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ANALISE DO AMBIENTE COMPETITIVO — A FERRAMENTA SWOT

O presente texto buscara tratar de algumas informacfes que podem dar
uma boa idéia do que vem a ser analise de SWOT e a importancia desta
ferramenta para a identificagdo das oportunidades de mercado para a
definicAho das estratégias da empresa no mundo contemporaneo,
extremamente competitivo e mutavel.

Para comecar, vamos identificar de onde vem a sigla SWOT: o “S” vem de
strength, que significa “ponto forte” e o “W” vem de weakness, que
significa pontos fracos. De quem? Da empresa é claro. O “O” vem de
opportunity, e o “T” de threaten, que significa ameacas. Oportunidades e
ameacas De onde? Do ambiente onde as empresas atuam, o ambiente
mais proximo, conhecido como ambiente tarefa (concorrentes, clientes,
fornecedores etc.) e do ambiente geral (politico-legal, demografico,
tecnolégico, econémico etc.).

Considerando tais aspectos, as empresas de sucesso procuraram criar em
suas equipes internas e demais publicos interessados em suas operacoes,
um clima de entendimento, colaboracdo e também de inspiracao,
necessarios ao processo de tomada de decisbes de marketing, em um
ambiente cada vez mais conturbado e competitivo. Para ter sucesso no
mundo de hoje a empresa deve possuir informacfes abrangentes e
atualizadas sobre as tendéncias macroambientais e os efeitos que tais
tendéncias podem representar para seu microambiente, ou seja, como
essas tendéncias podem afetar seu negdécio. Assim a empresa podera
ajustar suas operagdes internas e, dessa forma, aproveitar as
oportunidades e superar as ameacas.

Para Kotler, 122 edicdo, um moderno sistema de informagdes de
marketing — SIM deve ser montado para auxiliar na identificacdao das
mudancas significativas do mercado, com vistas a rastrear tendéncias e
buscar novas oportunidades de negécio, além de evitar as ameacas
crescentes. O SIM é composto de pessoas, equipamentos e procedimentos
dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informacgdes
necessarias de maneira precisa e oportuna para aqueles que precisam
tomar decisdes estratégicas de marketing. A responsabilidade pela
conducdo do SIM é da area de marketing da empresa.

O SIM é composto do Sistema de Registros Internos e do Sistema de
Inteligéncia de Marketing. O primeiro fornece dados sobre resultados -
registros de pedidos, vendas, precos, custos, niveis de estoques, contas a
receber, contas a pagar etc. O segundo fornece informacdes diarias sobre
eventos do ambiente de marketing e podem ser coletados por meio da
leitura de livros, jornais e publicacfes setoriais, conversando com clientes,
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fornecedores e distribuidores e também participando de reunides com
administradores de outras empresas.

Para levantamento de informacdes primarias (dados brutos) sobre uma
situacdo especifica de mercado (como conhecer a preferéncia dos
consumidores sobre um determinado produto ou servigo) a empresa
devera se utilizar da pesquisa de marketing, conforme roteiro abaixo:

Sistema de pesquisa de Mkt

As cinco etapas do processo de pesquisa

Definir o Planejar o Tratar e Apresentar
problema e ¢ o Coletar Anali e
R g projeto de it nalisar

resultados

da pesquisa pesquisa os Dados

METODOLOGIA

Tipo de pesquisa: qualitativa (exploratéria — percepcio de um
produto ou marca) ou quantitativa (descritiva — habitos de
compra/uso; experimentagio — utilizagao do produto pelo cliente)
Universo: conjunto finito ou infinito de individuos com uma
caracteristica comum

Amostragem: amostra homogénea (selecionar ao acaso), nao
homogénea (selegao estratificada e de acordo com a proporgao que
cada parte assume no todo), grau de exatidao

Tipo de entrevista: pessoal, carta, e-mail, telefone

Segundo Philip Kotler, 102 Edicdo, Uma empresa pode tomar algumas
medidas para melhorar seu sistema de inteligéncia de marketing:

1) Pode treinar e motivar sua forca de vendas para que localize e relate
novos acontecimentos;

2) Pode motivar distribuidores, revendedores e outros intermediarios a
repassar informacdes importantes;

3) Pode conhecer melhor a concorréncia — comprar seus produtos,
comparecer a inauguracdes e demonstracdes, ler relatorios,
conversar com distribuidores, fornecedores e transportadores, ler
seus anuncios e noticias que falem sobre eles na midia;

4) Pode criar um painel consultivo de clientes;

5) Pode tirar proveito de fontes de dados governamentais;

6) Pode comprar informacdes de fornecedores externos;

7) Pode oferecer aos seus clientes sistema de feedback on-line e
coletar informacgdes de marketing.
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A partir do levantamento das informacdes de marketing, a empresa pode
tracar as estratégias (caminho) que ir4 leva-la aos seus objetivos. Sobre o
assunto, lembro o modelo proposto por Porter, que diz que as estratégias
podem ser:

- em relacdo a todo o mercado - a) Diferenciagdo, que vem a ser o ato
de desenvolver um conjunto de diferencas significativas (beneficios)
para distinguir a oferta da empresa da oferta dos concorrentes:
facilidade do pedido, entrega, instalacdo, treinamento, orientacdo ao
cliente, manutencdo e reparo, forma, caracteristicas do produto,
qualidade, durabilidade, confiabilidade, estilo, design; ou b) Lideranca
em Custos — neste caso a empresa deve ser mais eficiente que os
concorrentes no que tange a menor custo e preco.

- relativa a um segmento escolhido pela empresa (Enfoque ou Nichos).
Em relacdo a estratégia de Enforque a empresa também deve optar por
trabalhar com Diferenciagdo ou Lideranca em Custos.

MODELO DE PORTER

Vantagem estratégica

= No ambito | Diferenciaciio Lideranca

gl Cetna (algo melhor no custo

.&'| industria gUs & CORLOREECia (produtos similares a

= em geral) preco mais competitivo)

=

3

g Apenas um .

= | Segmento Enfoque ou Nichos
particular (Atendimento especial a um grupo de consumidores)

As empresas devem reconhecer as necessidades e as tendéncias nao
atendidas e tomar medidas para lucrar com elas. Qualquer um ganharia
muito dinheiro se conseguisse descobrir a cura do cancer, da AIDS ou
ainda, considerando a atual crise de energia, inventando um carro
elétrico, pratico, com bastante autonomia e relativamente barato.

Kotler destaca algumas forcas macroambientais que s&o percebidas
atualmente pelas empresas, sao elas:
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- Estilos de vida globalizados;

- Abertura de novos mercados;

- Crescente numero de empresas transnacionais;

- Aliancas estratégicas através das fronteiras;

- Nivel de exigéncia do consumidor cada vez mais elevado — de vendedor
0 mercado passou a comprador (a forca estd na méao dos clientes);

- Conflitos étnicos e religiosos,

- Emergéncia de marcas globais.

Destaco ainda:

- Crescente exaustdo dos recursos naturais,

- Busca de um estilo de vida mais saudavel,

- Crescente regulamentacao na area ambiental,

- Velocidade na producédo e na disseminac¢do do conhecimento,

- O individuo e a equipe como principais estratégias competitivas das
empresas.

Na pratica, para o levantamento das ameacas e das oportunidades a
empresa devera fazer uma andlise da situacdo do seu macroambiente e
também do seu microambiente de marketing. Em relacdo ao
macroambiente ela devera pesquisar tendéncias relacionadas aos
seguintes aspectos:

- demogréafico — (demo = povo e grafico = estudo), estudo das
caracteristicas de um povo: sexo, idade, renda etc.;

- socio-cultural - comportamento e valores das pessoas em uma
sociedade;

- tecnoldgico - conhecimento, processos, tecnologias;

- natural - impacto e transformacdes que as empresas exercem sobre o
meio ambiente e sobre as comunidades;

- econdbmico - tendéncia dos mercados, expansdo ou recensao, nivel de
endividamento da populacéo etc.;

- politico-legal - sdo as decisdes tomadas no ambito de governos e/ou
outras instancias de poder e que podem influenciar, positivamente ou
negativamente, as operacdes das empresas, ou seja, sua lucratividade.
Sao exemplos dessas forcas as leis, comportamento dos politicos, etc.

Em relacdo ao microambiente de marketing deve ser feita uma analise
da concorréncia, do mercado (segmento onde a empresa pretende atuar)
e dos colaboradores (fornecedores, agéncias de propagandas, instituicoes
financiadoras etc.). Estes sado os principais ambientes, caso tenha me
esquecido de algum, favor buscar no livro do Kotler.

Em se tratando das forcas e fraquezas, é importante lembrar que estes
sao aspectos relacionados com a prépria empresa, ou seja, seu ambiente
interno. Sao as forcas e fraquezas que irdo permitir que as empresas
aproveitem uma oportunidade ou evitem uma ameaca (por exemplo, uma
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nova campanha promocional de um concorrente que prejudica as vendas
de seus produtos).

Sintese da analise de SWOT:

MACROAMBIENTE
OPORTUNIDADES E AMEACAS

MICROAMBIENTE
(AMEACAS E OPORTUNIDADES)
~_ (Fornecedores, clientes,

distribuidores, concorrentes ONGs...)

| ENTRADA | [> | PROCESSAMENTO |

PONTOS FORTES
E FRACOS

Marketing, Financas, Producio,
Organizacao

Cabe destacar também que as empresas procuram criar valor (um
beneficio considerando importante para o cliente) buscado dados
primarios por meio da pratica de benchmarking. Isso envolve identificar
uma ou mais organizagcdes que se destacam na execucdo de alguma
funcdo, e posteriormente usar essas praticas como fonte de idéias para
melhorar o seu préprio desempenho.
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