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É UM PROCESSO SISTEMÁTICO DE 
COLETA E ANALISE DE INFORMAÇÕES, 

CAPTADAS ETICAMENTE SOBRE AS 
CONCORRÊNCIAS E TENDÊNCIAS DO 
MERCADO, COM A FINALIDADE DE 

CRIAR OU MANTER VANTAGEM 
COMPETITIVA.

INTELIGÊNCIA 

COMPETITIVA



• GUERRA FRIA

• ESPIÕES

• DESEMPREGO

INTELIGÊNCIA 

COMPETITIVA

O caso Snowden



5%

15%

80%

55%

25%

20%

INTELIGÊNCIA 

COMPETITIVA



O QUE JÁ SABEMOS?

O QUE NECESSITAMOS SABER?

QUANDO PRECISAMOS SABER?

O QUE CUSTARÁ OBTÊ-LA OU NÃO OBTÊ-LA?

Alfredo Passos: Sim, as empresas que estão no mercado brasileiro, cada vez mais praticam

Inteligência Competitiva. Das 1.000 empresas listadas por Melhores e Maiores – Exame,

certamente 800 empresas, já tem um profissional, com alguma atividade ligada à área de

Inteligência Competitiva, mas no âmbito tático, ou seja, ainda olhando o dia-a-dia. Questões

de preços, que ações os concorrentes estão praticando, entre outras. Mas poucas ainda

pensando nas tendências do mercado ou do setor, que é exatamente a raiz e a necessidade e

razão de ser da função.

CONSTRUÇÃO DO SISTEMA DE
INTELIGÊNCIA COMPETITIVA? 



1. INDENTIFICAÇÃO DAS 

NECESSIDADES DE INFORMAÇÕES.

2. COLETA DE INFORMAÇÕES.

3. ANÁLISE DAS INFORMAÇÕES.

4. DISSEMINAÇÃO.

5. AVALIAÇÃO.

CONSTRUÇÃO DO SISTEMA DE
INTELIGÊNCIA COMPETITIVA? 



1. IDENTIFICAR AMEAÇAS E      

OPORTUNIDADES.

2. EVITAR SURPRESAS.

3. OBTER VANTAGEM 

COMPETITIVA PELA REDUÇÃO 

DO TEMPO DE REAÇÃO.

INTELIGÊNCIA 

COMPETITIVA?



“Em um mercado caracterizado pela 

imprevisibilidade, é possível desenvolver 

estratégias e soluções com base na teoria 

da evolução e nos sistemas complexos 

presentes na natureza. São as “ estratégias 

robustas de adaptação”.

(Eric D. Beinhocker – Diretor da McKinsey & Company de Washington/EUA e

copela iniciativa de Teoria Estratégica).



•Afinal somos prisioneiros do 

sistema, ou prisioneiros do nosso 

próprio raciocínio?

Peter Druker





▪

▪O que é?

▪Como adquirir

▪Características

▪Tipos



▪Processo de pesquisa como 
produtor de conhecimento...

▪Método como forma de obter 
conhecimento ...

▪Conhecimento - Ciência



Uma capacidade (e uma necessidade) 
inerentes ao ser humano.

Uma relação que supõe 3 elementos:

▪O sujeito
▪O objeto
▪A imagem da realidade.



▪Através de Várias fontes...

▪sensação, percepção, imaginação, 
memória, linguagem, raciocínio e 
intuição.

▪Papel da Linguagem

▪Fazendo Pesquisa!





Cansado de não encontrar seu lanche na geladeira do 
escritório? 

Sacolas anti-furto com manchas verdes impressas nos 
dois lados, fazendo parecer que seu lanche está 
estragado. 

Pesquisou, Analisou e Resolveu







https://insights.hotjar.com/r?site=961993

&recording=1476271416&token=32d2373

d78c55fb89921f40fab43eb1b



▪Hora da Verdade;

▪Zun Tzu (Guerra);

▪Teoria do CAOS;

▪Teoria da Adaptação;

▪Teoria dos Jogos;



Necessidades, Desejos e Demanda.SIGNIFICADO

Necessidades são requisitos humanos básicos de sobrevivência

(comida, ar, água, moradia e vestuário). Incluindo as

necessidades de lazer, entretenimento e instrução.

Estas se tornam desejos quando o indivíduo

idealiza um objetivo. Os desejos são moldados

de acordo com o ambiente cultural e expectativas

individuais de um ser humano.

Demanda quantidade de um bem ou

serviço que os consumidores desejam

adquirir por um preço definido em um mercado.



IBM



../../FAE/propaganda/victoria/victoria.wmv
../../../FAE/propaganda/victoria/victoria.wmv


PESQUISA NETNOGRAFICA
Pesquisa de marketing, que aponta o comportamento virtual dos 

consumidores e os diversos fenômenos sociais oriundos da grande 

rede. Assim, a Netnografia – ou a etnografia das comunidades on-

line – é uma técnica de pesquisa antropológica utilizada em 

marketing para obter dados sobre as interações que ocorrem em 

ambientes virtuais, aplicada principalmente quanto às intenções 

de mercado e consumo.



A lei 13.709/18 (LGPD) garante a anonimização de dados, sempre 

que possível, quando coletados por organizações de pesquisa. 

Quem cede seus dados a algum serviço, terá direito a acesso 

facilitado a informações quanto ao tratamento deles, e poderá 

saber com que finalidade os dados serão usados, e quem os 

manipulará.

Como o escândalo do Facebook com a 

companhia Cambridge Analytica. 



▪Ao invés de tentar interromper a 
atenção de milhares de pessoas, o 
Marketing de Permissão tenta, 
tornar estranhos em amigos e 
amigos em clientes. 



As mensagens são:

▪Desejadas

▪Pessoais

▪Relevantes



Desejadas

▪As pessoas esperam que você as 
procure. 

Pessoal

▪As mensagens são diretamente 
relacionadas com cada pessoa (me-
mail)

Relevante

▪O marketing diz respeito a algo em que 
o consumidor potencial esteja 
interessado.



1. Incentivo para autorizar comunicação

2. Oferecer benefícios claros para manter a 
comunicação

3. Reforce o benefício para manter a 
permissão

4. Oferecer benefícios adicionais para 
estender a permissão

5. Transformar a permissão em 
faturamento



▪Autorização de compra

▪Pontos

▪Relações pessoais – Pesquisa

▪Confiança na marca - Pesquisa

▪Situacional



Estranhos

Amigos

Consumidores

Consumidores fiéis

Multiplicadores

../../../FAE/LOJACD/dokumente/VIRTUAL_TOUR.mpg


PESQUISA & SIM

A pesquisa transversal pode ser 
de incidência e prevalência
observados num mesmo momento 

histórico

Efeitos na linha 
(Horizontal)



Comparações entre Concepções Básicas de Pesquisa

(Malhotra, 2001)

Tipo de Estudo Exploratório Descritivo Causal

Objetivos

Descoberta de 

idéias e dados

Descreve

características do 

mercado

Relações de causa 

e efeito

Características Flexível, versátil

Formulação prévia

de hipóteses Manipulação de 

variáveis;

Experimentos



Pesquisa Qualitativa

a) Busca qualidade, não numérica, com características subjetivas;

b) Normalmente é rica em informações;

c) É utilizada em pesquisas preliminares;

d) Procura verificar quais são as razões subjacentes à compra ou ao comportamento (o 

porquê);

e) As entrevistas são conduzidas como uma conversa, onde se procura captar o 

máximo de informações;

f) Na pesquisa qualitativa normalmente são aplicadas poucas entrevistas, e a seleção 

dos entrevistados não é feita de forma aleatória;

g) As interpretações dos resultados são subjetivas, e dependem de alguma experiência 

para avaliá-las;

h) Não existe um questionário e sim um roteiro;



▪

▪ Busca QUANTIFICAR as informações pesquisadas, 
DESCREVER a situação que se está estudando;

▪ Procura saber QUANTAS pessoas compram este produto e 
quantas compram aquele, quantas pessoas compram por 
este motivo e quantas compram por outro;

▪ Estas informações mostrarão efetivamente o comportamento 
do mercado;

▪ Amostras maiores, entrevistas mais superficiais (Uma 
amostra é um “pedaço”do total que se está pesquisando; ou 
melhor, uma amostra é uma parte da população selecionada 
segundo critérios pré-definidos.)

▪ Maior variedade de metodologias de coleta;



DEFININDO PÚBLICO-ALVO





PESQUISA - AMOSTRAGEM

▪ População: A soma de todos os elementos que 
compartilham algum conjunto comum de 
características, conformando o universo para o 
propósito do problema de pesquisa de marketing. 
Para inferir as características da população, é 
necessário coletar dados sobre ela através de um 
censo ou amostra.

▪ Censo: Enumeração completa dos elementos de uma 
população ou de objetos de estudo.

▪ Amostra: Um subgrupo dos elementos de uma 
população selecionado para participação no estudo.

http://www.publicacoesdeturi

smo.com.br/calculoamostral/

http://www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral


CLASSIFICAÇÃO DAS TÉCNICAS DE AMOSTRAGEM

▪Amostragem probabilística: Utiliza 
seleção aleatória da amostra, em que 
cada elemento tem a mesma chance, 
fixa, de ser incluído na amostra.

▪Amostragem não-probabilística: Não 
usa seleção aleatória da amostra, confia 
no julgamento pessoal do pesquisador. 
Elementos têm chances diferentes de 
compor a amostra.



ABORDAGEM 











PERGUNTA

A

C

B

D

E

Qual destas figuras é diferente de todas as outras ?









PRÁTICO

Custo: 100€/m2

40 Mio. contatos
- Bom Bril – Qlustro

- Clubes de 

Relacionamento – Focus 

Group

- Como Incentivar 

(Pesquisa endomarketing) 

../../../FAE/propaganda/bombril/Convenção Bombril.ppt




CLUBES DE 
RELACIONAMENTO

5-12

3-7

13 - 25



../../../FAE/propaganda/boticario/XTREME - ROAD SHOW.ppt


12

MAIOR VENDEDOR DO MUNDO

▪As pessoas não compram nossos serviços, 
produtos ou idéias. Elas compram o que 
imaginam que lhes fará bem.

▪Como posso ser ainda melhor? O suficiente não 
é o bastante !

▪Auto-crítica 

▪Pós-venda - FOLLOW-UP –IMAGEM X 
IDENTIDADE

▪Treinamento e atualização.

Irracionalidade da massa



3,9

4,34,6

4,2

4,6
4,3

4,4

4,2

3,6

4,3

4,0

3,8 3,6

1,4

0,0

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

Atendimento ágil/qualidade

Especialidades atendidas

Médicos 

Qualidade das acomodaçõesAtendimento das enfermeiras

Pouca burocracia para atendimento

Higiene e limpeza

Grau de importância Santa Casa

Análise de dados

Avaliação Santa Casa



4

ANALISANDO AS OPORTUNIDADES DE MERCADO

▪ IDENTIFICANDO OS ATRIBUTOS QUE 
REALMENTE AGREGAM VALOR.

▪OS FATORES CULTURAIS,SOCIAIS, PESSOAIS 
E PSICOLÓGICOS. 

▪BUSCA PELA INFORMAÇÃO ( TRENDS).

▪RELACIONAMENTO ( INTEL)

▪OS INFLUENCIADORES (APTO EM PARIS )



1. ATRIBUTOS  

 

QUANTITATIVA 

  10 Preço  Qualidade Marca 

• Sadia 9,5 0,25 x 8 = 2 0,67 x 10 = 6,7 0,08 x 10 = 0,8 

• Seara 8,98 0,25 x 10 = 2,5 0,67 x 9 = 6 0,08 x 6 = 0,48 

• Perdigão 9,92 0,25 x 10 = 2,5 0,67 x 10 = 6,7 0,08 x 9 = 0,72 

 

QUALITATIVA 

 

Família: Morando sozinhas, as pessoas aproveitam a praticidade dos 

congelados. 



ESTUDO DE DEMANDA



▪Quando uma empresa necessita lançar um 
novo produto ou serviço e ou abrir um novo 
negócio, qual o primeiro estudo que deve ser 
feito?

▪Como confirmar o público alvo e o que é de 
valor para ele, qual pesquisa deve ser 
aplicada?

▪O conceito do meu produto ou serviço é 
amplamente compreendido e valorado 
corretamente?



TIPOS DE DEMANDA

•Negativa: quando o bem em questão não agrada os possíveis

consumidores, que podem mesmo rejeitar o bem ou produto.

•Inexistente: acontece quando o bem é desconhecido para o

consumidor ou então não vê a utilidade em adquirir o bem;

•Latente: ocorre no caso de se verificar uma determinada necessidade,

mas apesar de existir uma demanda, não existe um bem capaz de

satisfazê-la;

•Declinante: um produto que já teve uma alta demanda, mas que por

algum motivo, ela está decrescendo;

•Irregular: verifica-se quando um produto é sazonal, ou seja, é

direcionado para uma ocasião específica do ano, e por isso a procura

aumenta nessa altura;

•Plena: é a demanda considerada ideal pela organização que vende

um bem, significando que os objetivos de venda previstos foram

alcançados;

•Excessiva: quando a procura por um determinado bem ou produto

excede a capacidade de resposta da empresa, não conseguindo

satisfazer a todos;



NÍVEIS DE DEMANDA

Vendas totais

Vendas da empresa

Vendas de linha de produto

Vendas de forma de produto

Vendas de itens de produtos

Vendas setoriais

Nível de
produto

Território

Região

País

Cliente

Mundo

Nível
espacial

Curto prazo Médio prazo Longo prazo

Nível temporal



FILTROS DE DEMANDA

../../../FAE/Apresentação - Potencial1.ppt


MERCADO 

TOTAL

PENETRADO ATENDIDO

(ALVO)

DISPONÍVEL 

QUALIFICAD

O

DISPONÍVELCOMPRADOR

DEMANDA



EMBRAER – PHENOM

file:///C:/Users/Pira/Desktop/Backup/My Documentsnote/FAE/planejamento/USP/material/The_Promise.mov
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▪Filtros e Projeção

Irracionalidade da massa

../Apresentacao_-_Potencial Kidux.ppt


DADOS SECUNDÁRIOS

▪ IBGE

▪ IPPUC

▪NIELSEN

▪ IBOPE
Painel de Peoplemeters:

- 6.000 Peoplemeters, que estão instalados em mais de 3.500 domicílios 
e atingem aproximadamente 14 mil pessoas de nove regiões do país.

Em São Paulo, por exemplo, cada ponto na audiência representa 52.326 
residências, em Porto Alegre, 8.837, e em Recife, 8.814

CLASSE ECONÔMICA :

▪ CCEB 2016

https://www.ibge.gov.br/
27-Portão.pdf
01_cceb_2016_11_04_16_final.pdf
PLANILHA MODELO.xlsx


AS GRANDES MARCAS
CONCEITO & VALOR

O valor do produto e ou serviço reflete os 

benefícios e os custos tangíveis e 

intangíveis percebidos pelo consumidor



DEFININDO VALOR DO 
PRODUTO/SERVIÇO/MARCA

1. Atributos
2. Benefícios

3. Valores
4. Cultura

5. Personalidade
6. Usuário

*Como esses benefícios/valores
podem solucionar problemas 

na vida do seu público.



CASE AMBEV

Pastor do Portifólio



Sabor a Comida Eu Mereço

CRESCIMENTO PER CAPITA

4 Ocasiões Principais

Mulheres

Homens
Inverno

20-24

35-45

Verão

Para variar

Agito

Cervejada



CRESCIMENTO PER CAPITA

Alavancar o consumo Per Capita

Temos que atender mais, as diferentes 

necessidades dos consumidores!!

Temos que atender mais, as diferentes 

necessidades dos consumidores!!

Fazer chegar ao consumidor...

✓o produto certo

✓na embalagem certa

✓no canal certo

✓no momento certo

✓no preço certo



EmbalagensEmbalagens

CategoriaCategoria

MarcasMarcas

Boteco 

Botequim
Restaurante

Bar 

Barzinho

Bohemia

Original

Pilsen Extra

Kronenbier

600 ml

Long Neck

Pilsen Extra

Kronenbier

Bohemia

Original

Kronenbier

600 ml

Lata

600 ml

Long Neck

Mercado Frio

Categorias FocoCategorias Foco

Portifólio Antarctica



Embalagens

Categoria

Marcas

Mercado Frio

Lanchonete

Kronenbier

600 ml

Lata

Long Neck

Padaria

Kronenbier

600 ml

Lata

Long Neck

Hotel

Motel

Bohemia

Original

Kronenbier

Pilsen Extra

Long Neck

Boate

Casa Noturna

Bohemia

Original

Kronenbier

Pilsen Extra

Long Neck

Categorias FocoCategorias Foco

Portifólio Antarctica



Embalag

ens

Categoria

Marcas

Cliente-Chave
Loja de

Conveniência

Bohemia

Kronenbier

Lata

Long Neck

Bohemia

Kronenbier

Bohemia

Kronenbier

Lata

Long Neck

Lata

Long Neck

Supermercado 

médio e 

grande

Auto Serviço

Categorias FocoCategorias Foco

Portifólio Antarctica



Embalagens

Categoria

Marcas

Mini

Mercado

Pilsen Extra

Kronenbier

600 ml

Lata

Long Neck

Armazém

Mercearia

Kronenbier

Pilsen Extra

600 ml

Lata

Long Neck

Auto Serviço

Categorias FocoCategorias Foco

Portifólio Antarctica











Gilson Nunes – CEO/ Sócio Brand Finance do Brasil 

g.nunes@brandfinance.com

F. 19-3251-2785

www.brandfinance.com



CONSTRUINDO, MEDINDO E GERENCIANDO 
O VALOR DA MARCA



▪ Sobre a Brand Finance

▪ Razões para o “branding” ou gestão da marca

▪ A transição para o “branding”

▪ Marca como o maior ativo e vantagem 
competitiva das empresas no Século 21.

▪ A ponte entre marketing e finanças. 

▪ Avaliação da marca pelo método do uso 
econômico 

▪ O ”balanced scorecard” da marca.   



Sobre a Brand Finance



Brand 

Finance

Brand 

Finance
BrandFinanceBrandFinanceBrandFinanceBrandFinance BrandFinanceBrandFinance



1. Monitoramento da “saúde” da marca British Telecom

2. Alocação do Budget de Marketing MSN

3. Licenciamento (royalty rate),                                                                   brand 
scorecard e arquitetura Shell

4. Arquitetura e gerenciamento portfolio Castrol/Zurich/BAT

5. Licencimento Belgacom

6. Revisão da arquitetura da marca Vodafone

1. Balanço Cadbury’s

2. Planejamento Tributário Nestlé 

3. Joint Venture Virgin / Singtel

4. Insolvência Knickerbox

5. Financiamento Disney

6. Fusões & Acquisições (M&A) Sara Lee

7. Relações com Investidores Orange



Lealdade 

Relação/Gosto

Funcionalidade

Preço

Relação/Gosto

Funcionalidade

Preço

Funcionalidade

Preço 

Marca Forte

Marca Funcional/ 

Marca Commodity

Marca Emocional

A impressora 

imprime

Eu gosto do design 

e cor da 

impressora 

A impressora é 

feita de 

componentes 

recicláveis



Fatores de risco comuns

• Tempo de mercado

• Distribuição

• Participação de mercado

• Posição de mercado

• Taxa de crescimento das vendas

• Price Premium

• Elasticidade preço

• Gastos com marketing

• Awareness da publicidade

• Awareness da marca

• Score total da marca

Score

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-10)

(0-100)

O score total obtido pela marca (varia de 0 a 100) 

representa a Força da Marca em seu mercado, 

diante os seus concorrentes.



2000 2001 2002 2003

Vendas líquidas 5878 5728 6700 7100

Despesas operacionais 3594 3627 4750 4850

EBIT 2284 2101 1950 2250

Impostos 640 589 546 630

NOPAT 1644 1512 1404 1620

Capital tangível empregado 3000 3000 3000 3000

Despesa com o capital 450 450 450 450

(capital investido X custo capital)

EVA 1194 1062 954 1170

Valor Adicionado Marca (BVA) 197 177 218

EVA descontado 980 812 919

BVA descontado 182 151 171

US$ milhões

Valor do negócio 

Anos(2001-2003) 2711

Valor da perpetuidade 14854

Valor do negócio 17565

Capital investido 3000

Valor total do negócio 20565

Valor da marca

Anos (2001-2003) 504

Valor da perpetuidade 2929

Total 3433

@19%

../../../Educare/MPS/Realgems/REALGEMS/valor da marca.pptm


NECESSIDADES : 

Market

Customers
Relationship

Intelligence
Partners

Tele

marke-

ting

Service

Interaction

Center

Field

service

Product 

& Brand

Mgmt.

Internet

service

Tele

sales

Field

sales

Internet

marke-

ting

Internet

sales

Enterprise

Service

center

Branch

service

Marketing

Analysis

Sales

Mgmt. &

Support

Branch

sales



ESTRELA DÚVIDA

CÃOVACA LEITEIRA

ALTA BAIXA

PARTICIPAÇÃO RELATIVA DE 

MERCADO
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(Geração de Caixa)

1

%
Compare seu 

share ao do 

seu principal 

concorrente

10 0



RESULTADO FINAL

Foco;

Lucratividade;

Investimento assertivo;

Metas estimadas com base científica;

Campanhas de Comunicação mais efetivas;

Lançamento de Produto e Serviço com segurança;



Relacionamento Rentável com o ClienteRelacionamento Rentável com o Cliente

Planejamento
Operação

Medição

Análise

Informação de  

MERCADO

Execução do 

MERCADO



ESTRATÉGIAS DE IMPLANTAÇÃO :

Mercado

Inteligência do

Relacionamento
Parceiros

Chamada

Telefônica

Mail,

Fax,

EDI

Balcão

Visita

Visita

na

Web

site

Negócio

Clientes

Phone

call

Mail,

Fax,

EDI

We

si

vi

Field
Field

contact

Visita

eb

ite

isit

Chamada

Telefônica

Visita

na

Web

site



OBJETIVOS TÁTICOS 

Low

High

Low High

Grau de Interação com o Cliente

G
ra

u
 d

e
 C

u
st

o
m

iz
a

ç
ã

o

Marketing 

de Massa

Marketing 

Um-pra-Um

Marketing

de 

Relacionamento

Marketing 

Customizado

Apresente uma oferta de 

produto e serviço sob 

medida:

-para o cliente certo

-no tempo certo

-com os argumentos certos



▪ Aloca recursos NO MERCADO em atividades que geram maior 
retorno

▪ Mede sucesso

Dados da ExecuçãoDados de MercadoDados da Força 

de Vendas

Medição do Sucesso

Análise de 

Mercado

Análise de Clientes





▪O Que é Data Mining

▪Data Mining ou Mineração de Dados é o 
processo de extração de informação de grandes 
bancos de dados.

▪Data Mining é uma técnica que permite buscar 
em uma grande base de dados informações que, 
aparentemente, estão camufladas ou escondidas, 
permitindo com isso agilidade nas tomadas de 
decisões.



▪1     Açúcar, Pão, Leite, Café, Feijão, Alho

▪2     Chocolate, Maçã, Coco, Vinho Tinto

▪3     Pão, Leite, Carne, Chocolate

▪4     Açúcar, Chocolate, Vinho Tinto, Água

▪5     Pão, Leite, Vinho Tinto, Tomate, Chocolate

▪6     Azeitonas , Chocolate, Café, Vinho Tinto

▪7     Leite, Água, Ovos, Pão, Azeite, Mel  

▪8     Mel, Chocolate, Ovos, Vinho Tinto, Pão 


