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I .d d C S ° No boletim anterior, o de nimero 1 desta série, nds discutimos
nte n SI a e O m petltlva (] sobre a intensidade competitiva explorando o ambiente externo,
mais conhecido como o macroambiente. Vimos entdo que
podemos tratar as varidveis de andlises deste ambiente como
varidveis incontroldveis do mercado: economia, politico-legal,
cultura/sociedade, tecnologia, demografia e recursos naturais.
Neste boletim vamos tratar do ambiente competitivo. E também
conhecido como o modelo de cinco forgas de ameagas ambientais.
(1]

Para mais informagdes e o acesso as edigdes anteriores:
http://markesalg.com.br/boletim-markesalg/. Contate-nos pelo e-
mail: grupo@markesalg.com.br
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(o) que precisamos entender do ambiente competitivo

Amb Competitivo ou Organizacional: é o nimero e as forcas das empresas rivais que concorrem num determinado mercado.
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx

A andlise da intensidade competitiva deve observar a evolugdo da demanda, evolugdo dos pregos,
desempenho dos concorrentes, potencial de mercado, participagdo de mercado, sazonalidade e vendas
totais. Deve-se sempre buscar dados setoriais e de tendéncias.

Kwiecinski, mostra que para avaliar o ambiente competitivo pode-se utilizar os conceitos das cinco forgas de
Porter, conforme a figura 1 que mostra os elementos de analises fundamentais para avaliagdo deste
ambiente. [2][3]

Estas cinco forgas determinam a rentabilidade do setor ao influenciar nos niveis de investimentos nas
estratégias de marketing, nos custos, na qualidade e nos pregos dos produtos e servigos, observados no eixo
“X”: fornecedores — rivalidade — compradores (canais de vendas). No eixo “Y, entrantes - rivalidade —
substitutos, observa-se que as forgas determinam a rentabilidade do setor ao influenciar os investimentos
em produtos, servigos, vendas e em pesquisas para inteligéncia e desenvolvimento de capacidades
dindmicas de andlises de concorrentes e canais de vendas.

Numa visdo de marketing a analise dos compradores (clientes e consumidores) é complexa por se tratar da
natureza dos comportamentos humanos. A sugestdo é que este ambiente seja analisado a parte. No préximo
boletim nés vamos falar sobre estas analises. No entanto, propomos que se fagca uma andlise dos canais de
distribuigdo no lugar nos compradores, conforme proposto da figura 1.

Figura 1. Forgas de analise da intensidade competitiva
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Fonte: ada-ptado pelo autor de Kwieciriski, (2017) n
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O autor Kwieciriski, também demonstra como mensurar a intensidade da concorréncia. E mostrada na
tabela 1 estas medidas de mensuragdo e os autores citados no artigo citado. [2]

Indicadores / Variaveis Literatura

Medidas baseadas em fontes secundarias (indices)
v Numero de concorrentes e participagdo de mercado.
v A proporgdo de participagdo de mercado em relagdo ao nimero de concorrentes.
O registro da soma total da concorréncia média enfrentada em todos os
mercados de produtos participantes. Quais sdo os principais concorrentes.
4 Montar grupos estratégicos (objetivos, estratégias, forgas e fraquezas e padrdo de [4]
reagdo). Relato sobre cada um dos concorrentes visando tragar um quadro
comparativo. Posicionamento de cada empresa.
v Previsdo de entrada de novos competidores.
v Tempo necessdrio para substituir um fornecedor.
v indice de Herfindahl (HHI);;
v Curva de Lorenz,
v indice de entropia de Theils [5]
v indice Gini,
v indice Lerner s
v Coeficiente de penetragdo e coeficiente de duplicagdo para acesso a mercados.
v Canais disponiveis no mercado. Vantagens e desvantagens de cada canal.
v Tipos de Canais: Atacado, Distribuidor, Varejo (tipos de varejos)
v Numero de pontos de venda e cobertura de regides. [6]
v Desempenho dos canais.
v Ha parcerias ou exclusividade?
Medidas baseadas em fontes primarias (pesquisas)
v A concorréncia em nossa industria é acirrada.
v Existem muitas "guerras de promogdo" em nossa industria.
v Qualquer coisa que um concorrente possa oferecer, outros podem combinar
prontamente. [7]
v A concorréncia de pregos é uma marca registrada de nossa industria.
v Ouve-se um novo movimento competitivo quase todos os dias.
v Nossos concorrentes sdo relativamente fracos.
v As empresas gastam mais em cada délar de vendas em marketing devido ao
aumento da concorréncia. [8]
v As empresas do nosso setor lutam agressivamente para manter sua participagdo
no mercado. [9]
v A competicdo serd mais intensa.
v Normalmente adotamos uma postura de "desfazer o concorrente" em nossos
mercados de exportagdo
v Tomamos medidas hostis para alcangar metas competitivas de exportagdo
v Nossas agdes em relagdo aos concorrentes de exportagdo podem ser
consideradas agressivas
v Nossos mercados de exportagdo sdo conhecidos pela concorréncia entre [10]
empresas
v Existe uma concorréncia substancial entre empresas em nossos mercados de
exportagdo
v A concorréncia entre empresas em nossos mercados de exportacdo é intensa

Fonte: adaptado pelo autor de Kwieciriski, (2017)

Entendendo

1 0 indice HHI é uma medida da concentragdo do mercado e da concorréncia.
,Distribuicdo de renda em uma sociedade, sob um ponto de vista de bem-estar.
3sMedida de distribuicdo de renda.

sMedida para o grau de concentragdo de renda por determinados grupos.
sDescreve o poder de mercado exercido por uma empresa.
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andlise do ambiente competitivo?

A avaliagdo dessas forgas ajuda a reconhecer as estratégias da concorréncia, o poder de barganha dos
fornecedores, estabelecer barreiras de entrada a possiveis entrantes e se antecipar aos produtos
substitutos, além de reconhecer os sistemas de distribuicdo do setor. E fundamental definir quais os
fatores criticos de sucesso, ou os seus impactos nos negdcios, produtos e servicos da companhia. Esta
parte requer analise de dados, criatividade e inovagdo para formulagdo de hipdteses estratégica. A figura 2
mostra como montar este raciocinio.

Figura 2. Impactos do ambiente competitivo nos negdcios
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Sumarizando

O ambiente competitivo analisa a rentabilidade do setor ao influenciar nos niveis
de investimentos nas estratégias de marketing, nos custos, na qualidade e nos
pregos dos produtos e servigos, Por outro lado também analisa como estas as
varidveis determinam a rentabilidade do setor ao influenciar os investimentos
em produtos, servicos, vendas e em pesquisas para inteligéncia e
desenvolvimento de capacidades dinamicas de analises de concorrentes e canais
de vendas.

Na pratica - Exercicio

Vocé tem um espirito empreendedor e teve uma ideia: langar um produto a base de amendoim, fonte de
energia e de proteina, produzido com aglcar mascavo, sem adigdo de agucar refinado, sem adi¢do de
farinha e gluten. Ele estd enquadrado na categoria de produto integral. Ndo tem aromatizantes e corantes

artificiais. E um produto que pode satisfazer os desejos de alguns segmentos de clientes com
comportamentos mais fitness e diets.

Porém, vocé tem dudvidas importantes como: criar uma nova categoria de produto ou partir para langar
dentro de uma categoria ja existente no mercado? Por exemplo, um cookie integral.

a. Considerando o ambiente competitivo, como vocé conduziria a andlise utilizando a figura 2?

b. Para cada varidvel de andlise da figura 2 quais as informagBes sdo relevantes e quais sdo as
imprescindiveis que vocé precisa conhecer?

c. Quais estratégias vocé pensou em realizar para cada variavel de analise e quais seriam os impactos no
seu novo produto?

d. Ha impactos considerados como fatores criticos de sucesso ndo considerados em sua anélise?

e. Quais as hipdteses estratégicas deveriam considerar para avangar com seu produto?
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