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Resumo - O dominio do uso de informa¢des de mercado na empresa moderna é fundamental para o
aprimoramento do planejamento estratégico e do processo decisério, maior eficiéncia do desenho estrutural
e orientacao para atingir metas estabelecidas. A conquista de cada ponto percentual de mercado provém
eminentemente da oferta de produtos ou servicos diferenciais que atendam aos desejos de seus clientes
através de seus critérios de escolha e compra. Para tanto, organizacdes tém se conscientizado da
importancia da orientacdo para o cliente. Entender suas necessidades, conhecer seus parametros de
satisfacdo e insatisfacdo e antecipar tendéncias de comportamento sdo requisitos basicos dentro da
empresa preparada para os desafios do mercado. Este trabalho mostra como coletar, organizar, analisar e
disponibilizar um conjunto de informagBes capaz de tornar empresas mais eficientes em mercados
competitivos.
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Area do Conhecimento: VI — Ciéncias Sociais Aplicadas.

Introducao

O estudo desenvolveu na area de marketing,
uma série de elaboracdes, capturas e
disponibilidade de dados e conhecimentos do
consumidor, do cliente, fonte e fluxo de
informacdo; tudo isso um sistema de softwares de
informacdes acessiveis.

Para aplicar a inteligéncia competitiva de
mercado € necessario armazenar uma grande
quantidade de dados, sobre a introducdo do
produto/servico no mercado competitivo, a

concorréncia; como supera - |4, qual o melhor
caminho para se procurar e armazenar dados,
onde toda essa informacdo segue um foco de
como melhor analisar o mercado para se tomar a
decisdo certa em relacdo ao produto dentro de
um mercado altamente competitivo.

A Inteligéncia Competitiva de Mercado

A informacdo que traz um conhecimento e
pode se transformar em inteligéncia de marketing,
por outro lado, todo conhecimento sé se torna
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uma inteligéncia de mercado no momento em que
representa um diferencial. Transformar
conhecimento em inteligéncia € identifica
agilmente as oportunidades no mercado e tomar
as decisdes certas. Com tudo, tomar essas
decisbes requer o conhecimento do cliente de
cada regido, seus habitos, classes sociais; esses
dados é o que vai variar os resultados esperados.
Quanto mais informacdes se tém sobre o cliente,
maior os efeitos aleatdrios na tomada de deciséo.

ApOs se conhecer o cliente é necessario
fazer modificacdes no produto para atender as
necessidades daquele determinado consumidor.
Como por exemplo, quais forcas ou qualidades do
produto influenciam o consumidor na tomada de
decisdo de compra, levantar dados suficientes
para verificacdo da estrutura de mercado que a
empresa esta atuando, adequar a producgdo, as
exigéncias do mercado e do consumidor, verificar
gual o melhor trajeto para a distribuicdo do
produto, analisar o feedback dos consumidores
para ver se 0 seu produto realmente esta
agradando, no que se diz respeito a compras;
analisar formas de financiamentos para seus
consumidores, procurar consultores técnicos para
averiguar o condicionamento da empresa e
finalmente e ndo menos importante adequar a
empresa as leis do governo de cada estado.

Logo depois, ainda se analisa o fluxo de
informacdes; sendo ele como cada informacéo
chega ao seu destino; do fabricante para o
distribuidor, do distribuidor para o consumidor e
assim por diante, até que o ciclo se feche, todas
as informacdes disponiveis sejam passadas e o
ato de compra esteja concreto.

Para se fazer entdo toda essa analise e esta
captura e armazenamento de dados, € necessario
que se faca uma pesquisa de fontes de
informacao.

Este tipo de pesquisa define quais fontes de
informacado que estdo disponiveis no mercado de
trabalho para que vocé trabalhe com elas, sdo
elas: fonte intera, que sdo bancos de dados da
propria empresa, fontes externas, que séo fontes
ja disponiveis no mercado, 6rgdos do governo,
institutos de pesquisas privadas, a propria
internet, intranet ou extranet, pesquisas de
mercado, entre outras fontes.

Por fim, depois de todo o processo de
pesquisa, captura e armazenamento de dados e
informacdes de clientes, fornecedores,
fabricantes, e consumidores faz-se agora uma
divisdo de areas dentro da empresa para que 0s
dados e a informacdo cheguem ao setor certo e
as pessoas certas dentro e fora da empresa.

Monitorag&o da Concorréncia
A inteligéncia competitiva sé existe se tiver
concorréncia disputando consumidores. Para
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entdo se avaliar esta concorréncia e determinar
onde esta sua empresa perante todos do ramo é
necessario que se faga um sistema de
monitoramento da concorréncia, onde o melhor
sistema é capturar e disponibilizar a informacao.

Esses sistemas podem ser feitos através de
estruturas de dados; precos dos produtos
oferecidos no mercado, caracteristicas do
produto, principais parceiros comerciais, entre
outros. Para entdo passar a concorréncia o
vendedor pode fazer um estudo das curvas de
precos do produto, comparacdo de precos,
imagem dos concorrentes na midia, entre outras
estratégias e monitoramento da concorréncia.

Este processo é chamado de administracéo
do sistema, onde é preciso; mapear junto ao
grupo de sistema da empresa a estrutura de
hardware disponivel e conferir o software para
tratamento de bancos de dados se esta adequado
a estrutura, contatar as areas da empresa que
serdo usuarias do sistema e levantar as
necessidades  de informacdo  sobre o
comportamento dos concorrentes, acompanhar o
desenvolvimento e o processo de implantagcéo do
sistema: instalagdo junto ao usuario, treinamento
€ suporte para o uso.

Esta administracdo é essencial para o bom
andamento tanto do sistema de informacao
guanto para o uso das pessoas qualificadas para
o cargo de monitoramento.

No caso de pessoas que utilizam o sistema,
€ de muita importancia que disponibilidade de
informacdes seja hierarquizada, de forma a néo
oferecer maiores riscos a empresa; quando
pessoas leigas no assunto ou com mas intencdes
tenham acesso a dados confidenciais da
empresa. Logo a seguranca com relacdo a dados;
conhecimentos da empresa é um item que se
deve dar maior importancia.

Nesta etapa da coleta de dados e analises
de informagbes deve-se também dar maior
énfase ao que diz respeito a ética dos dados para
nao prejudicar a empresa.

Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado é todo o processo de
levantamento e analise de dados primarios
fornecidos por meio de contato direto com o
consumidor, seja pessoa fisica ou juridica,
podendo ela ser qualitativa e quantitativa.

O objetivo da pesquisa qualitativa € indicar
atributos ou problemas associados a marcas ou
produtos, apontar tendéncias de novas
tecnologias, avaliar pecgas publicitarias, enfim,
entender a reacdo de pessoas, sem
preocupagbes com estatisticas de estimacdo,
para que possamos mudar ou confirmar
determinadas estratégias de marketing.
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No que diz respeito a estudos quantitativos
sdo mensurados indicadores numéricos junto ao
mercado, sendo necessario que seus objetivos e
indicadores estejam muito bem definidos, para
que, ao final do levantamento, ndo pairem
davidas sobre o que desejamos saber.

A pesquisa por amostragem é um exemplo
deste tipo de pesquisa, onde ndo se consulta
todos os consumidores do mercado, apenas uma
parte deles, a qual chama-se de amostra,
podendo ser escolhido por diferentes critérios.

Diversos tipos de pesquisas podem ser
utilizadas na coleta e tratamento dos dados. As
mais tradicionais sdo: a pesquisa de dindmica de
mercado mede as transacgfes comerciais que
aconteceram no mercado por um periodo
determinado, a pesquisa de satisfacdo de cliente,
levanta informacfes com relacdo a satisfacdo dos
clientes envolvidos com os fornecedores, a
pesquisa do produto que avalia as caracteristicas
de um produto em relagdo as expectativas do
cliente, a pesquisa de imagem que faz um
levantamento de informacdes sobre um
instituicdo, uma empresa ou ate mesmo de uma
figura puablica, a pesquisa de midia que mede o
publico atingido por cada veiculo de comunicagéo
entre outros tipos.

A classificacdo da pesquisa também pode
ser feita com relacdo a periodicidade com o que
0s entrevistados sdo contratados para fornecer as
informacdes, as mais comuns sdo: a ciclicas;
realizada repetidamente em periodos regulares
de tempo sem que o escopo e a metodologia se
alterem ao longo do ciclo, a continua que é
realizada continuamente e o0s relatérios séo
processados de forma regular e a de evento que
sdo informacgBes coletadas junto ao consumidor
em todos os eventos.

Agora, resta fazer de forma correta o método
de abordagem da pesquisa. Trata-se da forma
como os entrevistados serdo contatados. Deve-se
levar em consideracéo o custo, a possibilidade de
acessar todo o mercado-alvo, disponibilidade de
informacdes no banco de dados para dar base a
pesquisa, tempo disponivel, nivel de detalhe e
complexidade do questionario e distribuicao
geogréfica do mercado.

A préxima etapa para a pesquisa de
mercado ser feita é a construcao do questionario;
um documento composto por varias perguntas
gue tem como Unico objetivo capturar os dados e
servir como veiculo para formar a base de dados
de onde surgirdo todas as analises.

O questionario € composto por varios tipos
de perguntas como abertas, fechadas,
uniresposta e multiresposta. No aspecto
psicolégico do questionario, as perguntas devem
ser formuladas com o objetivo de deixar o
respondente a vontade, para que suas opinides
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fluam naturalmente. Quanto a este aspecto, pode-
se classificar as perguntas como direta, indireta,
de introdugcdo ao assunto, pergunta de controle,
de alivio, estimulada ou espontanea.

O questionario deve sempre ser testado
antes da publicacéo final, quando é produzido em
grande volume, para ser aplicado. Ele deve
utilizar a linguagem do entrevistado. Também
deve ser conciso e objetivo, ja que entrevistado
estar4d gentilmente disponibilizando seu tempo
para responder as perguntas. A abordagem sobre
os dados deve ser direta.

A pesquisa de mercado ndo possui
legislacéo oficial, mas é regulada por um codigo
de ética. Os mais utilizados sdo o da Esomar
(European Society for Opinion and Marketing
Research), regulador internacional da atividade, e
0 SBPM (Sociedade Brasileira de Pesquisa de
Mercado), que é uma versao brasileira.

Aplicacdo do Maketing Data Base

E muito importante tratar os dados como
patriménio da empresa. O Marketing Data Base
trata-se de construir banco de dados, identificar
0s existentes no mercado e 0s que podem ser
adquiridos; entender a estrutura e transforma-los
em informacéo. Esses bancos de dados podem
ser.

e Dados diretos: que sdo compostos por um ou varios
arquivos de dados ou tabela com dados;

e Dados relacionados: a partir do banco de dados do
cliente e do produto que se relacionam como por
exemplo: qual a preferéncia do consumidor por aquele
determinado produto;

e Dados internos: criado e mantido pela empresa ou
comprado no mercado; e

e Dados externos: é o acesso ao mercado potencial
para enriquecer o banco de dados interno.

Para tanto define-se entdo unidades bésicas
de codificacdo de dados, clientes produtos,
fornecedores, fabricantes, compradores e outras
informacdes necesséarias para melhor se adaptar
ao sistema de banco de dados. E exemplo de
identificacdo de banco de dados o INU
(identificacdo numero (nico) que da a cada
cliente um codigo para ser identificado, a cada
produto uma identificacdo para ser verificado e
assim por diante, o que no caso do banco de
dados € essencial, pois ajuda o usuario a
analisar maiores informacdes sobre o que se quer
saber de qualquer assunto que diz respeito a
empresa.

Muitas vezes, essa identificagdo com cédigo
numérico é feita duas ou mais vezes por outros
usudrios, o que faz com que eles cadastrem a
mesma pessoa ou produto com outros codigos e
atrapalha na hora de fazer uma verificacdo de
rotina, por exemplo.

Neste caso € necessario que se elimine a
duplicidade. Esta eliminacdo pode ser feita pela
propria empresa ou mesmo ser terceirizada. Alem
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de se codificar o cliente ou produto é necessario
que o padronize. A padronizagéo da validacdo do
cliente é feita através do CNPF ou do CNPJ de
cada um.

No marketing data base ainda existe a
georreferencia que é os campos respondidos pelo
cliente que mostra qual a localizacdo dele, se
esta proxima ou distante da empresa; o marketing
direto que é o relacionamento comercial onde o
vendedor sabe as preferéncias de cada cliente,
quer dizer, que o vendedor personaliza o cliente.

Nesta etapa no que diz respeito a
inteligéncia de marketing é necesséario também
fazer um controle estatistico basico de como esta
funcionando a pesquisa abordada, como o0s
clientes estdo reagindo com 0s novos ou
melhorados produtos.

Para que este estudo ocorra utliza-se da
matematica ou mesmo da estatistica basica,
apenas para mensurar o que ja foi feito. Neste
contexto se faz uso da escala de mensuragéo que
define o nivel de detalhamento que sera
conduzida a pesquisa, a escala nominal que faz
uma pesquisa de marca/nome do produto, a de
escala intervalar que é a mais rica pois faz uma
métrica de distancia entre os pontos de cada
produto, ela pontua cada pesquisa de acordo com
a resposta dada pelo cliente.

Os indicadores estatisticos utilizados neste
caso sdo a proporcdo que calcula quantos
consumidores de um certo mercado possuem
alguma caracteristica especial, a média aritmética
gue € a soma dos valores dividida pelo nimero
de ocorréncia, a moda que é o valor que mais
aparece na amostra, e a mediana que é a que
fica no meio da amostra.

Na parte de amostragem € feito uma
pesquisa de mercado que por sua vez, verifica a
populacdo que deseja-se conhecer, a amostra
que é o subconjunto da populacdo que sera
entrevistada, o parametro que é o indicador
estatistico que desejamos conhecer, a estimativa
gue é calculada a partir da amostra e outros tipos
de amostragem.

Utilizac&o do Data Mining

O data mining é uma comparacao explicita
entre o processo de garimpagem e a busca de
informacdes. A abordagem de data mining
utilizada neste livro, foi baseada em andlise
estatistica. O primeiro passo, no inicio de um
processo do data mining, é entender como 0s
campos dos bancos de dados se comportam,
independentemente da relagdo que tenham com
0s demais campos.

Existem dois tipos de campos utilizados que
sdo do tipo intervalar, ou seja, campos numéricos
e do tipo nominal que séo os codigos. Para isto é
necessario fazer uso de uma ferramenta
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chamada Discriminant Analysis, capaz de
discriminar os tipos diversos de grupos de
clientes (cluster) é possivel identificar porque um
consumidor pertence a um grupo ou a outro.

Como por exemplo, adquirindo de fontes
externas um banco de dados de clientes
potenciais e os classificando a luz de sua
semelhanca com os clientes internos, ja
classificados, segundo uma segmentacao
existente. Um dos problemas para quem trabalha
com o marketing, principalmente no lado
operacional, esta no planejamento de vendas em
médias e grandes empresas. A configuracdo de
filiais e territérios de vendas colabora para que
este planejamento seja feito de forma eficaz.

As principais questBes a serem observadas
para a configuragdo de uma filial s8o a
localizacéo e a escolha da filial a que pertencera
cada cliente potencial. Alguns softwares ajudam a
identificar onde as filiais deveriam estar
localizadas, e suas regides de influéncia,
alocando os clientes potenciais em uma delas.

Ja no que diz respeito a territérios de vendas
o programa definird a &rea de atuacdo de cada
vendedor. Por exemplo, uma empresa com duas
filiais, esse tipo de configuracdo permite definir
gue ao vendedor X caberd a cobertura dos
clientes A,B e C, posicionados mais a oeste da
filial 2.

Concluséo

Inteligéncia Competitiva de Mercado é o
conjunto de conhecimentos que as organizagfes
armazenam e nos quais se baseiam para
entender a logica pela qual o mercado se
movimenta, de modo a tomar partido destes
conhecimentos na conquista do mercado. Neste
sentido, a inteligéncia de mercado sera sempre
guantificada de forma relativa, considerando que
ela representa um diferencial de conhecimento
em relacdo aos competidores.
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