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Analise do ambiente competitivo i caetano Haberi unio

Hitt em 2002 discutiu as mudangas que o comércio eletronico, definida como comércio via Internet, proporcionou na
alteragao da administragao de estratégias e os seus impactos nas empresas em varios setores. No momento atual,
mudangas vem ocorrendo em ndmero cada vez maior e numa velocidade cada vez mais rapida impulsionadas pelo
universo digital. Acompanhar estas mudancas com analises cada vez mais assertivas devera ser o grande desafio das
empresas. [1]

No entanto, grande parte da evolugao do campo de estratégia e analises reflete mudangas no contexto competitivo
enfrentado pelas empresas. Desde a virada do século, as empresas em todo o mundo tém sido atingidas por desafios
inéditos. Exemplos: a “bolha tecnolégica” de 2000, 0 11 de setembro, a ascensao da China e da india, a grande recessio da
2008, a crise financeira europeia de 2010, a guerra comercial China x EUA, o coronavirus. Diante desses desafios, as
empresas procuram criar formas de inventar novas estratégias. Especialistas de marketing estao trabalhando mais para
acompanhar e entender os mercados e observar se suas analises competitivas sao consistentes ou inconsistentes com
seus produtos, servigos e clientes. [2]

Este boletim mostra uma maneira de pensar e analisar o ambiente externo da empresa para propor agoes estratégicas de
marketing consistentes. Os ambientes competitivo, do cliente e o interno serao discutidos nos trés proximos boletins.

A gestao estratégica de marketing € um processo sistémico e analitico que organiza um conjunto de informagoes
sequenciais com a fungao de aumentar a probabilidade de escolha parauma boa estratégia. Assim, é possivel se alcancar
o objetivo de desenvolver uma vantagem competitiva num processo de criar e capturar valor no mercado. A sua vantagem
competitiva é a esséncia de sua estratégia: o que sua empresa fara melhor por ser diferente que seus concorrentes define
0s meios mais importantes pelos quais vocé alcangara seu objetivo declarado. Portanto, a vantagem competitiva possui
componentes externos e internos complementares: uma proposta de valor que explica por que o cliente-alvo deve
comprar seu produto acima de todas as alternativas e uma descri¢ao de como as atividades internas devem ser alinhadas
para que apenas sua empresa possa oferecer esse valor diferenciado. A figura 1 mostra o processo de gestao estratégica
de marketing e suas analises competitivas. [3]
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Figura 1. Processo de gestao de marketing e analises competitivas

Fonte: adaptado pelo autor de Barney, 2007 e Hitt et al. (2002) 0 Porrquimar - wrvbanciay




As analises destes ambientes permitem definir estratégias de competicao de marketing para se obter vantagem
competitiva sustentavel. Uma vantagem competitiva sustentavel é alcangada quando a empresa é bem-sucedida na
implementacgao de uma estratégia capaz de gerar valor que outras empresas nao conseguem reproduzir ou acreditam
que sejamuito dispendioso imita-la. [4]

O que precisamos entender do ambiente externo

> Macroambiente:_A colegao de forgas incontrolaveis e condigdes que enfrentam uma pessoa ou uma empresa, incluindo as forgas
demograficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. (https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)

Analisar as forgas ambientais, considerando as mais criticas para o setor, 0 porqué, o seu histérico, suas tendéncias e 0
impacto para o negocio, produtos e servicos da empresa. As forgas deste ambiente devem ser analisadas ao responder
as questoes apresentadas na tabela 1. O sucesso ou fracasso, lucro ou perda, crescimento ou declinio dependem de
quao bem as empresas respondem as mudangas macrossociais, econémicas, tecnoldgicas ou politicas / requlatorias -
omacroambiente externo. [5]

Tabela 1. Forcas do macroambiente  Fonte: adaptado de Kotler, 2012 - pag. 76-86

Variavel Dimensdes Literatura

Economia Qual o principal desenvelvimento de renda, (Einav & Levin, 2014) [6]
preco, emprego, inflagdo, cambio e crédito que
irdo afetar a companhia?
Quais acdes a companhia tém que tomar em
resposta a esse desenvolvimenta?

Politico/Legal 1 Quais leis estSo sendo propostas para que possa  (De Villa et al, 2015) [7]
influenciar taticas e estratégia da empresa?
Quais acdes federais, estaduais e lacais devem
ser assistidas?
0 que estd acontecendo nas areas de controle
de poluicda, meio ambiente, produto, seguranca,
propaganda, preco, compliance e assim por
diante, que influéncia a estratégia da empresa?

Tecnologia 1 Quais as principais mudancas gue estio (Jun et al, 2015) [8]
acontecendo em relacdo a tecnologia de
produto?
E na tecnologia de processos? Qual a posicdo da
companhia em relacdo a tecnologia?
Qual a principal substituicdo devera ser feita no
produto ou servico?

Recursos Maturaise | Qual a probabilidade dos custos e beneficios dos (Dangelico & Vocalelli,
Sustentabilidade recursos naturais e energias serem necessitados 2017) [9]
pela companhia?
Quais conceitos devem ser expressos sobre a
sustentabilidade e conservacdo e, quais passos a
companhia tem que tomar?

Cultura e Sociedade | Quais atitudes publicas voltadas para negdcios e (Samaha et al., 2014)
produtos, produzidos pela companhia? [10]
Quais mudancas no perfil, nos negdcios e nos
valores do consumidor gue influenciam na
companhia?

Demografia 1 Qual o maior desenvolvimento e proposta (Srivastava, 2015) [11]
demografica de oportunidades e ameacas na
companhia?
Quais acdes a companhia tém que tomar em
resposta a esse desenvolvimento?




Como fazer a analise do ambiente externo?

A arte de construir cenarios e avaliar o ambiente externo no qual se insere o0 seu negocio nao assegura que estejamos
certo a respeito do futuro, mas quase nunca estaremos errados e poderemos nos preparar para seus impactos e
surpresas (Figura 2). Estes impactos na empresa sao conhecidos como fatores criticos de sucesso. Para cada um deles
escreva pelo menos uma hipétese estratégica.

Figura 2. Impactos do ambiente externo nos negocios, produtos e servigos
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Notas: Citar fonte das informagdes apresentadas, principalmente no histérico e nas tendéncias.
As tendéncias devem ser previstas para o horizonte de planejamento (minimo de dois anos).




Sumarizando

A gestao estratégica de marketing € um processo sistémico e analitico que organiza um conjunto de

informagdes sequenciais com a fungao de aumentar a probabilidade de escolha para uma boa estratégia.

A vantagem competitiva possui componentes externos e internos complementares: uma proposta de valor A ﬁ
—

que explica por que o cliente- alvo deve comprar seu produto acima de todas as alternativas e uma

descri¢ao de como as atividades internas devem ser alinhadas para que apenas sua empresa possa

oferecer esse valor diferenciado.

Uma vantagem competitiva sustentavel é alcangada quando a empresa é bem-sucedida na implementagao de uma estratégia capaz
de gerar valor que outras empresas nao conseguem reproduzir ou acreditam que seja muito dispendioso imita-la.

Para realizar-se uma analise do macro ambiente deve-se levar em conta fatores como: as forgas ambientais, considerando as mais
criticas para o setor, 0 porqué, o seu histdrico, suas tendéncias e o impacto para o negocio, produtos e servicos da empresa.

Na pratica - Exercicio

Vocé trabalha na area de marketing de uma grande industria fabricante de pneus com uma marca consagrada
mundialmente. No Brasil, esta industria atende o mercado de veiculos automotivos, motos e também o mercado
dos fabricantes de tratores, colheitadeiras e implementos para a produgao agricola. A relagao do fabricante de
pneus com estas empresas é business to business (B2B).

Vocé acredita que pode aumentar as vendas de pneus neste mercado. Porém, também acredita

que seria muito dificil crescer nas vendas no mercado de vendas para o equipamento original que

vocé ja atende. Ha uma oportunidade de vendas para o mercado de reposi¢ao de pneus para

0s equipamentos que ja operam no mercado.
B Caetano Haberli Jiinior é doutor em sistemas de informagdes pela NOVA IMS de Lisboa e ECA-USP. Mestre em Administragéo
I pela Universidade Metodista de Piracicaba UNIMEP com linha de pesquisa em Marketing. (2005). E graduado em Comunicagao
Social - Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catélica de Campinas PUC-Campinas (1990).

a.Quais seriam as variaveis do ambiente externo mais importantes de serem
avaliadas para a entrada no segmento de reposigao de pneus?

b.Que dados e informagoes voceé precisa colher para avaliar estas variaveis e definir
as hipoteses estratégicas necessarias para conhecer os impactos desta decisao?

c.Construa o seu modelo de analise baseado na figura 2
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