No boletim anterior, o de nimero 3 desta série, nés discutimos sobre
ambiente do consumidor, como ele se caracteriza e qual o seu
comportamento mediante ao mercado. Este sera o tltimo boletim
dessa sequéncia tratando-se sobre competitividade, por fim iremos
abordar o microambiente e caracteriza-lo.

Para mais informagdes e o acesso as edigbes anteriores:

Anélise competitiva: http://markesalq.com.br/boletim-markesalg/

Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br
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3 Analise competitiva:
O Mlcroamblente I Caetano Haberli Junior

O que precisamos entender sobre nossa empresa

Microambiente: O conjunto de forgas ligadas a uma organizagao que tem impacto direto sobre a sua capacidade para servir os
seus clientes. O microambiente inclui capacidades de organizagoes externas: canal de distribui¢ado, concorrentes, clientes e
consumidores, com as capacidades da prépria organizagao. (https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)

Um bom comego para uma analise do ambiente interno deve envolver avaliagdes criticas sobre os objetivos da companhia, suas estratégias
estabelecidas, seu desempenho na execugao das estratégias, a alocagao de recursos nas agoes de maior valor para o cliente, nas caracteristicas
estruturais do uso de tecnologia, finangas, recursos humanos e na atmosfera politica. A Tabela 3 propde um modelo para analise do ambiente
interno dacompanhia, ou seja, vocé tera que ter estas respostas.

Tabela 1. Um modelo de analise interna

Desempenho atual da companhia

)
)

]

Qual a nossa missdo, visdo e valores?

Quais os nossos objetivos e metas de marketing?

Objetivos de marketing, visdo, missdo e valores, sdo coerentes com as mudangas e andlises do ambiente
externo, do ambiente competitivo e com as mudangas nos consumidores?

Os resultados esperados em vendas, lucratividade, competitividade, conhecimento de nossas marcas,
satisfagdo e preferéncia dos consumidores, participacdo de mercado, comunicagdo, estdo com sendo
alcangados?

Podemos comparar nosso desempenho com os de nossos concorrentes? Como?

Podemos avaliar se nosso desempenho esta oscilando para melhor ou para pior? Medimos as causas e
os efeitos de nossas ag¢des cruzadas com as oscilagdes de nosso desempenho?

Como sabemos se nossas estratégias de marketing estdo corretas e consistentes?

Sabemos implantar — colocar para funcionar - nossas estratégias de marketing e de vendas?

Um desempenho melhor ou pior esta relacionado com um planejamento e implementagdo bons ou a
uma melhoria do ambiente externo ou organizacional? Temos como garantir agdes que irdo consolidar
nosso desempenho melhor?

Recursos Atuais e Previstos

|

)
)
]

Como estdo os nossos recursos internos: financeiros, humanos, conhecimento e experiéncia,
relacionamentos com fornecedores, relacionamento com consumidores e acesso a tecnologias?

Esses recursos sustentam uma plataforma de para satisfazer as necessidades e os desejos do consumidor
melhor do que os nossos concorrentes?

Podemos avaliar se esses recursos podem mudar para pior ou para melhor?

Como podemos acompanhar essas mudangas para alavancar recursos agregados?

Numa situacdo de falta ou de perda competitiva do recurso, podemos compensar essas restricdes?

Questdes culturais e estruturais atuais e previstas

Podemos avaliar a cultura de nossa empresa? Ela estd adequada com os nosso s objetivos, metas e
missdo? Quais sdo os aspectos positivos e negativos desta adequagao?

Politicas interna e lutas pelo poder podem afetar o desempenho das atividades marketing da
companhia?

Como é o processo de tomada de decisdo na empresa? E possivel identificar pontos e processos criticos?
Podemos avaliar a importancia do marketing e das a¢6es de relacionamento com os consumidores da
companhia? A fungdo geral de marketing é bem avaliada na companhia?

Como funciona o processo de comunicagdo entre os departamentos da empresa? Pode ser melhorado? |
A orientagdo para o mercado e para o consumidor podera afetar positivamente ou negativamente as
atividades da companhia?

A empresa tem planos de cur to, médio e longo prazo? Como esta decisdo pode afetar as atividades de
marketing de nossa empresa?

O clima organizacional da empresa discute questdes positivas e negativas com respeito a motivagdo e

ao comprometimento de funcionérios? AcOes podem ser dese  nvolvidas para o aumento do
conhecimento, habilidades e atitudes do pessoal da linha de frente?




0 modelo VRIO, da teoria da visdao baseada em recurso (RBV), é uma ferramenta que podera ajudar a companhia analisar
seus recursos e capacidades que possui e o seu potencial de cada um deles para gerar vantagens competitivas. [1]Este
modelo propdem a analise de quatro questdes levantadas sobre um recurso ou uma capacidade com o objetivo de
determinar o seu potencial competitivo. Sao questoes sobre Valor, Raridade, Imitabilidade e como sua Organizagao esta
preparada para a exploragao do recurso ou capacidade[2].

Outros pesquisadores propdem os estudos das capacidades dinamicas das empresas para a criagao de estratégias que
suportem vantagens competitivas no mercado. Pesquisadores ja desenvolveram as capacidades dindmicas em marketing
[3][4]. Ateoria das capacidades dindmicas é o passo sequinte da teoria da visdo baseada em recursos (RBV).[5][6]

Como fazer a analise do ambiente interno?

Apos esta discussao sobre as capacidades dindmicas da empresa defina os fatores criticos de sucesso e as hipoteses estratégicas utilizando a
estrutura a Figura 6. Cada fator critico de sucesso se torna uma fortaleza (ponto forte) ou uma fragilidade (ponto fraco). Para cada fator critico de
sucesso vocé devera descrever ao menos uma Hipétese Estratégica.

Figura 1. Impactos na empresa dos pontos fortes e fracos
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Na pratica - Exercicio

Vocé tem uma empresa de consultoria em marketing. Vocé compreende que para ter sucesso no mercado é necessario desenvolver vantagens
competitivas.Entdo, paraalavancar o seu negdcio vocé realizou uma pesquisa para conhecer as capacidades dindmicas de marketing das empresas
que vocé quer atender. Sua ideia é vocé desenvolver um diferencial: conhecer bem o que algumas empresas tém de capacidades para competir no
mercado e desenvolver um didlogo com eles que permita ter criagao de valor para sua empresa e para seus clientes.

Esta pesquisa foi realizada com mais de 360 empresas. Tem varios perfis de negdcios: varejo, industria, produtos, servigos, produgao agricola e

escolas. Quando vocé recebeu o relatério da pesquisa e comegou a debater os resultados, a figura 2 te impressionou e comegou a querer
compreender melhor o que ela pode dizer.

Figura 2. Resultados do modelo da pesquisa
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Como a pesquisa procurou entender o quanto as capacidades dinamicas de marketing impactam na lucratividade das empresas, vocé observou que
podera encontrar algumas oportunidades interessantes.
Os numeros que estao no meio das setas indicaticas sdo chamados de carga fatorial. As cargas fatorias que tém um, dois ou trés asteriscos sao
significativas. As que ndo tém nao sdo significativas. Ou seja, com asteriscos podemos considerar que sao capacidades dindmicas que geram valor.
As que ndo tém, sdo capacidade dinamicas que nao geram valor. Por exemplo: a carga fatorial entre geragao de inteligéncia de mercado para explicar
a capacidade de realizar planos de marketing é de 0,145+, Isto quer dizer que se vocé conseguir melhorar a sua capacidade de geragao de
inteligéncia de mercado em 10%, sua capacidade de melhorar o seu plano de marketing cresce 1,45%. Este raciocinio vale para todas as cargas
fatorias.
Responda:

1. Quais sdo as capacidades dinamicas que sao pontos fortes destas empresas? Por quais razoes?

2. Quaissao as capacidades dindmicas que sao pontos fracos destas empresas? Por queis razoes?

3. Comovocé pode desenvolver um plano de comunicagao para se aproveitar esta vantagem competitiva que acobou de descobrir e alavancar

seunegocio de consultoriaem marketing?

Conclusao

Apds estas analises competitivas baseadas nos ambientes ou campo de competigao expostas nessa sequéncia de boletins é necessaria uma
avaliagdo das hipéteses estratégicas para definir o seu plano de agao. Percebe que vocé tem todos os insumos estratégicos necessarios para a
definigdo de sua vantagem competitiva como mostramos na figura 1. Sem estas analises, fica muito dificil encontrar estes insumos. A figura 7
propdem um mapa mental, baseado em design thinking, como todos os outros mapas mentais deste artigo, para a definicao de suas agoes
estratégicas de marketing. A execugao deste mapa mental sera assunto para um proximo artigo.

Figura 7. Mapa mental para defini¢ao de agoes estratégicas de marketing.
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