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THE USE OF THE COMPETITIVE INTELLIGENCE IN THE PROCESS OF INTERNATIONALIZATION OF THE BRAZILIAN COMPANIES: SOME RECOMMENDATIONS. The internationalization of the companies, mainly, through the export activity, it has been turning, in the last years, a linked subject to the own survival of the organizations. The increase of the exports is considered a strategic factor, for the current Brazilian government, for the process of retaking of the growth and development of the Brazilian economy. However, to obtain and to maintain success in a global environment, besides the important government support, to the Brazilian companies they need to understand their potential markets and of administration tools that turn them more competitive. This article approaches the importance of to create and to implement managerial processes not only to monitor the received information of the environment of businesses of the organization, but also to facilitate the transformation of those in effective action and earnings for the company. It is recommended that the systematized use of a process of Competitive Intelligence supporting the strategic actions of International Marketing will make possible the success and the development in long period of the Brazilian companies that decide to internationalize their products and/or services. Because, the ignorance of these managerial tools has been one of the factors of failure of the Brazilian companies in the attempt of conquering new international markets.
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1  INTRODUÇÃO

Nos últimos anos, os ambientes de negócio das organizações contemporâneas têm passado por significativas modificações, além de se tornarem cada vez mais complexos e turbulentos. Hoje em dia, os administradores despendem uma grande parte de seus esforços de trabalho no acompanhamento de uma multiplicidade de aspectos relativos ao ambiente de negócios de suas organizações. Dentre tais aspectos, destacam-se as mudanças no comportamento e preferências de seus consumidores, as constantes inovações tecnológicas, alterações na regulamentação de serviços essenciais, tendências do mercado internacional, movimentos da concorrência entre outros.

A internacionalização das empresas, principalmente por meio da atividade de exportação, tem-se tornado, nas últimas décadas, uma questão ligada à própria sobrevivência das organizações. Movimento esse devido ao fenômeno da globalização que criou oportunidades de acesso a novos mercados, antes desconhecidos ou inexplorados (GOVINDARAJAN e GUPTA, 2001)
. Com a redução de barreiras no comércio internacional, desenvolveu-se um novo ambiente de negócio – doméstico e internacional – de crescente competição entre as empresas em busca de maior participação de mercado; maior qualidade para seus produtos; menores custos; novas parcerias e aquisições, entre outros fatores. Com isso, cada vez mais, os mercados externos vêm se tornando alvos estratégicos para as empresas nacionais.

Verifica-se no atual governo do Presidente Luis Inácio Lula da Silva uma “vontade” política em se priorizar a internacionalização das empresas brasileiras, visto que essa é uma das bases da proposta econômica de seu plano de governo (www.pt.org.br) para a retomada do crescimento e desenvolvimento da economia nacional. Além do importante e indispensável apoio governamental, também o setor empresarial brasileiro parece ter se conscientizado de que não se pode “viver à margem” do mercado externo, isto é, com a economia globalizada, não é possível ser competitivo atuando somente no mercado doméstico. A declaração do Dr. Mario Garnero, Presidente do Grupo BrasilInvest e do Fórum das Américas resume bem a importância de se priorizar ações que possibilitem um incremento nas relações comerciais das organizações brasileiras  com o exterior: “Hoje, mais do que nunca a maior participação brasileira no comércio internacional representa uma das escassas vias que podem levar ao resgate de nossa dívida social e ao desenvolvimento sustentado”.


Porém, para atuar e obter sucesso num ambiente globalizado às empresas necessitam cada vez mais entender seus potenciais mercados e de ferramentas de gestão que as tornem mais competitivas, ou seja, mais capacitadas para tomar vantagem das oportunidades e ameaças geradas por seu ambiente de negócio. Para Schneider (2000)
, no Brasil o processo de internacionalização das empresas brasileiras ainda acontece muito por “tentativa e erro”, de forma desestruturada, isto é, sem a implementação de ações preestabelecidas.

2  OBJETIVOS

Esse artigo aborda a importância de se criar e implementar processos gerenciais não só para monitorar as informações recebidas do ambiente de negócios da organização, mas também para facilitar a transformação dessas em efetiva ação e ganho para a empresa. Propõe-se que o uso sistematizado de um processo de Inteligência Competitiva - IC apoiando as ações estratégicas de Marketing Internacional possibilitará o sucesso e o desenvolvimento em longo prazo das empresas brasileiras que decidirem internacionalizar seus produtos e/ou serviços. As idéias preconizadas nesse artigo são ilustradas por meio de práticas e atividades gerenciais adotadas e desenvolvidas por empresas relatadas na literatura sobre Inteligência Competitiva.

3  INTELIGÊNCIA COMPETITIVA – GERANDO INFORMAÇÃO ACIONÁVEL

No mundo dos negócios os tomadores de decisão são confrontados diariamente com muitos dados e poucas informações sobre o ambiente competitivo e muito pouca inteligência
 para tomada de decisão. O grande desafio para as organizações em geral, independentemente de tamanho, localização, atividade e atuação local, regional ou global é identificar, gerenciar e utilizar a informação certa no momento certo. A declaração de Bill Gates (1999)
 enfatiza a importância da informação para as organizações modernas:

A melhor maneira de se diferenciar da concorrência, de distanciar você da multidão é fazer um bom trabalho com a informação. A forma com que se coleta, gerencia e usa a informação é que determinará se você ganha ou perde. O fluxo de informação é o sangue de sua empresa, porque lhe permite fazer o máximo com seu pessoal e aprender com seus clientes.

Não bastasse o ambiente externo ser cada vez mais complexo, ele tende a modificar-se cada vez mais rapidamente. Isto é, aumenta a cada dia, o grau de complexidade e a velocidade com que o entorno da empresa se modifica. Desse modo, os tomadores de decisão precisam enfrentar o desafio, não apenas de monitorar essas mudanças, mas também de identificar as suas implicações para as organizações às quais dizem respeito, tornando-as mais rápidas, focadas e flexíveis na busca e na manutenção da vantagem competitiva. Para Aguilar (1967)
, monitoração ambiental é definida como a “busca de informações sobre eventos e relacionamentos no ambiente externo de uma empresa, o conhecimento dos quais irá auxiliar os principais executivos na tarefa de definir a futura linha de ação da empresa”.

No mundo dos negócios, nos dias atuais, a sobrevivência das empresas está relacionada a sua capacidade de competição (PORTER, 1991)
. Compete-se hoje por uma continuidade sustentável da empresa, isto é, pela capacidade de se manter no mercado de forma eficaz. Cubillo (1997)
 relata que as pequenas e médias empresas latino-americanas estão desprotegidas para atuar em um mercado de alta competitividade por falta de uso ou de conhecimento de instrumentos e processos gerenciais para tirar proveito das informações e do conhecimento gerados no seu entorno.

Em levantamento efetuado pela Fundação Centro de Estudos do Comércio Exterior – FUNCEX (www.funcex.com.br), os principais entraves encontrados para a implementação de investimentos brasileiros no exterior são: a carência de fundos próprios; falta de garantias bancárias; o débil relacionamento com os fornecedores externos e principalmente a falta de informação [grifo nosso].

Diversos são os processos gerenciais que se relacionam com a monitoração ambiental, entre eles se destaca o processo de Inteligência Competitiva - IC, que vem sendo utilizado com sucesso pelas empresas americanas e européias. Inteligência Competitiva corresponde ao resultado e análise de dados e informações coletados do ambiente competitivo da empresa com o objetivo de embasar o processo de tomada de decisão. Como por exemplo, quando da definição de quais fatores estratégicos do composto de marketing devem ser implantados num processo de internacionalização de uma empresa.

As práticas de Inteligência Competitiva não são novas. Sua importância e benefícios foi há muito entendido por alemães, ingleses, japoneses entre outros povos (ROUACH e SANTI, 2001)
. Após a Segunda Guerra Mundial, por exemplo, o Japão converteu sua capacidade de espionagem militar em um sistema de inteligência focado na economia. No início de 1950, milhares de pesquisadores de mercado japoneses foram enviados ao redor do mundo para avaliar o potencial do mercado fotográfico, os resultados dessa operação são evidenciados hoje pela supremacia tecnológica e participação do mercado do setor fotográfico japonês frente a seus concorrentes. Também, em outros países ao longo da história da humanidade as práticas de Inteligência Competitiva estiveram presentes, quase sempre como parte de uma estrutura central de governo com o objetivo de apoiar os interesses nacionais. Até 1868, o voto de fidelidade para com o Reino Unido exigia que cada súdito obtivesse informação a cerca do resto do mundo.

 Organizações de todos os tipos, geralmente, possuem algum método para obter e analisar informação sobre os concorrentes e o ambiente externo, ainda que esse seja um processo informal. Como mais países e empresas estão aproveitando os mercados livres, a Inteligência Competitiva está evoluindo para uma prática mundial (MILLER, 2002)
. Dados da Society of Competitive Intelligence Professionals – SCIP
 revelam que de 2 a 3% das empresas líderes alemães conduzem ações agressivas de Inteligência Competitiva; no Japão ela faz parte de toda trabalho gerencial e que os governos do Canadá e da França oferecem programas e serviços na área de Inteligência Competitiva para suas Pequenas e Médias Empresas – PMEs. Na Suécia é digno de nota o nível de cooperação e apoio entre o governo e as empresas em matéria de Inteligência Competitiva.

No Brasil, segundo a Associação Brasileira de Analistas de Inteligência Competitiva – ABRAIC (www.abraic.org.br), o interesse na área vem crescendo ano após ano. Verifica-se que as grandes empresas do setor privado fazem algum uso de Inteligência Competitiva, e que quanto as PMEs brasileiras muito pouco é conhecido sobre como essas empresas monitoram e analisam seus ambientes de negócio. No setor governamental, segundo Gomes e Braga (2002)
, destacam-se algumas iniciativas dispersas, como: a) o Instituto Nacional de Tecnologia – INT por meio da criação e manutenção de cursos sobre o assunto; b) o SENAI com um serviço de busca e análise de informação; c) o Centro de Referência em Inteligência Empresarial – CRIE da CPPE/UFRJ entre outras. Porém, seja em matéria de treinamento, educação, consultoria e ações governamentais, o que se verifica é que as atividades de Inteligência Competitiva no Brasil estão no seu início.

Como definido pela SCIP, Inteligência Competitiva é “... o processo de planejamento, coleta, análise e disseminação éticas de inteligência acurada, relevante, específica, atualizada, visionária e viável com relação às implicações do ambiente dos negócios, dos concorrentes e da organização em si”. Nesse ponto é importante ressaltar que um processo de Inteligência Competitiva baseia-se na obtenção de dados de forma mais ética, legal e transparente possível.

Algumas definições encontradas na literatura  sobre o que é Inteligência Competitiva:

“... é uma ferramenta estratégica que permite à alta gerência melhorar sua competitividade, identificando as principais forças propulsoras e prevendo os futuros rumos do mercado” (KAHANER, 1998)
.

“... é o processo pelo qual, informações de múltiplas fontes são coletadas, interpretadas e comunicadas [...] oferece apoio à tomada de decisões estratégicas, prevê oportunidades e riscos, monitora os concorrentes e orienta a implementação eficaz” (PRESCOTT, 2002)
.

 “... é o conhecimento total que uma empresa possui sobre o ambiente no qual ela compete. Inteligência Competitiva apresenta um grande quadro do presente e do futuro na arena competitiva das decisões gerenciais” (GILAD, 2000)
.

”... é o processo sistematizado de obtenção, análise e disseminação de qualquer inteligência que torne a organização mais competitiva” (CALOF, 2002)
.

“... é informação analisada” (FULD, 1995)
.

Qualquer definição escolhida aponta na direção da criação de conhecimentos e de informações disponíveis pelo uso de um sistematizado processo que envolve planejamento, coleta, análise, comunicação (disseminação) e gerenciamento o qual resulta em ação para os tomadores de decisão. Um processo de Inteligência Competitiva não tem como único objetivo o monitoramento concorrencial, mas o seu ambiente de negócio por inteiro. Isto é, a Inteligência Competitiva objetiva prever os movimentos dos concorrentes, dos consumidores, dos reguladores, e assim por diante.

O processo de produção de inteligência competitiva é descrito na literatura (Calof; Fuld; Gilad; Herring; Kahaner; Prescott, entre outros) como visualizado pela Figura - 01. Pequenas modificações conceituais se fazem presente nos modelos de Inteligência Competitiva elaborados por esses autores, porém em síntese, o Ciclo de Inteligência Competitiva é composto por cinco etapas. Nenhuma das etapas se sustenta sozinha, todas são necessárias e agregam valor uma as outras (PRESCOTT, 2001).
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FIGURA 01 – O Ciclo de Inteligência Competitiva

Fonte: Os autores

O processo se inicia com a identificação (1) das reais necessidades dos usuários e dos tomadores de decisões, evita-se assim, a coleta e análise de informações que não apresentem valor estratégico/tático para a organização. Para tanto, faz-se necessário um planejamento (2) cuidadoso dos procedimentos a serem conduzidos pelo pessoal de Inteligência Competitiva. Nessa fase, deverão ser respondidas questões referentes à alocação de recursos, quais tipos de processos de coleta e análise serão utilizados. A seguir tem-se a etapa de coleta (3) dos dados. Fontes públicas, privadas e redes pessoais de relacionamento internas e externas são utilizadas pelos sistemas de inteligência para oferecer Inteligência Competitiva aos usuários. A análise (4) é considerada o elemento principal do processo, pois transforma informação aparentemente desconexa em inteligência acionável. Para isso, é fundamental pessoal capacitado e o uso de técnicas e métodos analíticos rigorosos. Os resultados são disseminados (5) aos usuários para serem incorporados ao processo de tomada de decisão.

Alguns autores como Fuld (1995), Miller (2002) e Vaistman (2001)
 sugerem a inclusão de mais uma etapa no Ciclo de Inteligência Competitiva - a implementação de medidas de segurança, ou seja, ações de contra-inteligência (6) permeando todas as etapas do ciclo, visando à salvaguarda da inteligência e dos conhecimentos empresariais.

Prever o que acontecerá no entorno de uma organização e tomar vantagem disso é de fundamental importância para qualquer empresa, principalmente para aquelas que exercem a atividade de exportação. Dada a natureza competitiva do mercado globalizado, existe cada vez menos espaço para erros. As conseqüências da execução de uma estratégia de negócios sem Inteligência Competitiva acionável são grandes (GILAD, 2000).

4  MARKETING INTERNACIONAL INTELIGENTE

O aumento das exportações é considerado um fator estratégico, pelo governo do Presidente Lula, para o processo de retomada do crescimento e desenvolvimento da economia brasileira. Para isso, medidas governamentais estão sendo planejadas e implementadas. Além do incentivo governamental, outros fatores estão levando mais empresas ao mercado global:

1. Aumento da base de clientes para atingir economia de escala;

2. Menor dependência de um único mercado;

3. Status institucional;

4. Incentivos fiscais, reduções de impostos, abertura de linhas de crédito específicas à exportação;

5. Possibilidade de prolongamento do ciclo de vida do produto;

6. Atratividade por maiores lucros em mercados no exterior, em compensação as flutuações e saturação do mercado doméstico;

7. Atacar o concorrente em seus mercados internos e;

8. Aproveitamento da capacidade produtiva ociosa entre outros fatores.

Para vencer o desafio de atender mercados internacionais, não basta às empresas serem apenas bem estruturadas, com uma gestão e produtos bem definidos. O sucesso no mercado doméstico não garante por si só bons resultados em mercados estrangeiros. É preciso que as empresas estejam dispostas a (1) entender e monitorar o ambiente de um mercado internacional; e (2) avaliar quais práticas domésticas e quais elementos do marketing-mix devem ser duplicados ou modificados nos mercados estrangeiros, e quais não devem ser usados (ETZEL; WALKER e STANTON, 2001)
. Ou seja, as empresas que se disporem a sedimentar um processo de internacionalização para seus produtos e/ou serviços deverão ter que trabalhar o seu Marketing Internacional.

Marketing Internacional é definido pelo professor de pós-graduação em marketing da FAE/CDE e da PUC-PR, Marcelo Piragibe Santiago “como a capacidade que uma empresa tem de identificar, desenvolver e implementar estratégias e táticas organizacionais, atendendo de maneira eficaz o cliente, seus desejos e expectativas frente à concorrência internacional”. Ou seja, é o processo de se concentrar os esforços da organização frente as oportunidades e ameaças geradas pelo mercado global.

O ambiente de comércio internacional compõe-se de macro e micro forças de natureza econômicas, político-legais e culturais (SCHENEIDER, 2002) que devem ser consideradas quando da implementação de práticas de Marketing Internacional e às quais se deve adequar para sobreviver e crescer. No mundo todo, os desejos e as necessidades humanas têm uma similaridade, isto é, as pessoas necessitam de comida, vestuário e moradia, demandam por melhor qualidade de vida, melhor remuneração, mais lazer, reconhecimento e aceitação social. Porém, as similaridades parecem parar por aqui. 

O comércio internacional sempre foi focado em questões econômicas (infra-estrutura; concorrência; nível de desenvolvimento econômico, etc), somente nos últimos anos as influências sócio-culturais passaram a ser consideradas pelo Marketing Internacional como fatores críticos de sucesso para o processo de tomada de decisão. As diferenças no ambiente cultural e social são refletidas em valores familiares, costumes, religião, educação e idioma. Este último é um fator essencial para o conhecimento da cultura de um povo, assim com também o nível educacional da população de um país é um fator relevante de sucesso para uma empresa que atue globalmente, pois a educação afetará as estratégias de comunicação, a aceitação ou não de produtos com mais tecnologia, etc. As forças políticas e legais ao Marketing Internacional são as barreiras econômicas, os acordos internacionais e o grau de participação do governo local em seus negócios e suas políticas para os negócios internacionais.

Após examinar e entender o ambiente de um mercado estrangeiro a organização estará mais preparada para planejar e desenvolver um marketing-mix que efetivamente atenda às necessidades dos clientes e atinja os objetivos da organização. A organização deverá considerar que proporção de suas vendas totais comporá suas exportações; qual ou quais mercado atuará; a viabilidade econômica da operação, e deve também decidir a extensão pela qual seus produtos, promoção, preço e distribuição devem ser adaptados aos mercados externos individualmente (KOTLER, 1999)
.

Para o desenvolvimento eficaz de um programa de Marketing Internacional cada um dos elementos do marketing-mix deve atender às peculiaridades dos mercados estrangeiros, como por exemplo:

· Produto: a empresa para atender um mercado estrangeiro optará pela extensão de seu produto, adaptação do produto ou pelo desenvolvimento de um novo produto;

· Preço: a formação do preço é complexa no Marketing Internacional, pois vários fatores influenciam à sua composição, entre eles: a taxa de câmbio; a existência de produto local; tarifas alfandegárias; concorrentes intermediários; legislação de importação.

· Distribuição: a compreensão do ambiente de negócio de um mercado estrangeiro auxilia no entendimento de seu sistema de distribuição. Quais canais de distribuição serão utilizados e como serão operacionalizados são algumas questões a serem respondidas.

· Propaganda: deve-se levar em conta as diferenças culturais quando se comunicar com mercados estrangeiros, pois, o que funciona em uma cultura pode ter um significado bastante diverso em outra.

O sucesso da Administração do Marketing Internacional exige que uma organização desenvolva e implemente programas de marketing que levem seu ambiente em consideração. Em suma, quando uma empresa decide se internacionalizar deve estar consciente de que esses novos mercados apresentam características próprias aos quais a empresa deve se adaptar. Sendo o grande desafio para os profissionais de Marketing Internacional identificar e delimitar as estratégias a serem usadas nesse mercado local.

5  O EXEMPLO DAS ORGANIZAÇÕES DE CLASSE MUNDIAL


Apesar de se encontrar na literatura exemplos de organizações que em poucos anos após serem constituídas tornam-se cases de sucesso, por outro lado, a maioria das empresas que decidem internacionalizar seus produtos e/ou serviços fracassam. No mundo de hoje, faz-se necessário conhecer os concorrentes e os mercados, e conhecê-los globalmente. A fim de não ser incluída na extensa relação dos fracassados uma empresa que deseje penetrar em mercados globais deve, previamente, investir grandes esforços na obtenção e compreensão de Inteligência Competitiva antes de tomar suas decisões estratégicas de Marketing Internacional.

Em vários exemplos relatados na literatura, pode-se verificar que empresas de excelência, como a Shell, Motorola, 3M, AT&T, L`ORÉAL entre outras com atuação global desenvolvem práticas bem-sucedidas de Inteligência Competitiva em apoio a sua função de marketing. Para reforçar e ilustrar o argumento proposto seguem dois exemplos relatados por Prescott (2002) e Miller (2002) do uso de Inteligência Competitiva como auxílio à tomada de decisão referente às ações de Marketing Internacional.

Apoio a alianças, joint-ventures e aquisições - Nas propostas de fusões e aquisições a Inteligência Competitiva é um elemento fundamental para se chegar às estratégias corretas e para executá-las adequadamente. O Lexis-Nexis Group adquiriu em 1999 a Matthew Bender e a SHEPPARD`s pelo valor de US$ 1,6 bilhões, e segundo seu ex-CEO na época, Hans Gieskes, a proposta de aquisição foi alicerçada nas análises de seus profissionais de Inteligência Competitiva: “... você tem de ter certeza de que além de analisar a empresa que vai comprar, também deve saber até onde o outro concorrente está disposto, financeiramente, a chegar, porque se errarmos nessa avaliação, estaremos dando o passo errado”.

Apoio à alta gerência nas tomadas de decisão - Informação é uma parte fundamental da inovação e do aperfeiçoamento, particularmente, a informação que você tem e sua concorrência desconhece (PORTER, 1991). As empresas devem tornar suas ações de Inteligência Competitivas parte integrante da sua função de Marketing Internacional (KEEGAN e GREEN, 1999)
, capacitando-as a desenvolverem e comercializarem produtos e serviços, em mercados globais, de forma mais eficaz, resultando em maior valor agregado para seus clientes. Na Xerox e na Nutrasweet a Inteligência Competitiva desempenha uma importante função no aumento de valor para os acionistas ao auxiliar a alta gerência a entender o que deve ser feito – estratégica e operacionalmente para concorrerem com eficácia nos seus negócios ao redor do mundo.

As empresas de excelência atuantes no comércio internacional recomendam por meio das suas melhores práticas que (1) o sucesso obtido no mercado doméstico não é garantia de sucesso em mercados remotos, e que (2) o uso da ferramenta Inteligência Competitiva é pré-requisito de sobrevivência numa estratégia de negócio planejado para se ter êxito em Marketing Internacional. Em suma, toda organização de excelência que possui um componente internacional em seus negócios tem uma função consolidada de inteligência na sua estrutura organizacional.

6  RECOMENDAÇÕES FINAIS

Numa época de grandes oportunidades de negócios em nível global, não existem razões plausíveis para que tão poucas
 empresas brasileiras exportem produtos e/ou serviços, porém, para se evitar fracassos prematuros, esse artigo propõe algumas recomendações quanto ao uso da Inteligência Competitiva no processo de internacionalização das empresas brasileiras:

1. Conscientizar-se que um sistema organizado de coleta, análise e disseminação de informação e conhecimento possibilitará às empresas adquirirem e utilizarem inteligência necessária para criar estratégias de Marketing Internacional vencedoras;

2. Reconhecer que Inteligência Competitiva agrega valor a empresa, pois iniciativas como, o monitoramento do ambiente de negócio, evitam que a empresa seja surpreendida por ações da concorrência.

3. O uso de Inteligência Competitiva facilita o atendimento das reais necessidades dos tomadores de decisão, possibilitando a melhoria de ações essenciais ao processo de internacionalização, tais como: aquisições, fusões, recrutamento de pessoal, redução de crises financeiras, visualização das deficiências da empresa, desenvolvimento de produtos, entre outras ações.

4. Capacita sua força de vendas e marketing a comercializar produtos e/ou serviços de forma mais eficaz. Além de torná-la mais proativa (alerta) ao que acontece fora do setor específico da empresa;

5. O uso de Tecnologia de Informação é importante, porém deve-se priorizar o desenvolvimento de redes de relacionamentos pessoais internas e externas a organização e;

6. As atividades de monitoramento e busca devem estar integradas ao processo decisório. Se as informações não forem utilizadas, não fornecerem recomendações ou não provocarem impactos, o esforço de Inteligência Competitiva falhará em fazer crescer a competitividade da empresa.

Com as considerações exploradas neste artigo espera-se despertar o desenvolvimento para novas reflexões acerca do assunto, pois, o desconhecimento dessas ferramentas gerenciais tem sido um dos fatores de insucesso de empresas brasileiras na tentativa de conquistarem novos mercados internacionais.
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