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RESUMO

Com o avango da tecnologia e a globalizagao, € possivel verificar o crescimento da concorréncia
e a sedenta necessidade de as empresas buscarem uma vantagem competitiva, melhorando a
sua posi¢ao relativa de mercado e apresentando o diferencial da sua oferta frente aos seus
concorrentes por meio de estratégias de marketing, sendo a inteligéncia competitiva uma
ferramenta que proporciona a tomada de decisdo empresarial mais assertiva. Devido a
necessidade de rapido desenvolvimento de produtos no setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, a utilizacdo da IC com o objetivo de fornecer informagdes preciosas, minimizando
0s riscos e incertezas, garantindo a agilidade no langamento, antecipagdo das tendéncias e a
rapida tomada de decisdes frente aos concorrentes se faz muito importante no setor. O objetivo
deste trabalho ¢ avaliar os conceitos de Inteligéncia de Negodcios (Business Intelligence),
Inteligéncia Competitiva (Competitive Intelligence) e Marketing Estratégico (Strategic
Marketing), identificando ferramentas oferecidas no mercado, e como objetivos especificos
elencar suas principais fungdes e aplicagdes no processo de desenvolvimento de novos
produtos, por meio de uma revisdo de literatura. Os resultados mostraram que um setor de
Inteligéncia dentro de uma industria de bens de consumo, proporciona oportunidades de
negocios diferenciadas, gerando uma rapida ac¢do e sobrevivéncia frente ao cenario de
competi¢ao, por meio do desenvolvimento de produtos inovadores ¢ tomada de decisdo com
base em dados.

Palavras-chave: Inteligéncia competitiva; marketing estratégico; inteligéncia de negocios;
desenvolvimento de produtos; HPPC.



ABSTRACT

With the progress of technology and globalization, it is possible to check the growth of
competition and the necessity for companies to seek a competitive advantage, improving their
relative market position and presenting the differential of their offer in front of their competitor
through marketing strategies, with competitive intelligence being a tool that provides more
assertive business decision making. Due to the need for fast product development in the beauty
and personal care industry, the use of CI to provide precious information, minimizing risks and
uncertainties, guaranteeing agility in the launch, the anticipation of trends, and fast decision
making in relation to competitors is essential in this industry. The objective of this work is to
evaluate the concepts of Business Intelligence, Competitive Intelligence and Strategic
Marketing, identifying tools offered in the market, and as specific goals to list their main
functions and applications in the development process of new products using a literature review.
The results showed that an Intelligence department within a consumer goods industry provides
differentiated business opportunities, generating quick action and survival in the competitive
scenario through developing innovative products and data-driven decision-making.

Keywords: Competitive Intelligence. Strategic Marketing. Business Intelligence. Product
Development. Beauty and Personal Care
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1 INTRODUCAO

A procura frequente por uma aparéncia jovem e saudavel tem fomentado cada vez
mais o rapido desenvolvimento do setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC).
Com a imposi¢cdo de um padrao de beleza pela midia, o consumo de cosméticos tem sido
elevado no pais, fazendo com que os consumidores sejam cada vez mais exigentes. Dentre os
fatores que justificam o crescimento do setor, destaca-se a pesquisa ¢ o desenvolvimento de
novos produtos e o desenvolvimento e a utilizagao de novas tecnologias (ISAAC, 2016; LEITE,
2010).

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, o empreendedorismo ¢ mais um dos destaques do setor, visto que em 2020 houve
um aumento de 7% no numero de empresas de HPPC, totalizando 3.332 de companhias
distribuidas por todo pais. A ABIHPEC também destaca o grande crescimento das categorias
posicionadas no ranking global de produtos beleza e cuidados pessoais de massa, onde o Brasil
ocupa a quarta posi¢do como mostra a tabela 1 (ABIHPEC, 2022).

Tabela 1 — Mercado consumidor de cosméticos no mundo
MERCADO DE CONSUMO HPPC
TOP 10 CONSUMIDORES - 2020 — US$ BILHOES

N° PAIS CONSUMO %

1° Estados Unidos USS$ 90.909 18,7%
2° China USS$ 73.346 15.5%
3° Japdo USS$ 35.100 7,2%
4° Brasil USS$ 23.738 4,9%
5° Alemanha USS$ 19.343 4,0%
6° Reino Unido USS$ 16.090 3,3%
7° Franca USS$ 14.447 3,0%
8° India USS$ 14.130 2,9%
9° Coreia do Sul USS$ 12.589 2,6%
10° Italia US$ 11.308 2,3%

Fonte: Euromonitor International, 2021. Via: ABIHPEC, 2022.

Com o mercado de cosméticos aquecido e em alta ¢ cada vez mais perigoso ndo inovar
por meio de seus produtos e servigos € a empresa que ndo possui uma estratégia de inovagao
pode rapidamente estar atrds dos concorrentes. A inovagdo para garantia de produtos bem
sucedidos ¢ muito importante, mas para evitar o fracasso dos produtos muitas anélises devem
ser realizadas, como por exemplo, estudo de mercado, compatibilidade de produto com o
publico alvo, sinergia com a estratégia da empresa, entre outros fatores que, se ndo medidos de
forma correta, podem trazer o fracasso do produto afetando a imagem da empresa

(MAGALHAES, 2011).



Conforme dados de pesquisa da Euromonitor International (2021), o crescimento do
Brasil no consumo de cosméticos foi de 4,7%, apresentando um bom crescimento enquanto o
PIB do pais despencou em 4,1%, registrando sua maior queda desde 1996. A perspectiva do
setor de cosméticos para 2025 ¢ que o Brasil apresente um crescimento de 10,7%, ficando atras
apenas da China e Japao, em termos de % de crescimento, como mostra a tabela 2.

Tabela 2 — Mercado de HPPC 2021
BALANCO DO MERCADO HPPC
TOP 5 CONSUMIDORES - 2020 — US$ BILHOES

N° PAIS 2019 2020 VAR % 2025 VAR %
1° Estados Unidos US$93.258 US$90.909 -2,5%  US$ 93.106 2,4%
2° China US$ 70.275 US$73.346  72%  US$117.558  56%
3° Japio US$39.799 US$35.100 -11,7%  US$ 40.367 15%
4° Brasil US$22.681 US$23.738  4,7% US$ 26272  10,7%

5° Alemanha US$ 19.682 USS$ 19.343 -1,7% US$ 20.565 6,3%
Fonte: Euromonitor International, 2021.

Existem diversas razdes para acreditar que o desenvolvimento de novos produtos seja
ainda mais dificil no futuro, uma vez que a falta de ideias para inovar, a fragmentagdo dos
mercados, a falta de capital e os ciclos de vida mais curtos dos produtos fazem com que o leque
de oportunidades fique cada vez menor. Presume-se que o desenvolvimento ¢ um dos processos
mais importantes gerar o crescimento, lucro e a competitividade das empresas, fazendo com
que o Brasil chegue em uma melhor classificagdio no ranking, conforme previsto pela
Euromonitor International (2021).

De acordo com Cateto (2012), a inovagdo ¢ um meio onde as organizagdes podem
responder as mudancas ambientais e, complementando, ainda se refere a uma nova ideia,
método, produto ou servigo adotado nas organizagoes.

A inovagao por meio de um produto ¢ vista como uma forma de competir em ambientes
onde a agilidade e dinamismo se fazem presente na rapida globalizag@o e avangos tecnologicos,
J& que empresas criativas e inovadoras possuem em sua cultura o entendimento da importancia
do processo de desenvolvimento de novos produtos para que elas se mantenham em constante
crescimento. O sucesso das empresas ¢, geralmente, dependente da maneira como os produtos
sdo desenvolvidos, com base na habilidade e agilidade da organizacdo e anélise dos dados que
sdo colhidos com os langamentos dos produtos (CATETO, 2012; LUZ, 2016).

De acordo com Rozenfeld et. al. (2006), o Processo de Desenvolvimento de Produtos
(PDP) ¢ inserido na troca que existe entre a empresa ¢ o mercado atuante, indicando que ¢
necessario, por parte da empresa, a identificagdo e antecipagdo a necessidades do mercado e

dos clientes em todas as fases do ciclo de vida dos produtos, por meio da identificacdo de



necessidades tecnologicas, desenvolvimento de produtos que atendam as expectativas do
mercado, desenvolvimento 4gil de forma mais rdpida que os concorrentes € a um custo
competitivo.

Um dos fatores importantes do processo de desenvolvimento de produto € o grau de
incerteza elevado no comego do projeto, mesmo que havendo uma tendéncia de diminuir com
0 tempo, mas ¢ no inicio que se seleciona a maior quantidade de solug¢des para que ocorra uma
viabilizagdo. Durante o ciclo de desenvolvimento, cada modificagdo que se faz necessaria
apresenta um custo elevado, uma vez que, a cada alteragdo, um grande ntimero de decisdes ja
foram tomadas e podem ter que ser invalidadas, regredindo no desenvolvimento. Buscando
minimizar os impactos negativos foram sendo desenvolvidas abordagens para a andlise e
intervengodes no processo de desenvolvimento de produto, de modo a tornar o processo mais
seguro, por meio de estratégias de Marketing (ROZENFELD et. al, 2006).

As estratégias de Marketing sdo fundamentais para o sucesso de novos produtos, uma
vez que as informacgdes sobre as necessidades dos clientes e da concorréncia sejam consideradas
durante o processo de desenvolvimento. A estratégia ¢ um conjunto de atividades que busca
proporcionar resultados através do alinhamento do desenvolvimento do produto com a
estratégia da empresa, buscando estar alinhado com o mercado (MAGALHAES, 2011).

A Sociedade dos Profissionais de Inteligéncia Competitiva (2022) define IC como:
“processo de coleta sistematica de informagdes sobre as atividades dos concorrentes e as
tendéncias dos ambientes de negdcios que podem afetar os planos, decisdes e operacdes de uma
organizagdo.”.

Os autores ainda afirmam que a IC existe para analisar informagdes estratégicas do
ambiente com foco no acompanhamento da concorréncia e suas movimentagdes. De acordo
com Rodriguez (2003), empresas de todos os tipos, possuem algum método para obter
informagao sobre o ambiente em que estao inseridas, mesmo de forma intuitiva e informal. Com
a crescente complexidade do mundo dos negdcios, a utilizacdo da IC para obter informacgdes
sobre o mercado de atuagdo e os concorrentes, se torna cada vez mais importante para embasar
as decisoes estratégicas de qualquer empresa.

Se tratando de Inteligéncia Competitiva, ainda existe uma ambiguidade entre os termos
Business Intelligence e 1C. Autores como Lonnqvist & Pirttimiki (2006) e Tyson (2002),
definiram BI como um conceito de “guarda-chuva” referente a anélise de informagdes internas
e externas e IC sendo uma das dimensdes do BI. O BI abrange todas as aplicagdes,

infraestruturas, ferramentas e praticas que permitem o acesso ¢ a andlise das informagdes para
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melhorar e otimizar as decisdes de desempenho. A IC faz parte do BI, sendo considerada a parte
que realiza a analise do mercado para entender o que esta acontecendo no exterior € 0 que iSso
significa para a empresa. Ainda, ¢ considerado que existem 3 niveis de inteligéncia,
representados de maneira breve na Figura 1.

Figura 1 - Relagdo entres os trés niveis de inteligéncia

Inteligéncia de
Negocios

Inteligéncia
Competitiva

Analise de
Competitividade

Fonte: Autor.

Cavalcanti (2005), afirma que a Inteligéncia Competitiva comeca com as atividades
de varredura ambiental ¢ envolve a transformacao de dados, informagdes e conhecimento em
inteligéncia como produto final. No entanto, a inteligéncia competitiva como produto final
torna-se Util quando as necessidades dos consumidores sdo atendidas plenamente.

Hoje o papel que a IC desempenha na inovagdo de produtos ¢ enorme. O fator chave
de sucesso na implementagdo da inovagao em produtos € a informacao, especialmente sobre os
desejos e exigéncia dos clientes, bem como a informacgao sobre o ambiente de negdcios em que
se estd inserido. Kahaner (1996) afirma que a IC ¢ a agdo de coletar, analisar, e aplicar
informacdes sobre produtos, concorrentes, fornecedores, reguladores, parceiros e clientes para
as necessidades de planejamento de curto e longo prazo de uma organizagao.

Portanto, a IC auxilia as empresas a terem uma melhor compreensao do mercado em
que estdo inseridas e as necessidades atuais e futuras dos clientes, pontos fracos e fortes de
concorrentes para assim oferecer produtos inovadores. Ela também orienta a pesquisa e
desenvolvimento das organizagdes, auxiliando nas oportunidades de investimento em novas
tecnologias e/ou incorporacdo de tecnologia nos processos e produtos atuais (VEDDER E
GUYNES, 2002).

Autores como Tyson (2002) e Kahaner (1996) apontam a IC como uma ferramenta
que fomenta a concorréncia de forma mais eficientemente, € como o setor HPPC vem crescendo

acima do PIB, conforme os dados da Euromonitor International (2021), ¢ possivel identificar
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que a problematica desta pesquisa ¢ a falta do claro conhecimento sobre como a IC podera
auxiliar no processo de desenvolvimentos de novos produtos de HPPC em um cendrio cada vez

mais competitivo € com consumidores cada vez mais exigentes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SETOR HPPC

A industria de cosméticos € um dos setores da economia que vem crescendo muito nos
ultimos anos, tendo faturado no ano de 2021 pouco mais de US$ 23 bilhdes no Brasil ¢ com
perspectiva de crescimento acima de 10% em 2025. Uma das caracteristicas desse segmento €
a necessidade de pesquisas atualizadas e a introducdo de inovagdes nos produtos, mantendo a
competitividade do setor (ABIHPEC, 2022).

Segundo Azevedo et. al. (2019), o setor de HPPC ¢ caracterizado pela presenca de
empresas internacionais com fortes atuagdes no mundo, e muitas empresas pequenas e médias,
em sua maioria nacionais, sendo muito comum, no Brasil, encontrar empresas de cosméticos
que foram formadas a partir de farmacias de manipulacdo, devido a cultura local.

O setor ¢ voltado a elaboracdo de produtos destinados a aplicagdo no corpo humano
para limpeza, beleza, ou para alterar sua aparéncia sem afetar sua estrutura ou fungdes. Os
produtos que o compdem sdo: cremes para pele, locdes, talcos e sprays, perfumes, hastes
flexiveis, batons, esmaltes, maquiagem, algodao, tinturas, desodorantes, produtos infantis,
artigos de banho, absorventes, lengos umedecidos, solu¢des para higiene bucal, bem como
qualquer material usado como componente de produtos cosméticos (ABIHPEC, 2022).

Os principais fatores de competitividade para as empresas do setor sao os ativos
intangiveis (como marca, capacidade de desenvolvimento e inovacdo), os canais de
comercializacdo e distribuicdo, além do desenvolvimento de novos produtos. De acordo com
um estudo de mercado realizado pelo Sebrae (2019), esse grande crescimento pode ser advindo
do aumento exponencial da populacdo mundial, consequentemente o aumento do poder
aquisitivo que elevou o padrao de vida em paises emergentes, a presenca da mulher no mercado
de trabalho, tornando-se a principal compradora da categoria, acesso tecnologico e a busca por
produtos que tragam o apelo tecnoldgico e inovador, o aumento do niimero de fabricantes e a
alta procura pelos novos produtos e tendéncias e a busca por uma aparéncia mais jovem
(SEBRAE, 2019).

Os principais canais de contato com os consumidores do setor sdo o varejo, distribuidor

e a venda direta. O baixo investimento em divulgagdo da marca faz com que pequenas e médias
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empresas nao sejam competitivas no setor, sendo um fator que dificulta o desenvolvimento do
negdcio. Segundo a ABIHPEC (2022) - Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos - entidade que representa empresas vinculadas a producao, promogao
e comercializacdo de produtos acabados e insumos destinados aos cuidados pessoais e
cosméticos, existem mais de 3.148 empresas fabricantes de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos atuando no Brasil em 2022, um crescimento de 7% comparado ao ano
anterior, sendo um setor de rapido crescimento que busca atender um publico exigente e que
demanda cada vez mais de produtos inovadores.

Segundo Hiratuka et al (2008), a industria de cosméticos tem sido objeto de poucos
estudos, e mais raros e recentes sao os estudos que buscaram tratar a competitividade do setor.
Segundo dados da Euromonitor International (2021), o Brasil € o quarto mercado do mundo em
produtos cosméticos, atras apenas dos Estados Unidos, China e Japdo, com o crescimento que

vem demonstrando, deve ocupar a terceira posicao.

2.2 DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

O processo de desenvolvimento de produtos ¢ uma atividade multidisciplinar, uma vez
que aborda todas as informagdes sobre o produto, suas necessidades de tratativas com os demais
setores envolvidos e agdes necessdrias para o desenvolvimento técnico do produto
(ROZENFELD et al., 2006).

Segundo Barbosa Filho (2009), o surgimento de novos produtos existe a partir do
momento que existe um movimento de insatisfacdo dos clientes com o que ¢ encontrado no
mercado, porém varios fatores sdo analisados no processo como as questdes ambientais,
processo produtivo, eficiéncia do desenvolvimento no negocio, custo acessivel, etc.

Para Rozenfeld et al. (2006), o PDP ¢ um processo cada vez mais decisivo devido ao
aumento da variedade de produtos e a diminui¢do dos seus ciclos de vida, gerando uma
demanda de novos produtos que buscam atender nichos de mercado ainda ndo explorados,
utilizando novas tecnologias e se adequando a novos padrdes de mercado.

O desenvolvimento de novos produtos ¢ uma tarefa importante e com riscos para a
empresa podendo tornar um grande sucesso ou um produto com grande fracasso no mercado.
Com isso, existem trés fatores que sdo citados em literatura e podem determinar o sucesso no
langcamento de produtos, como: o estudo do movimento de mercado, planejamento e fatores

internos a empresa (BAXTER, 2011).
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Para se ter inovagdo competitiva dentro de uma organizagao, € preciso que as empresas
possuam processos bem estruturados, que permitam a criacdo de novos produtos mais
competitivos, em um menor espaco de tempo, de forma a manter ou ampliar sua participacao
num mercado que esta em constante evolucdo (ROZENFELD et al.,, 2006). O grande
investimento em desenvolvimento de novos produtos ajuda a otimizar os custos de uma
empresa, fazendo com que os riscos diminuam e ocorra uma tendéncia de lancamento de
produtos capazes de antecipar as expectativas dos clientes e viabilizar melhores resultados.

Conforme Kotler e Armstrong (2004) o processo de desenvolvimento de um novo

produto consiste em um planejamento consistente € que se resume em oito etapas:

1) Geracao de ideias;

i1) Selecdo de ideias;

iil)  Desenvolvimento do conceito;
1v) Estratégia de marketing;

V) Anélise do negdcio;

vi) Desenvolvimento do produto;

vii)  Teste de mercado;
viii)  Comercializagao.
Identificar as necessidades dos clientes e gerar novas ideias que originem produtos

inovadores ¢ um dos principais entraves estratégicos das empresas.

Rozenfeld et al. (2006) menciona que o PDP pode apresentar problemas e dificuldades,
mas ainda assim a atividade de desenvolvimento ndo ¢ uma atividade rotineira. O ato de
desenvolver produtos representa um conjunto de atividades com o objetivo de chegar as
especificagdes de um produto, previamente definidas, e de seu processo de produgdo, levando
em consideracdo as necessidades do mercado e considerando as estratégias competitivas da
empresa.

Rozenfeld et al. (2006) propos um modelo para o desenvolvimento de produto que ¢
divido em trés macro fases — Pré-desenvolvimento, Desenvolvimento e Pos-desenvolvimento

— subdivididas em fases e atividades conforme pode ser visto na Figura 2.
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Figura 2 — Visdo Geral do PDP
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Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

A Estratégia competitiva ¢ a base para o inicio do pré-desenvolvimento. Segundo
Rozenfeld et al. (2006) o pré-desenvolvimento deve garantir que o direcionamento estratégico,
as ideias de todos os envolvidos internos e externos e as oportunidades e restricdes sejam
mapeadas e transformadas em um produto bem definido, gerando entdo um portifolio de
projetos a serem desenvolvidos.

A fase de pré-desenvolvimento envolve as atividades de defini¢do do projeto,
realizadas a partir da estratégia que foi definida pela empresa, levantamento das restri¢des de
recursos, conhecimentos e informagdes sobre o mercado do produto e levantamento das
tendéncias de mercado e inovac¢do. Primeiramente deve-se desdobrar o planejamento
estratégico da empresa em um portifolio desejado, entdo € realizada a apresentagdo do Plano do
Projeto inicial de um dos produtos previstos no portifélio de projetos que sera desenvolvido nas
etapas posteriores do desenvolvimento (ROZENFELD et al., 2006). Portanto, a etapa de pré-
desenvolvimento ¢ de extrema importancia durante o processo, uma vez que esta ligada

diretamente a estratégia do negdcio e as tendéncias mercadolodgicas.

2.3 INTELIGENCIA COMPETITIVA
Gomes e Braga (2004) definem IC como sendo um processo que identifica, coleta,
trata, analisa e dissemina a informacdo do ambiente mercadoldgico para a organizagao,

abordando questdes estratégicas e viabilizando seu uso no processo de tomada de decisdes.
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Segundo Tyson (2002), o ambiente em que a organizacdo estd inserida gera
informacdes que serdo analisadas pela inteligéncia competitiva com o objetivo de identificar os
riscos que estao envolvidos. Esse processo de analise de informagdes pega os dados que estdao
soltos no mercado que sdo de natureza relevante e estratégica, gerando uma dire¢do importante
para a competitividade frente aos concorrentes.

O processo de IC deve se encaixar na estrutura e cultura de cada organizagdo,
permeando-a por inteiro, € para isso, a IC deve funcionar de forma sistematica. O modelo basico
de um sistema de inteligéncia competitiva é conhecido como o ciclo de inteligéncia. E o
processo pelo qual a informagao se torna inteligéncia, através de quatro passos: planejamento,
coleta, analise e disseminagdo. A literatura apresenta varios modelos para este processo, mas,
em geral, eles sdo quase todos semelhantes.

Kahaner (1996), um dos autores precursores deste campo de conhecimento, ilustra este
processo conforme a Figura 3, e afirma que a IC funciona melhor quando considerada como
um processo invés de uma fungao.

Figura 3 — Ciclo de Inteligéncia conforme Kahaner

Planejamento

/ N\

Fonte: KAHANER, 1996.

O ciclo comega com a fase de planejamento onde os clientes (processo de
desenvolvimento de produto) deste processo solicitam informagdes sobre um determinado
assunto ou para um objetivo especifico. Guiados pelos clientes, o segundo passo ¢ a coleta, que
trata do acesso a informagdo bruta que vai ser a fonte do processo de preparacdo do produto
final de inteligéncia (KAHANER, 1996).

No estagio de anélise as informagdes coletadas sdao transformadas em inteligéncia, ou
seja, a conversdo da informagao bruta em inteligéncia final. Essa etapa ¢ realizada por meio da

avaliagdo e analise de todos os dados disponiveis no mercado e a preparacdo dos produtos de
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inteligéncia. Nas andlises sdo consideradas também fatores como confianga, validade e
relevancia das informagdes envolvidas. As andlises levam ao estdgio final, a disseminagao,
onde ocorre a distribuicdo dos produtos finais de inteligéncia para os clientes que as
demandaram na fase de planejamento (KAHANER, 1996).

Fuld (2007) afirma que o grande desafio que a maioria dos gestores encara ¢ o fato de
0 ambiente em que estdo inseridos parecer muito incerto e inseguro onde existem rumores €

distor¢des competitivas, vindas de informagdes nao confiaveis de concorrentes e de mercado.

2.4 MARKETING ESTRATEGICO

O Marketing Estratégico visa a busca de informagdes relevantes vindas do mercado
com foco na geragdo de valores para os clientes, por meio do desenvolvimento de estratégias
para o crescimento corporativo agregando ao posicionamento de mercado das empresas no
ambiente competitivo. Portanto, ¢ correto afirmar que o Marketing Estratégico contribui no
alcance de um melhor desempenho abrindo portas para oportunidades de mercado que ainda
ndo foram exploradas e possam acarretar em um crescimento exponencial e rentavel, fazendo
com que a empresa possa alcangar uma posi¢do competitiva superior aos concorrentes
(TOLEDO, 2012).

Nas ultimas décadas, diversos estudos foram realizados para desenvolver novas
ferramentas de andlise estratégica de forma que auxiliem nos processos decisérios das
empresas. O Marketing Estratégico se consolidou ao longo dos anos como sendo uma unido de
ferramentas que permitiram as empresas desenvolverem e manterem suas vantagens
competitivas no mercado em que estio inseridas (VALDES, 2003).

Porter (2009) diz que a vantagem competitiva surgiu a partir de um valor que a empresa
gostaria de criar para os clientes acima do custo que teria em seus produtos, agregando uma
posi¢cao de mercado com valor agregado. Quando a empresa cria valor para seus produtos ela
pode se destacar apresentando um diferencial entre a oferta de uma empresa das outras.

Uma organizagao se distingue em um mercado por meio da diferencia¢do de sua oferta,
de forma a proporcionar um produto ou servigo inovador, diferentemente de seus competidores.
A sobrevivéncia de qualquer empresa depende da obtencdo de alguma vantagem sustentavel
em relagdo a seus concorrentes e fazer com que estas necessidades dos clientes sejam atendidas
¢ o desafio ou propdsito do marketing estratégico (LAMBIN, 2000; ADCOCK, 2000).

O Marketing Estratégico tem como fung¢ao seguir a evolu¢do do mercado identificando

os diferenciais que possam melhorar os produtos destacando-os e proporcionando analise de
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novos potenciais mercados (LAMBIN, 2000). Esta focado no desenvolvimento de uma rapida
e solida resposta da empresa ao ambiente em que esta inserida, uma vez que as oportunidades
de mercado sdo identificadas e analisadas fazendo com que a empresa possua uma vantagem
competitiva em relacdo a concorréncia.

Malhotra (2006) complementa ao dizer que na medida em que os clientes se tornam
mais influentes, os gerentes de marketing precisam de maiores informagdes para reagirem a
produtos e outras ofertas. E preciso reagir com sucesso s demandas além de influenciar o
ambiente no qual elas estdo inseridas, assim o Marketing Estratégico utiliza ferramentas como
a IC que analisa o mercado para identificar padrdes e tendéncias em ambientes de negocios
(Fleisher & Bensoussan, 2007).

Rodrigues e Fernandez (2011) dizem que a IC ndo aponta somente as tendéncias, mas
busca o caminho do que pode vir a ser tendéncia proporcionando agilidade na criagdo de
estratégias para mudangas frente ao mercado. No entanto, o Marketing Estratégico ¢ quem ira
filtrar as informagdes e orientar a empresa para oportunidades que ja estdo ocorrendo e definir
novas estratégias adequadas aos seus recursos e seu know how, que oferecam um potencial de
crescimento e rentabilidade para o negocio (Lambin, 2000).

Definir objetivos estratégicos ¢ tornar material a visdo € a missao de uma empresa,
direcionando no processo de entendimento da estratégia pelos membros envolvidos
potencializando o alcance dos objetivos que a empresa almeja no curto € no longo prazo. A
avaliacdo da competitividade industrial ¢ vital para uma empresa e para a sua estratégia de
P&D, para as defini¢des do fluxo de processos e estratégias de marketing (GUAN, YAM, MOK
e MA, 2006).

O Manual de Oslo (1999), diz que as empresas inovam ou para defender suas posicoes
competitivas ou para obter vantagens competitivas. Entdo, dois tipos de abordagens sao
estudados onde a empresa pode apresentar uma abordagem reativa e realizar a inovagdo de
produtos para evitar a perda de participagdo no mercado para um novo concorrente. Ou a
empresa pode ter uma abordagem antecipativa e procurar uma posi¢ao estratégica no mercado
em relagdo a seus concorrentes, por meio da imposi¢do de inovagdes que ndo foram ainda

aplicadas ao mercado.

2.5 INTELIGENCIA DE NEGOCIOS
Muitas organizagdes enfrentavam problemas quando se tratava de obter informagdes

sobre os seus concorrentes. Um dos fatores que limitava esse encontro de informagdes era a
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escassez dos recursos digitais e conhecimento adequado para analisar os dados que existiam, e
por muito tempo fez-se necessaria a tomada de decisdo por meio da intuigdo (MIRANDA,
2020).

Com o avango tecnoldgico as organizagdes perceberam que era necessaria a
otimizagdo das informacgdes dos concorrentes e a sua analise de dados (JORGE, 2009). Através
disso, foi buscado um processo que poderia gerar os resultados esperados € com o minimo de
interagdo humana para evitar erros, e foi entdo que surgiu o conceito de Business Intelligence,
ou simplesmente BI.

O BI comecgou a ser utilizado na década de 80 e ¢ muito relacionado ao processo de
obtencdo, organizagdo, analise, compartilhamento ¢ monitoramento de informagdes, com o
objetivo de servir como suporte para os negocios das empresas (FILHO, 2007).

Como o numero de dados foi aumentado exponencialmente, devido ao acesso digital
e a quantidade de informagao que era necessaria para analisar no desenvolvimento da IC, surgiu
um conjunto de ferramentas chamada de Bussiness Intelligence - inteligéncia de negécios (BI),
que de acordo com Quirici (2011), “permite o processamento da coleta, a organizacado, analise,
o compartilhamento e monitoramento das informagdes da inteligéncia competitiva”.

Apesar de alguns autores tratarem Bl como sindnimo de IC, € preciso destacar que ndo
sdo a mesma coisa. A ABRAIC enfatiza que BI consiste em ferramentas utilizadas para
estruturacao das informagdes e os conhecimentos em formato e conteudo adequado ao processo
de tomada de decisdo, e a IC ¢ responsavel em interpretar os resultados obtidos para que facilite
a tomada de decisdo, além de criar possibilidades de antecipagdo dos movimentos perante o
mercado. Com isso, a ABRAIC define que Business Intelligence na maioria das vezes esta
sendo empregado pelas empresas de tecnologia como conjunto de ferramentas utilizadas para
auxiliar nos negocios e quando se fala em IC, se refere a um processo que engloba a obtengao
e tratamento de informacgdes informais advindas das redes mantidas pelos sistemas de IC, nas
quais as informagdes de BI estdo inseridas, voltado para o desenvolvimento de produtos e
estudos estratégicos de mercado (LESCA et. al., 2011).

Gomes e Braga (2004) relacionam a BI como ferramenta de trabalho para a IC,

3

definindo-a como “um ambiente tecnoldgico e que o processo de inteligéncia competitiva

utilizaré as ferramentas contidas nesse ambiente ¢ definidas para tipo de organizagao™.
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3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se faz necessario pela percep¢do que a Inteligéncia Competitiva se
tornou cada vez mais importante nas empresas, uma vez que as atividades de IC ndo podem ser
consideradas algo novo, mas sim o entendimento que ela precisa ser bem estruturada, para que
a empresa seja mais competitiva ¢ melhor posicionada no mercado. E preciso identificar e
analisar como o processo de Inteligéncia Competitiva auxilia no desenvolvimento de novos
produtos, demonstrando a relevancia do assunto, reconhecendo que a mesma pode proporcionar
vantagens competitivas para a empresa por meio do rapido desenvolvimento de produtos e a
otimizagdo do gerenciamento de projetos.

A escolha da aplicacdo no setor de HPPC foi pelo fato de se tratar de um setor com
alta competitividade e uma grande necessidade inovacdo por meio de seus produtos, que ao
longo do tempo vao sendo considerados commodities, sendo necessario entdo um
monitoramento do ambiente em que estd inserido. Com o aumento do nimero de empresas, o
conhecimento e a tecnologia de produgdo estd se disseminando para varias empresas, por este
motivo a organizagdo que obtiver um destaque no ambiente e conseguir se diferenciar das

demais, tera vantagem competitiva.

4 OBJETIVOS
4.1 OBJETIVOS GERAIS
Avaliagdo da utilizagdo da Inteligéncia Competitiva (Competitive Intelligence) no

processo de desenvolvimento de produtos no setor de HPPC.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

I Elencar as principais fun¢des das ferramentas de Business Intelligence,
Competitive Intelligence e Marketing Estratégico;
1)) Descrever, de forma sintética o processo de desenvolvimento de novos

produtos estabelecido em literatura;

Il)  Apresentar no modelo de desenvolvimento de novos produtos onde esta
inserida a Inteligéncia Competitiva;

IV)  Apresentar os resultados encontrados em literatura com o uso da IC no
processo de desenvolvimento de produtos;

V) Identificar as dificuldades que possam ocorrer ao ser utilizada a IC no processo
de desenvolvimento.
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5 METODOLOGIA

Este trabalho possui como metodologia uma abordagem qualitativa descritiva,
utilizando como procedimento a revisdo de literatura. A pesquisa bibliografica busca localizar
e consultar fontes de informagdes com o objetivo de coletar mais dados sobre um determinado
tema. Como fonte de pesquisa, podem ser utilizados livros, periodicos, teses, dissertagdes e
demais documentos escritos que possuam relevancia para o assunto (GIL, 2010). Possui a
finalidade colocar o pesquisador em um ambiente de conhecimento com as informagdes que ja
estdo publicadas gerando uma nova forma de abordar o assunto, chegando a conclusdes
inovadoras e com pontos de vistas atuais (MARCONI; LAKATOS, 2009).

Os dados utilizados sdo classificados como dados secundérios, uma vez que suas
fontes principais sdo artigos cientificos, monografias, dissertacdes, periddicos, homepages e
livros. Para o desenvolvimento principal deste trabalho, foi utilizada pesquisa em referéncias
bibliograficas previamente citadas, buscando aprofundamento em fontes especializadas sobre
os temas de “inteligéncia competitiva”, “marketing estratégico” e ‘“desenvolvimento de
produtos”.

Foram utilizados dados de pesquisa referente ao periodo de 2000 a 2022, salvos os
autores especialistas e pioneiros dos assuntos que serdo abordados em alguns pontos do estudo.
Como critérios de inclusdo, todos os dados que possuiam relagdo com os temas acima citados,
datas entre 2000 e 2022 e fosse das fontes previamente citadas. Como critérios de exclusao foi

levado em consideragdo a fuga do tema principal e a data de publicacao.

5.1 PLANEJAMENTO DO TRABALHO
No fluxograma a seguir, as etapas seguidas no projeto foram elencadas a fim de obter
o entendimento do desenvolvimento do trabalho. Apds, estdo descritas as atividades realizadas

em cada etapa.
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Figura 4 — Desenvolvimento do Trabalho
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Fonte: Autor.

Escolha do campo de estudo: Realizacdo da analise de possibilidades de campos de
estudo para o trabalho, visando a aplica¢do na area farmacéutica.

Escolha do tema: Por meio da defini¢do do campo, a escolha do tema foi realizada para
aproveitamento do conhecimento do autor na area e aprofundamento na utilizagdo de novas
ferramentas no desenvolvimento de produtos de HPPC.

Pesquisa Bibliografica: Realizada por meio da analise dos materiais publicados
previamente, conforme metodologia descrita anteriormente.

Referencial Tedrico: Andlise de estudos e pesquisas realizadas de diferentes autores.

Desenvolvimento e Analise: Aplicagdo dos conhecimentos obtidos para resolugao da
hipotese levantada e entendimento do tema abordado no trabalho.

Consideracdes Finais: Conclusao do trabalho por meio da interpretagao dos resultados

buscando a confirmacao e solu¢do da problematica.
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6 DESENVOLVIMENTO

As empresas brasileiras de HPPC no Brasil buscam estar em proximidade com a
populagdo consumidora de seus produtos, onde, nos tempos atuais, essa comunicagdo clara e
presenca faz com que o consumidor se identifique as marcas. O crescimento do setor e sua alta
capacidade de inovar e fazer com que novos produtos sejam lancados buscando o desejo do
consumidor mostra que o Brasil estd em uma posicao favoravel frente as grandes poténcias,
uma vez que o crescimento projetado para o futuro ¢ superior ao de grandes paises. Essa
informagdo comprova que cada vez mais o consumidor fica exigente ¢ demanda de novas
tecnologias e inovagdes em produtos e as pequenas ¢ médias empresas do setor estdo se
equiparando a grandes marcas pelo desenvolvimento enxuto, rapido e inovador.

A estratégia competitiva da empresa identifica qual o direcionamento do processo de
desenvolvimento de produtos, portanto os projetos direcionados a rapida velocidade de acordo
com a estratégia devem possuir grande interacdo entre as pessoas responsaveis pelo
desenvolvimento, havendo uma grande sobreposi¢do de fases; projetos com alta prioridade em
qualidade devem possuir grande interacdo entre clientes e projetistas e profissionais de
marketing e menor sobreposi¢do de fases; projetos com alta prioridade em custos devem focar
na interagdo entre fornecedores, manufatura e projetistas, muita prototipagem e uma dedicagao
maior na fase de projeto/processo. Para tal, diversas ferramentas sdo utilizadas para gerar esse
diferencial competitivo, como a Inteligéncia Competitiva, Marketing Estratégico e Inteligéncia
de Negdcios.

A partir dos conceitos apresentados no referencial teorico, pode-se definir Inteligéncia
Competitiva como sendo uma metodologia que busca ofertar para as empresas informagdes por
meio das coletas, analises ¢ disseminacao das informacodes sobre seu ambiente externo, de
forma que contribuam para a tomada de decisdes estratégicas. J& o Marketing Estratégico visa
a busca de informagdes relevantes vindas do mercado com foco na geracao de valores para os
clientes, por meio do desenvolvimento de estratégias para o crescimento corporativo agregando
ao posicionamento de mercado das empresas no ambiente competitivo. Assim, pode-se definir
estratégia de marketing como um grande plano de agdo, que deve ser utilizado pela organizagao
e seus membros para o alcance dos objetivos que estdo relacionados com o sucesso do negdcio.
Portanto, faz-se necessario o entendimento do ambiente em que a empresa esta inserida e, a
partir disso, adaptar estratégias que serdo mais eficientes e geradoras de resultados de forma
solida e agil. E, de forma resumida, a inteligéncia de negdcios (BI) pode ser definida como um

conjunto metodologias que utiliza os dados extraidos do mercado e servem de apoio no processo



23

de tomada de decisdes, por meio das ferramentas que o compdem, como a IC, reunindo as
informacdes necessarias para obter vantagens competitivas no mundo dos negocios.

Ao compreender as atividades que englobam o processo de desenvolvimento de
produto e de projetos, pode-se perceber a complexidade das mesmas e somado a isso, muitas
vezes a falta de informacgdes dificultando o trabalho para a equipe e de desenvolvimento de
produtos, visto que as necessidades ndo sdo claras no processo. Embora o processo seja
complexo e exigente, ¢ por meio dele que as empresas garantem vantagem no mercado,
transformando as oportunidades em vantagens para o lancamento do produto.

O desenvolvimento de um produto visa a materializacdo da ideia em um produto no
mercado. Para isso acontecer, ¢ necessario que exista um processo que determine as etapas de
desenvolvimento de produtos, sendo o PDP desenvolvido por Rozenfeld et. al. (2006) o mais
utilizado e replicado, uma vez que aborda as etapas de atividades planejadas, coordenadas e
controladas que, ao serem desdobradas, fazem com que a criagdo do produto seja possivel. Para
se ter um processo bem definido e sélido de desenvolvimento do produto, ¢ necessario
compreender todas as etapas macros do processo. No escopo do modelo de PDP, sdo
considerados os langamentos de novos produtos e a melhoria dos produtos existentes, dado que
o processo considera a melhoria continua, estimulando uma maior competitividade com as
demais empresas.

O modelo de desenvolvimento apresentado foi derivado da juncdo de diversas
metodologias, praticas, estudos e modelos realizados por pesquisadores de Rozenfeld.
Conforme vimos anteriormente, o modelo ¢ dividido em trés principais etapas, sendo o Pré-
desenvolvimento, Desenvolvimento e Pds-desenvolvimento. Os resultados de cada etapa sdo
analisados e aprovados para uma evolu¢ao do projeto conforme as entregas, podendo ainda ser
associado a ferramenta de state-gate. Essa analise das etapas ¢ extremamente importante, visto

que antecipa os problemas, fazendo com que as solu¢des necessarias possam ser feitas a tempo.

6.1 MACROFASE DE PRE-DESENVOLVIMENTO
Analisando um pouco melhor o processo de Pré-desenvolvimento que Rozenfeld et.
al. (2006) traz em literatura, compreendemos duas fases principais, como mostra a figura 5, e

em seguida o desdobramento das atividades da primeira fase do Pré-desenvolvimento (Figura

6).
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Figura 5 — Macro Fase — Pré desenvolvimento
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Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

Figura 6 — Desdobramento da etapa de Planejamento Estratégico de Produtos na Macro Fase —
Pré desenvolvimento.
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Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

No pré-desenvolvimento € onde ocorre a estratificacdo dos objetivos estratégicos da
organiza¢do no que tange ao desenvolvimento de produtos e gestdo do portfolio. E nessa fase
que a empresa passa a analisar o ambiente externo e interno buscando oportunidades de

mercado que unam o produto com as estratégias competitivas, além do estudo da viabilidade
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técnica, investimento e tempo de desenvolvimento. Pelo fato de ser uma etapa com um alto
grau de incertezas, dado que ainda ndo se sabe quais sdo as melhores alternativas de produto, o
uso da IC acaba se tornando essencial para nortear as tomadas de decisdes.

Como saida da macro-fase de pré-desenvolvimento, temos o conceito do produto, com
especificagdes de desenvolvimento e alinhado com a estratégia da organizagdo. O pré-
desenvolvimento em uma segunda etapa (Figura 7) passa a definir o escopo do projeto, que
inclui necessidades de recursos, prazos e custos, munindo informagdes necessarias para
determinagdo da continuidade ou ndo do projeto.

Figura 7 — Desdobramento da segunda etapa do pré-desenvolvimento
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Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

6.2 MACROFASE DE DESENVOLVIMENTO

Figura 8 — Macro Fase — Desenvolvimento
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Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

Segundo Rozenfeld et al. (2006), com a definicdo do portfélio de produtos e o
planejamento dos projetos, inicia-se a macro fase de desenvolvimento, onde o time de
desenvolvimento multisetorial ¢ formado buscando um entendimento de todo o processo para
execugao do projeto. Essa etapa tem por objetivo o desenvolvimento, a partir das diretrizes
passadas da etapa anterior, de informagdes para uma especificagdo do produto. Nela serdo
adquiridas as informagdes técnicas, que vao gerar as especificagdes finais do produto,
aprovacdo do protétipo final e custos de produgdo, liberando entdo para os processos de
produgdo para aquele produto. Tendo o produto pronto, é realizado o lancamento do produto,
para finalizagdo da macro fase de desenvolvimento, fazendo a inser¢ao do produto no mercado,
garantindo aceitacdo pelos clientes em potencial, onde ird envolver o time de vendas,

distribui¢do, atendimento ao consumidor, assisténcia técnica e campanhas de marketing.

6.3MACROFASE DE POS-DESENVOLVIMENTO

Figura 9 — Macro Fase — Pos-desenvolvimento.

Fase 1.8 - Acompanhar Fase 1.9 - Descontinuar
produto e processo produto do mercado
A A

Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

O inicio desta macro fase ocorre a partir do momento em que o produto estd no
mercado, sendo acompanhado de perto pela equipe de acompanhamento de produto, que possui
conhecimento de todos os aspectos do produto para checar se ele estd performando conforme
os planos definidos durante a macro fase de desenvolvimento. Segundo Rozenfeld et al. (2006)
a fase de pods-desenvolvimento tem a fun¢do de acompanhar os produtos até o seu declinio,
tendo a fungdo de garantir assisténcia ao cliente e descarte adequado apos utilizacdo ao
consumidor, conforme mostra a figura 10. Ou seja, o pds-desenvolvimento deve garantir que
os conhecimentos adquiridos durante este periodo sejam sistematizados e documentados,
viabilizando a reutilizagdo em novos desenvolvimentos e averiguando o grau de acerto do
planejamento econdmico anteriormente realizado e suas atualiza¢des durante o ciclo de vida, a

fim de se criar um padrao de previsdes na empresa (ROZENFELD et al., 2006).
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Figura 10 — Desdobramento do fluxo do pés-desenvolvimento na etapa de Acompanhamento
do Produto e Processo
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Fonte: ROZENFELD et al., 2006.

A macro fase final do modelo de referéncia, de Pos-desenvolvimento, contempla as
atividades posteriores ao langamento do produto (acompanhamento do ciclo de vida, avaliagao
de desempenho e retirada do mercado). Com isso, serd analisado brevemente o

acompanhamento do ciclo de vida de produto no préoximo tépico.

6.4 CICLO DE VIDA DE PRODUTO

Apo6s o desenvolvimento e lancamento de um produto, espera-se que o produto possua
uma vida 1til longa e com grande escala de crescimento, porém, existe um padrdo em que todo
produto passa e/ou ira passar, que sdo as etapas mencionadas na figura abaixo (KOTLER &
ARMSTRONG, 2004).

Com uma alta competitividade, facilidade no acesso a informagdo e diminuicao do
poder de compra, os produtos acabam se tornando commodities e diminuindo assim o seu ciclo

de vida significativamente.
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Figura 11 — Grafico do ciclo de vida do produto
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De forma sucinta, o produto passa pela fase de introdugdo, onde ele ¢ lancado ao
mercado e gera uma nova experimentagdo. Caso esse produto esteja conforme o esperado, a
etapa de crescimento ¢ atingida, onde a sua participacdo no mercado cresce € demonstra o valor
e demanda atribuidos a ele. Quando atingimos a maturidade, atingimos o ponto alto do ciclo de
vida do produto, onde existe uma estabilidade maior, mas ndo existe crescimento, uma vez que
o mercado acaba sendo saturado por inimeros concorrentes. A fase final € o declinio, visto que
novos concorrentes entram no mercado e¢/ou ha uma mudanga no habito e na forma de consumo,
os consumidores passam a buscar novidades que agradem o desejo.

De acordo com Rozenfeld et. al. (2006), o PDP ¢ utilizado quando h4 a necessidade,
por parte da empresa, de antecipagdo a necessidades do mercado e dos clientes em todas as
fases do ciclo de vida dos produtos, seja por necessidades tecnologicas, desenvolvimento de
produtos que atendam s expectativas do ou desenvolvimento mais agil que os concorrentes. E
a partir dessas movimentagdes que o processo de desenvolvimento volta a ser estudado para
possiveis reformulacdes e adequagdes ao mercado, ou realizar a descontinuagdo, conforme

mostra o fluxo a seguir.



Figura 12 — Fluxo de vida seguindo atividades que o produto passa
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Fonte: KOFUJI; SEABRA; ZUFFO, 2016.

6.5 APLICACAO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA NO PDP

E possivel perceber que a ferramenta de IC fornece fungdes e dados muito importantes
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para os desafios que o setor de HPPC enfrenta com a alta competitividade, por isso ¢ de extrema

importancia que a mesma esteja ligada aos processos de desenvolvimento de produtos e tomada

de decisdo, visto que ¢ um ponto que pode trazer sucesso aos novos langamentos.

No modelo de desenvolvimento feito por Rozenfeld et. al. (2006), conseguimos

encontrar pontos de convergéncia para aplicacdo das IC, sendo na fase inicial buscando

inovacdes e entendendo o mercado, seja nas fases mais avangadas para uma tomada de decisao

mais assertiva. A figura a seguir apresenta o modelo de integragdo proposto neste trabalho,

ressaltando que além de convergentes, as abordagens podem se complementar, acarretando

vantagens na utilizagdo combinada, que serdao exploradas neste

topico.
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Figura 13 — Aplicacao do ciclo de IC no pré-desenvolvimento de PDP
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Apos a utilizagdo dos produtos de IC gerados no processo, as etapas seguintes podem
ser realizadas de maneira mais assertiva e estratégica, pois durante o estudo inicial no pré-
desenvolvimento foi feito o estudo de mercado onde os dados da concorréncia foram coletados
e examinados, gerando informagao para suportar as proximas etapas do desenvolvimento.

Assim, durante o ciclo de IC, a empresa monitora como os produtos de seus
concorrentes estdo mudando e como as necessidades de seus clientes esta sendo adaptada, e
com isso pode-se ter uma mudanga rapida no processo de pré-desenvolvimento.

Na etapa de pds-desenvolvimento pode-se incluir mais um ciclo de inteligéncia, onde
serd analisado como esta o produto no mercado e sua performance perante aos concorrentes €
o acompanhamento periddico, revisitando com frequéncia as movimentacdes de mercado,

conforme mostra a figura abaixo.



Figura 14 — Aplicacao do ciclo de IC
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no pds-desenvolvimento de PDP
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Com essa integracao do processo de desenvolvimento e o ciclo de inteligéncia, toda a
cadeia passa a ser estruturada com base em dados de mercado, tornando a tomada de decisdao
mais assertiva. Para que o processo nao falhe, € necessario que os ciclos sejam constantemente
avaliados, pois € a partir deles que surgird uma nova oportunidade de mercado, um novo ciclo,

trazendo inovagdes para a empresa e reiniciando o processo de desenvolvimento de produtos.

6.6 EXEMPLOS DE USO DA IC NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

De acordo com Garcia (2005), uma das caracteristicas do padrdo competitivo da
industria de cosméticos sdo os grandes esfor¢os de P&D que sustentam estratégias agressivas
de novos langamentos de produto. Um exemplo claro da importincia desses esfor¢os de
desenvolvimento pode ser verificado no caso da empresa francesa L’ Oreal. Essa empresa possui
trés grandes laboratorios de desenvolvimento de produto nas areas de cosméticos, que
empregam mais de 2.900 pesquisadores onde investe cerca de 3% de seu faturamento mundial
total, o que representa um orgamento anual de cerca de US$ 400 milhdes. No conjunto, esses
laboratérios geram em média 3.000 novas formulagdes anualmente.

O estudo realizado por Alongo (2016) sobre a Inteligéncia Competitiva na empresa
Jequiti Cosméticos, mostrou que a competitividade no setor ¢ fundamental para o
desenvolvimento da empresa e diferenciagdo no mercado. A empresa trabalha com a rapidez
no desenvolvimento de produtos, buscando a agilidade versus a concorréncia, pois 0S processos

sa0 mais rapidos e sdo considerados como ““fast followers”, ou seja, seguidores de tendéncias,
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uma vez que nao langam inovagao e sim copiam rapido. Nas entrevistas realizadas, ficou muito
clara a utilizagdo da IC como uma forma de iniciar o desenvolvimento de produtos, evitando
surpresas estratégicas, onde ja existem mapeadas as tendéncias de 2 anos para frente, analisando
o que ¢ desenvolvido no mercado exterior € o que ¢ feito no mercado brasileiro, para definir se
sera feito ou ndo. A utilizacdo da IC para auxiliar a alta gestdo no planejamento estratégico,
relacionando o desenvolvimento e lancamento de novos produtos a uma decisdo estratégica,
ficou evidente, nas entrevistas em que existe uma valorizagao das informagdes que sao
coletadas para desenvolver novos produtos, pois constantemente a empresa esta analisando e
verificando as movimentagdes de mercado, sendo o dia-a-dia do profissional responsavel.

Embora a empresa ndo tenha uma area formal de inteligéncia competitiva, ficou claro
que sdo utilizadas informacdes advindas de processos de inteligéncia de forma implicita, ou
seja, por meio da analise de mercado e estudos realizados pelas areas de Inovagdo, Marketing,
P&D.

Com a analise do caso citado, percebe-se que no ambiente competitivo em que as
empresas do setor de HPPC estdo, a inteligéncia competitiva faz parte do cotidiano e pode ser
vista de maneira sutil em diversos pontos, mesmo que ndo esteja centralizado em um unico
setor. Para manter esse setor cada vez mais competitivo, a utilizagdo das informagdes por meio
de um sistema implantado de inteligéncia competitiva possui sua relevancia, pois a cada ano
que passa novas informagdes sdo apresentadas e necessita de uma analise critica para a

diferenciagao.

6.7 DIFICULDADE DO USO DA IC

A utilizacdo da IC nas empresas traz diversos beneficios quando olhamos para o
processo de desenvolvimento de produtos, porém, o processo de implantagado ¢ trabalhoso, uma
vez que € necessaria a mudanga comportamental das pessoas envolvidas no processo e essa
implantacao deve ser sustentada para que seja efetiva. Com a implementagao dos sistemas de
IC, a empresa deve identificar quais sdo os objetivos principais para tal e entender quais sdo as
necessidades para alcangar os objetivos. A alta gestdo ¢ fundamental no processo de
implementa¢do, uma vez que o seu apoio no inicio € de extrema importancia, ja que os produtos
de inteligéncia serdao passados para eles para uma melhor tomada de decisdo. Existem alguns

passos que sao sugeridos na literatura em que as empresas podem seguir para obter um sistema

de inteligéncia (TERZI, 2017).
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Defini¢do do objetivo do sistema de IC, ou seja, quais sdo as informagdes que serdo
buscadas e os responsaveis pelas analises e relatdrios. Mapeamento das informagdes presentes
dentro da empresa, para que as analises de informagdes internas e externas possam ser
realizadas de forma conjunta. Convencimento da equipe, onde os funciondrios precisam saber
a importancia desse sistema e a necessidade de ligacdo entre diversos setores da empresa, pois
somente assim os resultados serdo assertivos (BARROS, 2008).

Uma das principais dificuldades da implantacdo do sistema ¢ o risco de as areas
parceiras nao entenderem a necessidade de mapear o mercado interno e externo € os
concorrentes, ndo se sentindo parte do processo e dificultando os resultados da empresa. E
também, existem os riscos éticos de se tratar com os dados de mercado, uma vez que os dados
disponiveis no mercado podem nao ser reais, comprometendo a credibilidade e confianga das

informacdes geradas (CUNHA, 2015).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Com o mercado globalizado e consumidores exigentes, o tema trabalhado neste
trabalho, Inteligéncia Competitiva, faz-se necessario cada vez mais em empresas que buscam
inovagdo e diferenciagdo. As tomadas de decisdes numa organizagdo devem ser realizadas a
partir de informacdes confidveis e estruturadas, visando minimizar as incertezas e aumentando
o desenvolvimento do negdcio. Portanto, procurou-se neste trabalho descrever a IC como uma
ferramenta importante no desenvolvimento de produtos por meio de uma revisao de literatura.

Ap6s a andlise sobre as ferramentas de marketing estratégico, inteligéncia competitiva
e business intelligence., foi possivel obter um maior entendimento de suas aplicagdes e
diferentes perspectivas que buscam, de uma forma geral, obter vantagem competitiva para uma
organizagao e/ou processo.

No que se refere ao objetivo de andlise do processo sintético de desenvolvimento de
novos produtos proposto na literatura, pdde-se compreender as principais etapas do modelo de
Rozenfeld et. al. (2006) e garantir de forma clara onde hé a inser¢do da IC no processo.

Como resposta a hipotese levantada neste trabalho, percebe-se que a Inteligéncia
Competitiva contribui para que as empresas obtenham vantagens em relacdo aos seus
concorrentes por meio de sua aplicagdo no processo de desenvolvimento de produtos, uma vez
que ¢ capaz de prever mudancas no mercado antecipando projetos e/ou mudando a rota
estratégica. A implementagdo do processo de IC ¢ indispensavel para a obtenc¢ao de resultados
assertivos, proporcionando oportunidades de negdcios diferenciadas e com visdo de futuro
frente aos concorrentes.

Recomenda-se para estudos futuros a aplicagdo pratica dentro de um estudo de caso
dessa insercdo das ferramentas de IC no PDP, obtendo métricas e resultados mensuraveis de

sua aplicabilidade e replicagao de modelo.
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