfolio compreende produtos sustentdveis para cuidados pessoais,
possuindo uma consolidada distribuicdio na modalidade de franchising’. No estudo,
investigou-se a infraestrutura da organizagao construida a partir do setor de Marketing
para a implementacdo e processamento de Inteligéncia Competitiva, incluindo seus
objetivos e o modelo de processamento da atividade com vistas a alcancar melhores
resultados. Peculiarmente, a atividade de inteligéncia na empresa investigada tem sua
operagdo coordenada pelo setor de Marketing com importantes contribui¢des no apoio e

identificacdo de oportunidades de novos mercados e diversificacdo estratégica.

Com relagdo aos avangos de estudos acerca da temadtica Inteligéncia
Competitiva, a literatura consultada compreendeu estudos por meio de pesquisas
realizadas no ambito académico entre os anos de 2005 e 2015. No referido periodo,
foram detectados importantes estudos relacionados as areas de Ciéncia da Informagdo e
Administragdo, mas especificamente, estudos que englobaram a avaliacdo de eficiéncia
de unidades de inteligéncia, aplicacdo de ferramentas especificas envolvendo elementos

de tecnologia da informagao. Outros estudos, exploraram a relagdo da inteligéncia com
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temas da estratégia empresarial, sistemas de coleta de informacdo, inteligéncia para
inovacao, modelos de maturidade em inteligéncia competitiva, relacdes de concorréncia
e inteligéncia, auditoria, inteligéncia e comércio exterior, redes sociais, relacdo com a
gestdo do conhecimento e a contribuicdo da Inteligéncia Competitiva para micro e
pequenas empresas. Até o presente momento, detectou-se a necessidade de estudos que
explorem aspectos empiricos relacionados a estruturagdo, processamento, praticas,
conteudos ¢ métodos de Inteligéncia Competitiva, sobretudo aqueles que guardam
relacdo com o setor de Marketing das organizagdes de grande porte, que tenham a

atividade de Inteligéncia Competitiva, planejada como foco mercadologico.

Como perguntas orientadoras para a constru¢do da presente discussdo, tém-se:
do ponto de vista metodologico, pratico e estrutural, como se dd o processamento da
atividade de Inteligéncia Competitiva na organizagdo estudada? Especificamente,
procurou-se: (a) analisar a estrutura hierarquica para a atividade de Inteligéncia
Competitiva e sua relacio com o Marketing contemplando seus objetivos e
infraestrutura utilizada; (b) apontar suas principais praticas e conteudos gerados por
meio da definicdo das necessidades por informacgdes de mercado, fontes utilizadas,
produtos desenvolvidos pela atividade de Inteligéncia, além de pessoas e perfis

profissionais envolvidos.

Justifica-se a escolha da tematica, considerando a importancia do tema para a
area de Administragdo, sobretudo com vistas a sua consolidacdo no campo do
Marketing. Nota-se que vem crescendo o investimento para mapear metodologias
empiricas, levando-se em conta a efetiva aplicabilidade e processamento da atividade de
inteligéncia nas empresas. Para tanto, foi escolhida uma empresa de grande porte, com

consolidada atuagdao no mercado nacional e internacional.

Na literatura, ¢ possivel detectar uma lacuna de elementos factuais e empiricos
afeitos a realidade e a prdxis de Inteligéncia Competitiva no Brasil e no mundo. A

fundamentagdo tedrica construida no artigo procurou demonstrar a interlocugdo
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existente entre a atividade de inteligéncia e sua contribui¢do para a fun¢do diretiva de

Marketing.

Considera-se que estudos como este tendem a contribuir para a estruturagao de
modelos e aprimoramento de sistemas organizacionais de Inteligéncia Competitiva,
relacionados ao enfoque de Marketing, para outras organizacdes em diferentes

segmentos de mercado, dispostas a conhecé-los e, eventualmente, implanté-los.

2 REFERENCIAL TEORICO

Considerando que o marketing ¢ a disciplina que cuida da relacdo da empresa
com o mercado, parece natural que exista um sistema de monitoramento de informagdes
mercadologicas. No entanto, apenas a coleta de informagdes ndo ¢ suficiente. As
informacgdes precisam ser analisadas e processadas para que se revertam em beneficios
para as empresas e, ai, sim, possa ser considerado o sistema de inteligéncia.

(DAMAZIO e GONCALVES, 2003).

Uma contribuicdo importante ¢ a de Damazio e Gongalves (2003). Para os
autores, a funcao de marketing dentro de uma organizagao ¢ bastante ampla e pressupde
uma interagdo continua com a formulagao do plano estratégico da empresa, uma vez que
¢ o marketing o responsavel pela gestdo do relacionamento da empresa com o mercado
e, dessa forma, detém um importante volume de informagdes. Para os autores, o
marketing municia o planejamento estratégico com informagdes, que também sdo
utilizadas na sua forma especifica de atuagdo em busca dos objetivos organizacionais,

ou seja, na elaboracdo de um plano tatico de marketing.

A préatica da Inteligéncia Competitiva permite as organizagdes desenvolver uma
cultura de busca por informagdes, que efetivamente subsidiem as suas estratégias.

McGee e Prusak (2006) descrevem a estratégia competitiva de uma empresa como o
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modelo utilizado para definir suas atividades comerciais e a forma de opera-las e
diferencia-las de produtos e servigos da concorréncia. A estratégia utilizada deve ser
capaz de considerar os clientes da empresa e os segmentos de mercado aos quais a
organizacdo pretende atender. Para os autores, as estratégias devem considerar
habilidades e recursos que a organizagao devera reunir para fornecer produtos e servigos
a esses mercados. Nesse sentido, afirma-se a importancia do papel da informacao que,
cada vez mais, constitui a base da competi¢do, tanto no setor de servigos quanto no setor
industrial. Nesse sentido, pode-se afirmar que o papel da informagdo precisa ser

definido claramente na execugdo da estratégia competitiva das organizagdes.

A criagdo de um sistema de inteligéncia, envolvendo coleta, tratamento, analise
e disseminagdo da informacao sobre atividades dos concorrentes, fornecedores, clientes,
tecnologias e tendéncias gerais dos negdcios, vem ao encontro da necessidade de
monitorar continuamente o ambiente externo. Segundo Roedel (2002), tais fatores estdo
direcionados a proporcionar um estabelecimento de uma direcdo no que tange a

estratégia e tomada de decisdes “em tempo real”.

Vidigal (2016), ressalta o interesse de empresas na busca crescente por diversos
conjuntos de informagdes que estdo disponiveis, sobretudo na web e sdo de acesso
rapido como, por exemplo, as paginas onde sdo publicadas as vagas de emprego
ofertadas por empresas concorrentes. Numa perspectiva de Inteligéncia Competitiva,
tais informacdes acerca de substituicdo de funciondrios permitem fornecer pistas
importantes como os planos de futuro realizados por empresas rivais envolvendo seus
produtos e posicionamento estratégico. Além dessas fontes, sdo apontadas outras
funcdes de monitoramento de macroambiente, ambiente setorial ou concorrencial com

enfoque nos clientes potenciais e efetivos.

De acordo com Vidigal (2016), sao monitoradas outras importantes fontes de
informagdo para Marketing como as diversas midias e contetdo da imprensa;

acompanhamento de indicadores econdmicos por regido, aquisicdo ou produgdo de
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relatorios e clippings proprios oriundos de acdes da forca de vendas e telemarketing e
boletins produzidos externamente por empresas de informacdo setorial. Todos esses
produtos de informag¢ao sdo gerados com periodicidade varidvel entre mensal, semanal,
trimestral, semestral ou anual, geralmente alinhados ao planejamento estratégico e

demandados pelos departamentos de marketing e comercial.

As areas de “Marketing” e “Comercial e vendas” demandam
constantemente os produtos de Inteligéncia Competitiva. [...]
os dados sdo coletados do mercado, filtrados, validados,
transformados em informagdes e que, posteriormente, sdo
transferidos em informagdes para os niveis de decisdo
estratégica, passando pelos niveis gerenciais ¢ areas
operacionais. (VIDIGAL, 2016, p. 262)

Na visao de Prescott & Miller (2002), em um mercado global saturado de dados
que percorrem o mundo em “nanossegundos”, a necessidade de transformar
informagdes relativas aos concorrentes em inteligéncia pratica nunca foi maior. Os
profissionais de inteligéncia estdo comprometidos com o fornecimento de ferramentas
necessarias para que suas empresas sejam rapidas, focadas e flexiveis na busca e na
manutencdo de vantagem competitiva”. Sendo assim, nota-se que informagdes
atualizadas e concisas sao utilizadas rapidamente e devem ser renovadas com muita

eficacia para que a empresa esteja sempre inovando.

A contextualizagdo do tema inteligéncia conduz a visitar a contribuicao de Fuld
(2007). Para o autor a inteligéncia ¢ usar informagdo de forma eficiente e “tomar
decisdes com uma imagem menos do que perfeita”, ou seja, uma imagem capaz de
representar a realidade. Para ele, se vocé ¢ o primeiro a ver a imagem claramente,
percebe que esta a frente no mercado e de sua concorréncia, ou seja, vocé obtém

vantagem competitiva.
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Na visdo de Fuld (2007), a inteligéncia envolve “usar a informagdo de forma
eficiente e tomar decisdes com uma imagem menos do que perfeita”. E ver claramente
sua concorréncia, compreender a estratégia e agir antecipadamente com esse
conhecimento. “Se vocé ¢ o primeiro a ver a imagem claramente, vocé percebe que esta

a frente do mercado e de sua concorréncia” (FULD, 2007, p.16).

O termo inteligéncia aparece em diferentes abordagens. Na expressdo
“Inteligéncia Estratégica”, os conceitos de inteligéncia sdo utilizados como formas de
obtencdo de vantagem competitiva e vém das influéncias de estratégias militares. Para
Griffith (1971), “A arte da Guerra” de Sun Tzu, datado de 500 a.C. ¢ citada como uma
das primeiras obras com tal abordagem. A expressdo Competitive Intelligence surgiu no

Journal of Marketing, pela primeira vez, em 1960.

Conforme descrito por Cassid Jr. (1964), a inteligéncia era vista como uma
funcdo do negodcio que procuraria acompanhar os movimentos dos concorrentes.
Embora pareca ser mais atual, a opinido do autor era limitada no que diz respeito ao
foco rigido na observagdo de clientes e concorrentes. Nesse sentido, a contribui¢do do

autor alinha-se, segundo Giacomello (2009) a expressao Inteligéncia de Mercado.

Utilizando-se da contribuicao da autora, o termo “Inteligéncia de Mercado” foi
apresentado em trabalhos de revisdo de curriculos na Wharton School of Finance and
Commerce, na University of Pennsylvania. Naquele momento a inteligéncia era vista
como um processo que deveria garantir que todos recebessem os dados que foram
trabalhados e que as pessoas entendessem os relatorios. Ou seja, a inteligéncia era tida

como a dissemina¢do da informag¢do na organizacao.

Nesse sentido de andlise, outra contribuicao ¢ a de Moyer (1972) que defende
que as organizagdes deveriam desenvolver sistemas de Inteligéncia de Mercado para
aproximar os vendedores dos clientes, ou seja, ndo bastaria somente estar proximo dos

clientes e sim desenvolver processos de inteligéncia a partir deles.
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Também publicado no Journal of Marketing, no trabalho de Montgomery e
Weinberg (1979), procurou-se aprofundar o assunto, ultrapassando a idéia de
processamento e andlise, disseminagdo e uso da informagao. Foi proposto um Sistema
de Inteligéncia Estratégica ou Strategic Intelligence System (SIS), com foco na selecao,
coleta e andlise de informacgdes necessarias para planejamento estratégico. Na visao dos
autores, o Sistema de Inteligéncia Estratégica ¢ um processo alimentador para
segmentos de analise e uso do ciclo de inteligéncia estratégica. E responsavel por duas
fungdes principais: a primeira diz respeito a dire¢do da funcdo da inteligéncia ¢ a

segunda esta ligada a coleta de informacdes.

Outra contribui¢do importante ¢ a de Tarapanoff et al. (2000), que definem
inteligéncia como a capacidade das organizagdes de monitorar informagdes ambientais
para responder satisfatoriamente aos desafios e oportunidades que se apresentam
continuamente. Segundo os autores, a inteligéncia visa imprimir um comportamento
adaptativo a organizacdo, permitindo que estas mudem e adaptem os seus objetivos,

produtos e servigos, em resposta a novas demandas do mercado e ambiente.

No entender de Tarapanoft et al/ (2000), quando a Inteligéncia se insere no tecido
organizacional, os beneficios podem ser facilmente apontados, como: 1. Identificacdo de
novas oportunidades de negécios; 2. Ideais compartilhados; 3. Crescente habilidade para
antecipacao de surpresas; 4. Aumento das habilidades gerenciais; ¢ 5. Integracdo de

varios pontos de vista.

De acordo com Drucker (2000, p.29), outro motivo que torna imprescindivel a
ajuda externa ¢ a necessidade de organizar a informacao de modo a questionar e desafiar
a estratégia da empresa. O mero fornecimento de dados ndo ¢ suficiente. Os dados
devem ser integrados com a estratégia, € preciso que testem as premissas da empresa e

que afrontem as perspectivas vigentes.

A seguir, serdo discutidos os aspectos metodologicos que nortearam a condugao

da pesquisa, apontando a interacdo com a empresa descrita no estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na estruturagdo do presente artigo, classificou-se a presente pesquisa como
qualitativa e descritiva. De acordo com Minayo e Sanches (1993), a metodologia
qualitativa trabalha com valores, crengas, representagdes, habitos, atitudes e opinides e
adéqua-se a aprofundar a complexidade de fendmenos, fatos e processos particulares e
especificos de grupos mais ou menos delimitados em extensdo e capazes de serem

abrangidos intensamente.

A pesquisa qualitativa estuda o conhecimento e a pratica dos participantes [...] as
inter-relacdes sdo descritas no contexto concreto e explicadas em relagdo a este. Para
Flick (2002), a pesquisa qualitativa considera que pontos de vista e praticas no campo
sao diferentes devido as diversas perspectivas subjetivas e ambientes sociais a eles

relacionados.

A pesquisa qualitativa utiliza-se do método de entrevistas e normalmente opta-se
pelo tipo semiestruturada. Para Queiroz (1988), este tipo de entrevista ¢ uma técnica de
coleta de dados que supde uma conversagdo continuada entre informante e pesquisador
e que deve ser dirigida por este de acordo com seus objetivos. Desse modo, da vida do
informante sé interessa aquilo que vem se inserir diretamente no dominio da pesquisa.
A autora considera que, por essa razao, existe uma distin¢cao nitida entre narrador e
pesquisador, pois ambos se envolvem na situacdo de entrevista, movidos por interesses
diferentes.

[...] as entrevistas permitem acesso a parte das informacdes
ndo confidenciais e ndo publicadas que estdo na lembranga

das pessoas, ou arquivadas por elas. (KASSLER, 2002,
p-150)
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No que diz respeito a pesquisa descritiva, Gil (2006), analisa que tem como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno. Dentre as pesquisas descritivas, Gil (2006) destaca as que t€m por proposito
estudar as caracteristicas de um grupo, ou as que pretendem levantar opinides, atitudes e

crengas de uma populagdo ou estabelecimento de relagdo entre variaveis.

Para investigar o “processamento e estrutura da atividade de Inteligéncia
Competitiva na organizag¢do pesquisada”, foram levantadas duas categorias. A primeira
categoria envolveu a “hierarquia, descentralizagdo ou centralizacao da atividade de IC,
objetivos da atividade na organizacdo e investimento em infra-estrutura para a
atividade” (Figura 1). A segunda envolveu a defini¢ao das necessidades por informacao,
as fontes de informagao utilizados nas atividades e os produtos gerados pela atividade

de inteligéncia competitiva (Figura 2).

As entrevistas foram realizadas seguindo um roteiro semiestruturado. Foram
abordados topicos estruturais contemplados no referido roteiro, que por sua vez foram
desmembrados no que fora denominado de categorias (Figura 1), conforme descrito

anteriormente.

Nesse método, os entrevistados sdo incentivados a falar livremente. Na
oportunidade, foram abordados os métodos de Inteligéncia Competitiva empregados na
organiza¢do estudada. Os métodos foram mapeados e categorizados de acordo com o
contexto unico da organizagdo pesquisada, seguindo o pressuposto metodologico de

Flick (2002).

Figura 1 — Categoria de analise 1

Categoria de analise: processamento da Inteligéncia Competitiva (IC) na
organizac¢ao

(1.1) Localizagdo na hierarquia organizacional / Centralizacdo /
Descentralizag¢ao de atividades
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(1.2) Objetivos da IC

(1.3) Infraestrutura para IC: local proprio, recursos de tecnologia da
informacgao

Fonte: Desenvolvido com base nas informacgdes da pesquisa

A entrevista envolveu a participacdo do profissional responsavel pela gestdo da
atividade na organizacdo, cujo cargo ¢ denominado de “Gerente de Inteligéncia de

Mercado” que esta ligada, hierarquicamente, a Diretoria de Marketing da empresa.

No que diz respeito a unidade de andlise da pesquisa, conforme exposto na
introducdo do artigo, estudou-se uma empresa industrial e de varejo, com uma trajetoria
de pioneirismo em seu segmento e detentora de uma marca posicionada entre os
principais players responsaveis pelo desenvolvimento da industria produtos para
cuidados pessoais no Brasil. A empresa tornou-se reconhecida tanto por qualidade,
inovacdo em produtos, posicionamento em relacdo a sustentabilidade, mas, sobretudo,
pela gestao de uma rede de distribuicdo que fixou uma postura definida para o setor de

franchising.

Figura 2 — Categoria de analise 2

Categoria de analise: Priticas e Contetido de Inteligéncia Competitiva:
definiciio das necessidades, fontes e produtos gerados pela atividade de Inteligéncia

(2.1) Definigao das necessidades

(2.2) Fontes de Informagao pesquisadas

(2.3) Produtos de informagao gerados

Fonte: Desenvolvido com base nas informacgdes da pesquisa
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Segundo informagdes disponibilizadas em documentos impressos e eletronicos,
ha mais de duas décadas, antes do tema se estabelecer como prioridade na agenda das
grandes corporacdes, a empresa estudada criou uma fundagdo para gerir agdes de
“sustentabilidade”. A empresa também foi responsavel por introduzir no pais o conceito
de responsabilidade social e empresarial, bem como liderou alguns movimentos que
contribuiram para conquistar o reconhecimento de consumidores e respeito por parte da

sociedade.

Com base em uma andlise documental, detectou-se que a organizagdao esta
presente em todo o Brasil e em mais 10 paises. Possui cerca de 2.500 colaboradores
trabalhando nas operagdes do grupo. Ainda segundo documentos da empresa, sdo
gerados 16 mil empregos somente na rede de varejo. Em 2010, a organizagdo passou a

diversificar suas operagdes e transformou-se em um grupo empresarial.

Atualmente, o grupo empresarial conta com duas empresas concebidas para a
comercializacdo de produtos sustentdveis para cuidados pessoais, porém focadas em
propostas de portfolio, publico-alvo e canais de vendas distintos. A primeira, com 34
anos de atuacdo, esta consolidada no mercado brasileiro pelo sistema de franchising ¢
tem atuacdo também no exterior. A segunda, adota uma proposta de diferenciacdo e
apregoa um modelo de comercializagdo que abarca uma “estratégia multicanal”
incluindo venda direta, social commerce, mais especificamente, por meio das redes

sociais e de lojas para experimentacdo e compras, conhecidas como flagship stores".

4 ANALISES DOS RESULTADOS

Os resultados foram analisados tomando por base a literatura revisitada acerca
da area e os dados e informagdes levantados na pesquisa de campo. A se¢do foi

orientada pelos objetivos propostos e aplicagao dos métodos de pesquisa. Nesse sentido,
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observou-se que, com relagdo a “Localizagdo na hierarquia organizacional /

Centralizacio / Descentralizacio de atividades™, foi possivel observar que:

A area ¢ denominada de “Geréncia de Inteligéncia de Mercado” e esta ligada a
Diretoria de Marketing da empresa, que ¢ quem demanda as informagdes para estruturar
acoOes estratégicas, fomentando o seu planejamento. A Geréncia de Inteligéncia de
Mercado esta dividida em Coordenadoria de inteligéncia de Mercado e Coordenadoria
de Varejo. Na andlise dos resultados da pesquisa, toda a aten¢do foi direcionada a
primeira delas, ou seja, o Departamento denominado de Coordenadoria de Inteligéncia
de Mercado. Este tem as duas divisdes: de um lado esta a Inteligéncia Competitiva, que
¢ responsavel pela andlise de tendéncias e comportamento de mercados e novos
produtos. Abaixo dela hd as fungdes da subarea de Geomarketing que trabalha o
mapeamento setorial e territorial identificando os melhores produtos para as diferentes
regides a partir de caracteristicas socioeconOmicas e demograficas das regides

exploradas pela empresa.

Os estudos empiricos descritos por Marin & Poulter (2004) - realizados em mais
de 600 organizagdes - também afirmam que os departamentos de marketing ou de
planejamento compdem a localizagdo mais usual no organograma organizacional, no
que diz respeito a funcdo de IC. Uma andlise comparativa descrita pelos autores,
comprova os resultados das entrevistas. Segundos os autores 46 % das empresas
pesquisadas, tém suas funcdes de IC alojadas no departamento de marketing ou

pesquisa de mercado. (MARIN & POULTER, 2004).

Do outro lado da estrutura est4 a area de Projegdes, conforme Figura 3. Esta area
trabalha com o mapeamento da area de Inteligéncia Competitiva construindo cenérios
para a organizagdo a partir das informagdes coletadas pelo setor de Inteligéncia
Competitiva. Sob as agdes da area de Projegcdes existe a subdarea de Andlise de
Negocios. Esta area ¢ responsavel por identificar novas oportunidades de negocios,

considerando a nova fase da empresa, a partir de 2010, quando se tornou um grupo
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empresarial. Nesse sentido, tém sido identificadas novas oportunidades de negdcio, ou

seja, os provaveis focos para a diversificacao de unidades de negdcio.

Embora as atividades que envolvem Inteligéncia Competitiva estejam sim
centralizadas, vale ressaltar que existe na empresa um esfor¢o de disseminar a cultura da
importancia da coleta de dados como papel de todos os colaboradores da empresa. A
partir de um programa denominado “Radar”, todos na empresa sdo captadores de
informagdo de mercado, como se fosse uma rede de colaboracdo interna que envolve

tanto gestores, quanto consultores de vendas e colaboradores internos.

Figura 3 - Localizacdo hierarquica da atividade de Inteligéncia

Competitiva

Coordenadoria de

Inteligéncia de
Mercado

Inteligéncia

rovt A
Competitiva Projectes

Andlise de
Negdcios

Fonte: Desenvolvido com base nas informacgdes da pesquisa

R. Intelig. Compet., Sao Paulo, v. 7, n. 4, p. 38-65, out./dez. 2017. ISSN: 2236-210X



52

Revista Inteligéncia Competitiva

155N OX

Frederico Vidigal, Carlos Alberto Gongalves, Joaquim Ramos Silva

Com relacdo aos “Objetivos da IC” foram detectados:

e Analisar midia (o que tem sido dito acerca da marca e novos produtos,
divulgacdo de andlises de produtos, que midias tém gerado maior retorno
para a empresa e suas marcas?)

e  Monitorar precos

e Desenvolver analises ad hoc

e Projetar mercados (ainda ndo explorados pela empresa, ou seja, mercados
candidatos a investimento para fins de diversificacao)

e Coletar dados priméarios

e  Qerar boletins regionais ¢ nacionais para abastecer a area de marketing no
que tange o comportamento do consumidor. (Tais agdes t€ém sido executadas
pelo setor de Geomarketing na empresa que encontra subordinado a area de
Inteligéncia Competitiva);

e Analisar mercado e concorréncia. S3o investigados os possiveis players

entrantes.

(Sao analisadas as provaveis fusdes, aquisi¢des e aliancas que sdo,
eventualmente, sinalizadas dentro do segmento. Tais processos de reestruturacdo sao
analisados tanto como oportunidades, como possiveis ou provaveis indicadores de
mudanca na configuracao de mercado, podendo resultar também em desafios. Ex: Quem

poderé entrar no mercado € quem podera ser adquirido por outra empresa?).

Com relacdo a “Infra-estrutura para IC” (local préprio, recursos de

tecnologias da informacao) (Categoria 1.3)

“H4a sim um espago fisico destinado a atividade”. (GERENTE DE
INTELIGENCIA DE MERCADO).
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A sede da empresa fica em um dos estados da regido Sul, porém as atividades ligadas a

Inteligéncia Competitiva ndo sdo limitadas a cidade e seu entorno.

“Existem diversas atividades de campo e pesquisas sendo desenvolvidas em

outras partes do Brasil” (GERENTE DE INTELIGENCIA DE MERCADO).

“Temos um sistema de coleta de dados denominado de Radar. E um software
desenvolvido pela area de TI da empresa.” (GERENTE DE INTELIGENCIA DE
MERCADO).

“Em minha opinido, os softwares sao ferramentas que contribuem para aumentar
a eficiéncia da area. Acredito que sua utilizagdo se faz necessaria, mas de nada adianta
sua aquisicdo ou desenvolvimento se a cultura de inteligéncia ndo estiver implicita na

empresa.” (GERENTE DE INTELIGENCIA DE MERCADO).

Na literatura pesquisada nao foram detectados, de forma especifica, informagdes
acerca de estrutura fisica das organizacdes para as atividades de IC. Na literatura
internacional pesquisada, Calof & Brouard (2004) descrevem a infra-estrutura de IC no
Canad4 e apontam para a preocupacdo das empresas canadenses com a criagdo de

“unidades de inteligéncia” nos ambientes empresariais.

Em contraponto com a experiéncia canadense, Wrigh & Calof (2006) ressaltam
que no Reino Unido ainda ndo ha uma cultura denominada pelos autores de “foco de
responsabilidade de IC”, no que diz respeito a sua localizagdo ou responsabilidade
localizada na organizagao - o que poderia ser denominado de unidade de inteligéncia.
Entretanto, os estudos dos autores demonstram que isso se deve ainda a necessidade de
um maior entendimento acerca dos efetivos beneficios da atividade de IC entre os
profissionais do pais. Sdo também apontados problemas de integracdo e aceitacao entre

departamentos e seus gestores no diz respeito a IC.

R. Intelig. Compet., Sao Paulo, v. 7, n. 4, p. 38-65, out./dez. 2017. ISSN: 2236-210X

53

N0X



Revista Inteligéncia Competitiva

ISSN:

Frederico Vidigal, Carlos Alberto Gongalves, Joaquim Ramos Silva

Com relagdo a categoria 2, a entrevista explorou: Praticas e Contetido:
definicio das necessidades, fontes e produtos gerados pela atividade de

Inteligéncia. Com relagdo a “Defini¢ao das necessidades”.

Na pesquisa de Millan & Comai (2004) - pesquisa desenvolvida em empresas
multinacionais na Catalunha - a defini¢do das necessidades e planejamento ¢ uma fase
que demonstrou estar ainda pouco desenvolvida em relagdo ao esperado, no entanto tais
organizagdes estdo atentas as demandas do departamento de marketing, bem como as

areas relacionadas a ele, como ¢ o caso de Gestao de Produtos (Product management).

Prescott & Miller (2002) descrevem ainda que a inteligéncia das areas de vendas e de
marketing ¢ altamente desejavel em virtude de seu foco sobre produtos, concorrentes e
clientes. Os profissionais de vendas estdo em constante contato com o mercado
competitivo de suas empresas (atuando com clientes, concorrentes, fornecedores e
distribuidores). Isso possibilita uma coleta continua de informacdo competitiva

“prioritaria”.

As informagdes sdo demandadas pela diretoria de marketing com suas
subdivisdes. A area de inteligéncia participa de todas as tomadas de decisdo, alocagao
de investimentos. A area de inteligéncia também estd sempre envolvida em grandes
processos estratégicos. (GERENTE DE INTELIGENCIA DE MERCADO).

“As informagdes sdo postadas pelos colaboradores que as investigam e validam.
Toda informacgao deve ser postada e validada. Se for veridica, abastece uma base de
dados. A partir dai, seleciona-se o publico-alvo - parte demandante do tipo de
informagdo - e ¢ disparado um e-mail com recomendagdes” (GERENTE DE

INTELIGENCIA DE MERCADO).

“A area de ProjecOes trabalha com um simulador que explora diferentes
categorias. E utilizada a técnica Delphi (ferramenta estratégica de monitoramento
ambiental)”. (GERENTE DE INTELIGENCIA DE MERCADO).

“E também utilizada a estratégia do War Game, que trabalha com equipes
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multidisciplinares, através de rodadas de simulacdo de eventos. Sdo aplicados pré-testes
em produtos para abastecer o planejamento estratégico”. (GERENTE DE
INTELIGENCIA DE MERCADO).

Com relagdo a categoria 2.2, entendida como Fontes de informacao

pesquisadas, observou-se:

De acordo com a literatura internacional pesquisada acerca das fontes de
informacao, Comai & Millan (2006) descrevem a expressao “boca a orelha”, ou seja,
contatos externos, fornecedores e pessoal interno. A boa e continuada relagdo com os
clientes permite ter um bom acesso a informagdo. Isto pode ser possivel gracas a um
constante trabalho da equipe de vendas e dos técnicos, que ao longo de anos constroem
uma relacdo de qualidade, baseada em confianga e amizade mutua. Nesse sentido, os
fluxos de informagao internos e externos tém a possibilidade de melhorar seguindo a
logica de dar e receber informacdo. A forca de vendas e os técnicos relacionam-se com
diversos departamentos da empresa como design, compras ¢ engenharia e estdo em

contato com vdrias fontes que permitem a eles a obtencao e contraste de informagdes.

Na Espanha, com relagdo ao ciclo de inteligéncia competitiva, os didlogos
informais sdo a fonte mais valorizada de inteligéncia. Postigo (2001) descreve que os
executivos espanhdis fazem um bom uso da sua rede pessoal de contatos como
ferramenta de obtengdao de informagdo. No entanto, segundo o autor, uma excessiva

dependéncia dessas fontes informais pode nao ser confiavel.

Como fontes de informacgdo, o Gerente de Inteligéncia de Mercado da empresa
estudada relatou que existem duas redes. A primeira ¢ a “Rede interna de Inteligéncia
Competitiva”, formada pelo gestor, consultor e colaborador. A segunda rede citada ¢ a
“Rede externa de Inteligéncia Competitiva. Esta rede envolve 6rgaos como Agéncia

Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), rede de fornecedores que contribuem com
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informagdes relevantes, associacdes de classe, o sistema de franquias e a propria midia

que ¢ monitorada.

“Uma das fontes mais importantes que a gente usa sao as pessoas.” “A empresa
entende como as pessoas podem contribuir no processo de tomada de decisdao e geragao
de inteligéncia dentro da empresa.” (GERENTE DE INTELIGENCIA DE
MERCADO).

Com relaciao a (2.3) Produtos de informacgao gerados, foram detectados na

entrevista os seguintes aspectos:

Na literatura pesquisada atinente ao topico analisado, Porter (1986) defende a
“difusdo das informacgdes aos decisores para a a¢do”, apos procedimentos de analise das

necessidades de informacao, coleta, analise e avaliacao das informagoes.

Mais especificamente em relagdo a disseminagdo, Prescott e Miller (2002), Miller
(2002) e Starec et al (2005), Braga e Gomes (2002) e Valentim (2002) destacam a

disseminagdo como etapa estrutural de um Ciclo de IC.

e inteligente das pessoas e da organizagao;

No relato do gerente de Inteligéncia de Mercado, destacou-se:

“Sao relatérios gerados para abastecer a tomada de decisdes. Como produtos
temos relatorios de analise de midia, anélise de mercados e suas configuracdes, analise
da concorréncia; pricing, coleta de dados primadrios, geragdo de boletins regionais e

nacionais (Geomarketing)” (GERENTE DE INTELIGENCIA DE MERCADO).

Figura 4 - Categoria e s de analise 3
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Categorias de analise: Capital humano envolvido na estrutura de
Inteligéncia Competitiva

(3.1) Numero de pessoas envolvidas com a atividade de Inteligéncia
Competitiva

(3.2) Perfil profissional das pessoas (formagao e principais fungdes exercidas)

Fonte: Desenvolvido com base nas informacgdes da pesquisa

Com relacdo a categoria (3.1): Nimero de pessoas envolvidas com a
atividade de Inteligéncia Competitiva, foram detectados na entrevista os seguintes
aspectos:

Na literatura, foi pesquisado o estudo empirico publicado em artigo de
Rodrigues et al (2006), também aponta para um grupo pequeno de pessoas atuando na

atividade de IC, o que foi demonstrado na pesquisa atual.

No estudo de Rodrigues et al (2006) buscou-se identificar o nimero de pessoas
trabalhando ou envolvidas diretamente com as atividades de IC. Os resultados
indicaram uma concentracdo em dois grupos. O primeiro deles (46% das respostas), as
empresas possuem uma atividade de IC incipiente constituida por no maximo 3 pessoas.
No segundo grupo (31% das respostas), as pessoas atuam com coleta e processamento
de informagdo, foi encontrado mais de 6 pessoas para a esta atividade. As empresas

restantes demonstraram ter um niimero variavel de pessoas.

No total hé sete pessoas envolvidas com inteligéncia competitiva na

organizagdo, podendo considerar a estrutura como enxuta.

R. Intelig. Compet., Sao Paulo, v. 7, n. 4, p. 38-65, out./dez. 2017. ISSN: 2236-210X

57

ox



Revista Inteligéncia Competitiva

ISSN:

Frederico Vidigal, Carlos Alberto Gongalves, Joaquim Ramos Silva

Com relaciao a categoria (3.2) - Perfil profissional das pessoas (formacio e

principais funcdes exercidas), foram detectados na entrevista os seguintes aspectos:

E pertinente resgatar, a contribui¢do de Postigo (2001) que vem confirmar o
carater multidisciplinar de IC, o que em certa medida tende a dificultar uma delimitacao
da area no que tange a uma formacao essencial e distinta para exercé-la: [...] devido a
Inteligéncia Competitiva possuir uma caracteristica multidisciplinar (marketing,
estratégica, investigacdo de mercados) e abarcar varias areas da organizagao, a distingdo

da atividade ficou prejudicada [...] (POSTIGO, 2001, p. 6)

Como perfil profissional das pessoas, considerando sua formagao e seu conjunto
de fungdes especificas exercidas na atividade de IC da organizagdo, percebeu-se uma

formagao diversificada entre os envolvidos com a atividade na empresa.

“Temos pessoas formadas em Administracdo, Estatistica, Economia e até em
Jornalismo. Porém, acredito que profissionais de exatas tenham mais facilidade em
alguns pontos em funcdo de ter mais desenvolvida a logica.” (GERENTE DE
INTELIGENCIA DE MERCADO).

“Além de uma boa formacao profissional e conhecimento do mercado, o
profissional deve ser agil na elaboracdo de analises, possuir capacidade de sintese, foco
no resultado, possuir "consciéncia competitiva" e ser capaz de transformar anélises
em planos de acdo. Além disso, seguir os padrdes éticos da empresa ou associagdes.”

(GERENTE DE INTELIGENCIA DE MERCADO).

“Na empresa, os profissionais de Inteligéncia Competitiva estdo atuando em
funcdes para a geragcdo dos produtos para abastecer a tomada de decisdes como a analise
de midia, do mercado e sua configuracdo, além da concorréncia; preco, coleta de dados
primarios, geracao de boletins regionais e nacionais (Geomarketing).” (GERENTE DE

INTELIGENCIA DE MERCADO).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo demonstrou aspectos conceituais e aplicados de Inteligéncia
Competitiva explorando sua inser¢do no campo do Marketing, a partir de uma
experiéncia de uma empresa no setor de cosméticos. Mais especificamente, procurou-se
responder a pergunta orientadora para a constru¢do da presente discussdo: “do ponto de
vista metodologico, pratico e estrutural, como se d4 o processamento da atividade de

Inteligéncia Competitiva na organizagao?

Mais especificamente, buscou-se analisar a estrutura hierarquica para a atividade
de Inteligéncia Competitiva e sua relacdo com o Marketing contemplando seus

objetivos e infraestrutura utilizada.

A darea de Inteligéncia Competitiva na empresa possui um processamento
peculiar, se analisada a estruturacdo do seu organograma a partir da area de Inteligéncia
de Mercado, conforme explicitado na Figura 3. Todas as atividades que envolvem a
inteligéncia estao sob a diretoria de Marketing da empresa envolvendo suas subdivisoes,
mais especificamente, a area denominada Coordenadoria de Inteligéncia de Mercado.
H4 uma estrutura fisica destinada exclusivamente a atividade de Inteligéncia
Competitiva, embora haja uma sede fixa, ha também atividades acontecendo de forma

distribuida em outras regides do Brasil.

Com relagdo aos objetivos, a atividade de Inteligéncia analisa o mercado
externo, conforme preconizado na literatura, identificando eventos setoriais, projetando

mercados e monitorando precos.

Com relagdo as suas principais praticas e conteudos, concluiu-se que as
necessidades por informagdo de mercado sdo definidas pela perspectiva do Marketing.

A area de Inteligéncia da empresa estd envolvida em processos estratégicos de grande
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porte, ou seja, define necessidades alinhadas a tomada de decisdes que envolvem

atividades na industria e varejo.

Com relagao as fontes utilizadas, os colaboradores sdo vistos como importantes
fontes de informacgao para a organizacdo no processo de coleta e input de informagdes
que abastecerdo o processo de inteligéncia. E possivel perceber a importancia dada as
redes de informacdo humanas na organizagdo. Nesse sentido, as informagdes sao
postadas pelos colaboradores apds investigagcdo externa e validagdo que, nesse caso, se
da internamente. Face as informagdes ja validadas, o conteido informacional
construido abastece uma base de dados que ¢ encaminhada por meio do procedimento
de “disseminacdo” para o publico-alvo demandante, ja acrescidas de recomendacdes
para agdes necessarias. Foram detectadas fontes de informagao internas e externas. As
internas envolvem os colaboradores. J& as fontes externas, abarcam 6rgaos de governo

ou agéncias reguladoras, fornecedores e franquias.

Como produtos gerados pela atividade na empresa, percebeu-se a predominancia
de relatorios e boletins regionais gerados pela area de Geomarketing. No que diz
respeito a sua estrutura de capital humano, a equipe atua em nimero considerado
enxuto, formada por profissionais de formagao hibrida com a necessidade de apresentar
agilidade logica que embase a elaboracdo de analises, transformando-as em planos de

agao.

Concluiu-se que, por meio da Inteligéncia Competitiva guiada pela perspectiva
de Marketing, a organizagdo objetiva acdes estratégicas e taticas afeitas a sua
competitividade, com foco na exploracdo de novos mercados em ambito nacional e
internacional e 4reas potencialmente interessantes para atuacdo da empresa, com
atencao aos movimentos da concorréncia. Cabe salientar que, a empresa estudada, atuou
por décadas na area de cosméticos adotando um posicionamento unico de marca. Apos a
implementagdo da Inteligéncia Competitiva, concebida e gerenciada a partir da fungdo

diretiva de Marketing, a organizacdo estudada se transformou, a partir do ano de 2010
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em uma organizacdo diversificada. Outras marcas foram criadas e novos publicos

passaram a ser explorados no mercado, ampliando sua competitividade.

Além do foco em prospec¢ao de novos mercados, a Inteligéncia Competitiva na
organizacdo estd estruturada para fins de analise de produtos por meio da gestdo de
informacdes regionais desses clientes de forma 4&gil, demonstrando seu status

estratégico como poder de apoiar a decisao.

Considerando que um estudo ndo se esgota nele mesmo e deve provocar novas
discussdes e indagacdes, algumas novas questdoes poderiam ser colocadas para estudos
futuros como: até que ponto a estrutura de Inteligéncia Competitiva na empresa pode se
beneficiar de um perfil colaborativo por parte das pessoas, evidenciado no modelo
denominado “Radar” evidenciado na empresa? Qual o papel especifico da for¢ca de
vendas nessa colaboracdo, sobretudo tomando como ponto de partida a coleta
descentralizada de informacdes de mercado? Embora ndo tenham sido objetivo do
presente estudo, acredita-se que essas questdes tendem a contribuir para a melhoria e
efetividade das acdes de Inteligéncia Competitiva na organizacdo estudada, além de
inspirar e servir como referéncia para outras organizagdes em fase de implantaciao de

sistemas ou processos de Inteligéncia Competitiva.
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ABSTRACT

The objective of this work is to describe a model of Competitive Intelligence - IC
applied by the Marketing department of a large industrial and retail company in Brazil
specialized in sustainable products for personal care. Between 2005 and 2015, the
growth of studies in the area of intelligence, which has aroused the growing and natural
interest, in researches in the field of Marketing Administration due to their adherence to
competitiveness, mainly seeking a Planning and implementation. In this sense, the
problem or opportunity of the research started from the need to know, in an empirical
way, Competitive Intelligence structures managed by the Marketing area, as a way of
advancing and contributing to production about the theme. The method adopted was the
case study, classified as qualitative and descriptive. The data were collected through a
semistructured interview script directed to the company's market intelligence
management. As results, it was verified that in the model employed by the company it
invests itself in the physical infrastructure for the activity aiming at increasing its
competitiveness and interaction with the competitive environment, especially in search
of opportunities for business diversification.

Keywords: Competitive Intelligence; Intelligence processing; information sources;
Competitive intelligence practices.

REFERENCIAS

BRAGA, F.; GOMES, E. Inteligéncia Competitiva: como transformar informa¢ao em
um negocio lucrativo. In: MILLER, Jerry P. O Milénio da Inteligéncia Competitiva.
Porto Alegre: Bookman, 2002.

CALOF, J.; BROUARD, F. Competitive intelligence in Canada. Journal of
Competitive Intelligence and Management. v. 2, n. 2, 2004.

CASSIDY JR. R. The intelligence function and business competition. California
Management Review. p. 85-92. Spring. 1964.

R. Intelig. Compet., Sao Paulo, v. 7, n. 4, p. 38-65, out./dez. 2017. ISSN: 2236-210X



63

Revista Inteligéncia Competitiva

ISSN:

210%

Frederico Vidigal, Carlos Alberto Gongalves, Joaquim Ramos Silva

COMAL A.; MILLAN, J. T. La gestion de vigilancia tecnoldgica y empresarial em
Zanini Auto Group: dos enfoques de inteligéncia competitiva.In: Inteligencia
competitiva em Empresas Industriales. Disponivel em:
http://www.periodicos.capes.gov.br. Acesso em: nov. 2010.

DAMAZIO, L.F. GONCALVES, C.A. Inteligéncia competitiva em marketing no
varejo de equipamentos de informatica. Disponivel em:
http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/3Es/3es 2003/2003_3ES27.pdf. Acesso
em: abr. 2015.

DRUCKER, Peter F. As informagdes de que os executivos realmente precisam. In:
Medindo o Desempenho Empresarial. Harvard Business Review. Trad. Afonso Celso
da C. Serra. Rio de Janeiro Campus, 2000.

FLICK, U. Entrevista episddica. In: BAUER, Martin W.; GASKELL, George (org.).
Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: um manual pratico. Petropolis:
Vozes, 2002.

FULD, L. M. Inteligéncia Competitiva: como se manter a frente dos movimentos da
concorréncia e do mercado. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

GIL, A. C. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 5. ed. S3o Paulo: Atlas, 2006.

GRIFFITH, S. B. Sun Tzu: The Art of War. Evergreen/Taschen, 2007.

KASSLER, H. Recursos de informagao para a inteligéncia. In: MILLER, Jerry P. O
Milénio da Inteligéncia Competitiva. Porto Alegre: Bookman, 2002.

McGEE, J., PRUSAK, L.Gerenciamento Estratégico da Informaco. Rio de Janeiro:
Ed. Campus, 1995.

MILLAN, J.T.; COMAL A. La inteligéncia competitiva em las multinacionales
catalanas. Barcelona: El Professional de La informacion, 2004.

R. Intelig. Compet., Sao Paulo, v. 7, n. 4, p. 38-65, out./dez. 2017. ISSN: 2236-210X



64

Revista Inteligéncia Competitiv

ISSN: 2236-210X

Frederico Vidigal, Carlos Alberto Gongalves, Joaquim Ramos Silva

MILLER, J.P. O Milénio da Inteligéncia Competitiva. Porto Alegre: Bookman, 2002.

MINAYO, M. C. S. & SANCHES, O. Quantitative and Qualitative Methods:
Oppositionor Complementarity? Cad. Saude Publ., Rio de Janeiro, 9 (3): 239-262,
jul./sep, 1993.

MONTGORMERY, D. B.; WEINBERG, C., B. Toward Strategic Intelligence
Systems. Jornal of Marketing. 41-52. 1979.

MOYER, M.S. Market Intelligence for Modern merchants. California Management
Rewiew. V.13.n4, 1972.

POSTIGO, J. Competitive Intelligence in Spain: a survey of its use by Spanish
exporters. Barcelona: El professional de la informacion, 2001. Disponivel em:
www.portal.capes.org.br. Acesso em: 30 nov. 2010.

PRESCOTT, John E.; MILLER, Stephen H. Inteligéncia Competitiva na Pratica.
Tradugdo: Alexandre Feitosa Rosas. Rio de Janeiro: Ed. Campus, 2002.

QUEIROZ, M. 1. P. Relatos orais: do "indizivel" ao "dizivel". In: VON SIMSON, O.
M. (org. e intr.). Experimentos com historias de vida (Itdlia-Brasil). Sdo Paulo: Vértice,

Editora Revista dos Tribunais, Enciclopédia Aberta de Ciéncias Sociais, v. 5, 1988. p.
68-80.

RODRIGUES, L.C; RISCAROLLI, V.; ALMEIDA, M.L.R. Inteligéncia Competitiva
no Brasil: um panorama do status e funcio organizacional. Gramado: Enanpad,
2006.

ROEDEL, D. Estratégia e inteligéncia competitiva. In: MILLER, Jerry P. O Milénio da
Inteligéncia Competitiva. Porto Alegre: Bookman, 2002.

STAREC, C.; GOMES, E.; BEZERRA, J. (Orgs.). Gestao estratégica da informacao e
inteligéncia competitiva. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

R. Intelig. Compet., Sao Paulo, v. 7, n. 4, p. 38-65, out./dez. 2017. ISSN: 2236-210X



65

Revista Inteligéncia Competitiva

155N OX

Frederico Vidigal, Carlos Alberto Gongalves, Joaquim Ramos Silva

TARAPANOFF, K.; ARAUJO JUNIOR, R. H. de; CORMIER, P. M. J. Sociedade da
informacio e inteligéncia em unidades de informacao. Ci. Inf., Brasilia, v.29,
n.3, dez.2000. Disponivel em http://www.scielo.br/scielo. Acessos em: 19 ago. 2010.

VALENTIM, M. L. P. Inteligéncia Competitiva em Organizacoes: dado,
informacéo e conhecimento. DataGramaZero, Rio de Janeiro, v. 3, n. 4, ago. 2002.

VIDIGAL, Frederico. Inteligéncia Competitiva: Aplicacoes Estratégicas e
Mercadolégicas. Curitiba: Appris, 2016.

WRIGHT, S.; CALOF, J. L. The quest for competitive, business and marketing
intelligence.: a country comparison of current practices. European Journal of
Marketing. v. 40, 2006.

Notas

! Tipo de estratégia difundida no campo da administragdo com o propdsito de vender ou
conceder a licenga de uma marca por parte de um franqueador (que detém a marca) e um
franqueado (autorizado pelo franqueador para explorar a marca). Entre as vantagens para o
franqueado estd a redugdo de risco envolvido, face a utilizagdo de um conceito de marca ou
negocio ja consolidado ou experimentado com resultado de éxito. Para o franqueador, o sistema
de franchising possibilita ganhos acrescidos em economias de escala e expansdo de mercado
com maior celeridade.

i No universo do varejo, essas “lojas-conceito” sdo vistas como locais onde a esséncia da marca
estara representada de uma maneira inovadora, devido ao altissimo grau de investimento
envolvido e conceito revolucionario, demonstrando sua grandeza e posi¢cdo no segmento de
varejo ao qual pertence. Essa espécie de loja existe para estabelecer e comunicar forca e
poténcia da marca, carregando o grande impacto do novo.
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