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Principios da Eficiéncia: ndo temer o futuro
nem idolatrar o passado. O insucesso €
apenas uma oportunidade de comecar de
novo com mais inteligéncia. O passado sO
nos serve para mostrar nossas falhas e
fornecer indicacbes para 0 progresso no
futuro.

Henry Ford
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RESUMO

O presente estudo analisa as similaridades entre as areas de pesquisa de
Inteligéncia Competitiva e Industria Farmacéutica, identificadas mediante breve
revisdo de literatura. Apresenta a importancia deste tema nessas industrias e sua
visibilidade no setor empresarial. Define os objetivos principais da Inteligéncia
Competitiva e sua aplicacdo nas Industrias. Demonstra resultado de pesquisa
bibliogréafica e observativa, verificando a utilizacao de fontes e tipos de Inteligéncia
Competitiva neste setor industrial. Conclui-se que este setor trabalha com esta
ferramenta, coletando, armazenando e disseminando as informagdes, visando suprir
as empresas com dados imediatos, bem como para planejamento estratégico a
longo prazo.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva, Industria Farmacéutica, informacao.
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LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

ABRAIC - Associacao Brasileira dos Analistas de Inteligéncia Competitiva
Bl - Business Intelligence

CRM - Customer Relationship Management

IC - Inteligéncia Competitiva

INT - Instituto Nacional de Tecnologia

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

Tl - Tecnologia de Informacéo
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1 INTRODUCAO

As organizac¢des vivem em periodos de turbuléncia e a consolidacéo de seus
processos traz consigo a intensificagdo da concorréncia que se destaca em uma

sociedade onde o0 excesso de informacao prevalece.

Pressfes internas e externas indicam que as organizacdes precisam obter

informacgdes nitidas sobre os caminhos ao qual devem percorrer.

Tais organizacOes perceberam a necessidade de obter uma imagem mais

nitida deste fato que se vislumbra a sua frente.

Desta forma surge a Inteligéncia Competitiva (IC), como uma ferramenta em
gue as organizacOes podem dispor para enfrentarem este ambiente altamente

competitivo.

Para se posicionarem, as empresas farmacéuticas precisam diferenciar seus
produtos em relagdo aos produtos da concorréncia, desenhando um conjunto de
estratégias para distinguir suas ofertas daquelas da concorréncia.

A segmentacdo de mercado proporciona as empresas melhores condi¢cbes
para aproveitar as oportunidades que ela vislumbra ou constréi. Partindo desta
premissa, tais empresas selecionam em quais segmentos pretendem atuar de
acordo com seus objetivos estratégicos. Selecionados os segmentos-alvo, as

mesmas estabelecem como desejam se posicionar.

As empresas farmacéuticas que souberem adequar essas informacdes
transformando-as em acdes, conseguirdo obter vantagem competitiva. Seu desafio é

lidar com a turbuléncia e a instabilidade do mercado.

Este setor farmacéutico é crescente e ndo escapa de tal regra, aumentando
assim as variaveis para o0 sucesso de laboratérios tradicionais como: preco,
qualidade, estratégia de marketing, pessoal qualificado e armazenamento de dados.
Esses fatores indicam a escolha de um determinado laboratério.
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Haja vista esta gama de variaveis, € necessario saber se o uso de
ferramentas de Inteligéncia Competitiva nas Indastrias Farmacéuticas resulta

aproveitamento como diferencial competitivo e estratégico.

O objetivo deste estudo € verificar os resultados sobre o uso de IC nas
industrias farmacéuticas nao s6 multinacionais, como as nacionais, bem como sua

aplicabilidade como um diferencial competitivo e estratégico.

E valido o processo da pesquisa de IC nas IndGstrias Farmacéuticas, uma vez
gue proporciona o conhecimento da forma de implantacéo e a utilizacdo da IC, além

de indicar quais as ferramentas a serem utilizadas pelas mesmas.

Assim, coletam e analisam informacfes usando-as para estruturar seu
planejamento estratégico e consequentemente suas ac¢des no mercado de forma

inovadora e qualificada.

A metodologia utilizada no presente trabalho foi a apresentacdo de
embasamento tedrico sobre a IC e sobre Industria Farmacéutica, reunindo
informacdes, indicadores e fatores do contexto destas industrias, analisando o
comportamento no mercado e publico alvo, realizando relato sobre o uso pratico da
IC nas mesmas, além dos exames das vantagens e desvantagens da IC e seus

impactos.

A escolha do tema da pesquisa apdia-se no aumento da concorréncia entre
as Industrias Farmacéuticas e a IC como fator de diferenciagdo e vantagem

competitiva.

Destacam assim, as razf0es pelas quais a IC é tdo importante para a
estratégia das Indastrias Farmacéuticas e de que forma ela pode otimizar o
processo de conquista, satisfacao e retencéo dos clientes.

O uso do processo da IC vem se tornando uma arma estratégica de grande
valor para as organizacbes, pois atua nas perspectivas e potenciais, e nas
atividades de organiza¢cbes que tenham produtos e servigos similares dentro de um

mesmo nicho de mercado.
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E nesse contexto que o estudo sobre a IC na IndGstria Farmacéutica se faz
necessario, a medida que as mesmas descobrem referida ferramenta como meio

hébil a alcancar a prépria sobrevivéncia dos negécios.

Na proxima secdo sdo abordados conceitos sobre a IC e Inddstria
Farmacéutica, com o proposito de fornecer por meio de estudo bibliografico a
explicacdo necessaria a escolha desta pesquisa.

Finalmente, cumpre indicar por meio de demonstracdo de resultados, um
ambiente integrador das informac8es disponiveis e relutantes para o sucesso das
IndUstrias Farmacéuticas frente aos concorrentes e aos proprios fatores

conjunturais.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

12

2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Inteligéncia Competitiva

Nesta secao serdo abordados conceitos sobre a Inteligéncia Competitiva (IC)
e sobre a Industria Farmacéutica, referenciando seus dados relevantes para a

obtencao de resultado de pesquisa.

7

“Inteligéncia Competitiva € 0 processo de coleta e disseminagdo da
inteligéncia relevante, especifica, no momento adequado, referente as implicacdes
com o ambiente do negécio, os competidores e a organizacdo.” PRESCOTT &
MILLER (2002, pg.58)

“Os rivais imitam, com facilidade, por meio de engenharia reversa, marca de
referéncia ou benchmarking ou mesmo copia. Assim € preciso aprender cada vez
mais depressa e evoluir mais rapido do que os concorrentes.” SIQUEIRA (2005, pg.
461)

“Processo de coleta, tratamento, andlise e disseminacdo da informacao sobre
as atividades dos concorrentes e tendéncias gerais dos negdcios, visando subsidiar
a tomada de decisdo e atingir as metas estratégicas da empresa”.COELHO (1999,

pg. 26)
HOLLEY (2005, pg. 199) destaca como posicionamento competitivo:

€ aquele posicionamento que lida com a maneira pela qual os clientes
— em diferentes partes de mercado — percebem os produtos, os
servigos, as marcas e as empresas concorrentes.

“A compilacdo dos dados de uma concorréncia exige mais do que trabalho
duro, existe a necessidade de um sistema de inteligéncia sobre concorrentes, para

assegurar a eficiéncia do processo.” PORTER (2004, pg. 75)

A IC constitui um processo sistematico de coleta, gestdo, analise e

disseminacdo da informacdo sobre os ambientes competitivos, concorrencial e
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organizacional, visando otimizar o processo decisério e atingir as metas estratégicas

da organizagéo.

A IC comecou a ser adotada pelas empresas no inicio dos anos 80,
como uma resposta as novas exigéncias de um mercado globalizado
e de concorréncia. Orientando para resultados e necessidades do
consumidor ndo era o suficiente para que obtivesse sucesso nas
empresas. Logo, novas tecnologias eram fundamentais para que as
empresas pudessem identificar ameacas e antecipar oportunidades.
www.abraic.org.br Acesso em 05de fev.2007 as 22:52:13.

Assim, a missdo dos profissionais que utilizam a IC em uma organizagao
torna-se imprescindivel, tais profissionais sdo os responsaveis por trabalhar com a
aquisicao, a andlise e a interpretacdo de informacdes estratégicas que possibilitara a

desejavel vantagem competitiva.

“Nesse cendrio, surge a Inteligéncia Competitiva (IC), como um
método que permite que os tomadores de decisdo se antecipem
sobre as tendéncias e a evolugdo da concorréncia, detectando e
avaliando ameacas e oportunidades que se apresentem no seu
ambiente para, assim, definir acdes ofensivas e defensivas mais
adaptadas as estratégias do desenvolvimento do produto.”
www.abraic.org.br Acesso em 23 de jan. 2007 as 15:24:04.

“A globalizacdo da economia trouxe para as empresas a oportunidade de
ampliar sua base de negdcios em dimensao internacional, mas, de outra parte, iSso

intensificou a concorréncia em todos os mercados.” COBRA (2001, p.06)

Esta globalizacdo e as mudancas tecnolégicas geram novas formas de
competicado, os mercados tornam-se cada vez mais complexos e imprevisiveis. Cada
movimento do concorrente reverte em uma contrapartida, onde qualquer vantagem é

momentanea.

Adicionalmente a coleta de dados, a IC também envolve a habilidade de
desenvolver o entendimento das estratégias e da forma de agir de seus
“competidores-chave”.

“Uma empresa de servicos pode desenvolver sua competitividade
estratégica centrada na marca, no servico de atendimento, ou ainda, na satisfacao
de desejos do consumidor.” COBRA (2001, p.40)
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2.1.1 Inteligéncia Competitiva no Brasil

No Brasil, a area de IC cresce aceleradamente na medida em que
aumentam o interesse por cursos nessa disciplina. Ja existem universidades que

dispdem da matéria IC como requisito a conclusdo de mestrados e doutorados.

Também a area governamental se ocupa da questao. Pode-se citar o INT -
Instituto Nacional de Tecnologia - que mantém curso sobre 0 assunto e 0 Sebrae

gue tem a sua iniciativa para pequenas e médias empresas.

A necessidade de se criar uma associacao para compartilhar informacgdes,
destacar seu uso e conhecer melhor os profissionais de IC espalhados pelo pais, fez
surgir a Associagao Brasileira dos Analistas de Inteligéncia Competitiva (ABRAIC),
sediada em Brasilia-DF.

O mercado atualmente se caracteriza pela sua complexidade, rapidez e
dificuldade. Existe uma busca incessante por parte das organizacoes de chegarem

na frente de seu concorrente.

E importante guardar informacbes adquiridas, otimizando o tempo nas
relacbes. Todas as ferramentas que uma organizacao dispOe para participar deste

acirramento competitivo devem ser utilizadas.

2.1.2 Tecnologia e Inteligéncia Competitiva

Inteligéncia competitiva € um conjunto de ferramentas, o qual tem
despontado como Util para gerar a informacgédo, uma sintese tedrica no
tratamento da informacdo para a tomada de decisdo, uma
metodologia que permite o monitoramento informacional da
ambiéncia e, quando sistematizado e analisado, a tomada de decisé&o.

TARAPANOFF (2001 p. 45)

“A competicao eficaz exige a liberdade de escolha, mas a opcédo se uma boa
informacdo é inutil.” PORTER (1999, pg. 453)

Haja vista que a inteligéncia é o resultado de um processo que comeca com a
coleta de dados legais e que € organizado e transformado em informacbes, a
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empresa que possuir estas ferramentas e estrutura compativeis, tem probabilidade

de obter resultados satisfatorios.

A metodologia de coleta e analise das informacdes pode interferir na utilidade

da IC: o processo de auxilio a tomada de deciséo.

2.1.3 Business Intelligence como Inteligéncia Competitiva

Business Intelligence (Bl) é uma tecnologia que permite que as
empresas organizem enormes quantidades de dados, de forma
rapida, meticulosa e com agucada precisdo analitica, para melhor
tomada de decisdes.
(http://www.politec.com.br/portfolio/tecnologias/datawarehouse)
Acesso em 06 de abr. 2007, as 23:04:22

O processo de Bl analisa e valida todas essas informacdes e as transforma
em conhecimento estratégico. Também é entendido como pesquisa e analise de
mercado dedicada a captura de dados, informagfes e conhecimentos que permitem
as organizacGes competirem com maior eficiéncia no contexto atual. E um conjunto
de ferramentas utilizado para manipular dados em busca de informacdes essenciais

para o negdcio.

Tal inteligéncia possibilita cautela, informacdo, intercomunicacédo e
organizagao, pois as ferramentas de informagfes determinam mudancas na

distribuicdo de produtos no trato com a midia, concorrentes e com o proprio cliente.

2.1.4 Andlise sobre Inteligéncia Competitiva

Dados de inteligéncias sobre os concorrentes podem provir de muitas fontes:
relatos publicados, forca de vendas, fornecedores ou clientes, conhecimento
recolhido de outros gerentes que sairam de suas empresas, e assim por diante.

Estes dados demoram certo tempo para serem traduzidos.

Numa esfera altamente competitiva como esta, as informac¢des assumem um

papel fundamental no sucesso organizacional.
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Destaca-se por oportuno a importancia da IC. Funcionario da empresa deve
estar atentos aos objetivos estratégicos estabelecidos com relacdo aos diversos
segmentos, refletindo sua atuacdo de acordo com esses objetivos e em seus
contatos com os consumidores, nao esquecendo de reforgcarem o posicionamento da

empresa em cada segmento.

IC é uma ferramenta que as empresas podem e devem fazer uso, pois
proporciona a coleta de dados dispersos, o seu entendimento dentro de um contexto
de interesse e 0 seu aproveitamento pela tomada de deciséo.

O monitoramento continuo dos competidores, dos usuarios, dos
fornecedores e de vetores industriais desponta como elemento fundamental no

processo de gestao estratégica das organizagoes.

Para sobreviver, as organizacdes descobrem onde estdo seus clientes,
conhecem suas preferéncias e, assim, adaptam-se as necessidades do mercado a

partir de critérios que valorizam a criatividade e a segmentacéo das acoes.

2.2 IndUstria Farmacéutica

2.2.1 Industria Farmacéutica mundial

A Industria Farmacéutica tem como atividade final a producdo de
medicamentos, utilizada pela sociedade no tratamento de doencas ou outras
indicacBes médicas.

Os avancos cientificos e tecnologicos observados durante décadas
de 40 e 50 resultaram no desenvolvimento de uma grande quantidade
de novos produtos. Nagquele momento, as indUstrias farmacéuticas
incorporaram o processo denominado integracéo vertical, associando
a producdo de matérias-primas a pesquisa e 0 desenvolvimento de
novos produtos, além da formulacdo e comercializacdo. Com a maior
competitividade do novo cenario mundial, definido ap6s a Segunda
Guerra, as grandes empresas internacionalizaram-se, conquistando
posicdo de lideranca... Com isso, o setor farmacéutico atual
caracteriza-se por ser extremamente complexo, devido a quantidade

de atores envolvidos e seus diferentes papéis... ITALIANI (2006,
pg.03)
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O diferencial adotado pelos laboratérios esta no tratamento dado aos clientes

e fornecedores.

As empresas farmacéuticas enxergam que existe uma disputa de talentos
nesta area, pois se sustentam num cenario global de inovacado, rentabilidade,

treinamento, qualidade e sustentabilidade.

O mercado farmacéutico encontra-se em estado de instabilidade, por conta
das novas regras da lei de patentes que interferem diretamente no langcamento de
novas substancias, que passarao a valer-se do registro para se proteger da cépia de
concorrentes inescrupulosos, onde os mesmos concorrem de forma desleal com os

laboratérios que investem milh8es de délares na pesquisa de novos produtos.

Cépias de produtos geram sucesso e lucratividade, para expressar de modo
coerente costuma-se usar a expressao “benchmarking” e, sofrem a retaliacéo
desses concorrentes que retiram parte dos lucros dos detentores da sintese das
substancias copiadas vendendo medicamentos a custos baixos, ja que ndo arcam

com os custos de pesquisas.

“Benchmarking competitivo tem o propoésito de identificar as melhores
praticas que podem ser adotadas ou adaptadas, sejam elas dentro ou fora das
empresas.” HOOLEY (2005, pg. 151)

Preco, qualidade, inovacdo, servico, diferenciacdo de beneficios €
fundamental no posicionamento estratégico dos laboratérios, assim como suas

competéncias de mercado.

O mercado farmacéutico € um mercado dindmico e mutante que passa por
periodos de transformacdes, razdo pela qual é importante utilizar novas técnicas e

renovar idéias.

Entre esses processos de transformacbes, trés aspectos assumem
importancia cada vez maior no contexto da globalizacdo da economia: aumento da
competitividade, controle de qualidade e relacionamento diferenciado com o0s

clientes da Industria Farmacéutica.
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Dois destes processos sdo tradicionais na Industria Farmacéutica, mas o
advento das redes globais de informacéao, tais como a Internet modifica-os de forma
profunda e irreversivel. S&o eles: o relacionamento da industria com 0 médico e o

acesso da industria as bases de dados essenciais para suas atividades.

Um terceiro processo de comunicacdo €é inteiramente novo na inddstria, e que
s6 se viabiliza economicamente quando realizado através das redes globais de

computadores: € o contato direto com o usuario dos medicamentos.

2.2.2 Industria Farmacéutica no Brasil

As Industrias Farmacéuticas instaladas no Brasil, empresas de -capital
brasileiros e multinacionais, sdo consideradas como parte indispensavel das
solucbes em saude, as quais passam por politicas publicas e pelo desenvolvimento

econdmico e industrial.

Embora com uma infra-estrutura cientifica razoavelmente
consolidada, o desenvolvimento tecnolégico realizado no Brasil é
minimo, restrito a algumas poucas empresas privadas nacionais e a
algumas organizacdes publicas, chamando a atencdo para a
desproporcdo do esforco de desenvolvimento tecnoldgico realizado

em relagcdo ao tamanho do mercado. CALLEGARI (2000, pg.

23)
A capacidade de projetar no futuro uma visdo global das industrias
farmacéuticas esta ligada ao significado que o dirigente da a sua prépria existéncia e

aos valores que 0 animam nesta organizagao.

O destaque de um laboratério no mercado é importante, pois acreditam que
tem mais visibilidade os maiores laboratérios, principalmente aqueles que ja

passaram por fusdes.

“O mercado farmacéutico representa um dos mercados de maior importancia
dentro do cenario nacional tanto pelo volume vendido como pela importancia a

saude da populagdo em geral.” ITALIANI (2006, pg.02)
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2.2.3 Inteligéncia Competitiva e Industria Farmacéutica

A competicdo na Industria Farmacéutica se baseia na diferenciagdo do
produto, calcada no investimento continuado e de grande porte. Um fator competitivo

€ o lancamento de novos produtos no mercado.

Este setor precisa ser eficiente do ponto de vista empresarial, atrair
investimentos, tornar-se uma industria forte, com visédo estratégica e perspectivas de

longo prazo.

Empresas de sucesso precisam de programas abrangentes feitos para se

anteciparem a cada passo que outro laboratério anda e conseguirem supera-lo.

Uma caracteristica central de concorréncia € que as empresas Ssao
dependentes, sentem os efeitos uma das outras e tendem a reagir a eles. Seus
pontos fortes e fracos certamente ajudam a definir as oportunidades e ameacas que

enfrentam em seu mercado competitivo.

~

Tais industrias recorrem a IC para captarem e interpretarem informacdes
sobre seus concorrentes, consumidores e mercado em que atuam. Com tais
informacdes as mesmas identificam oportunidades de negécios e antecipam as

tomadas de suas decisdes.

Manter vantagens competitivas requer adequacdo as mudancas ambientais e
as capacidades internas de determinada industria, aprimorando constantemente sua

competitividade no mercado.

Esta competicdo forca os laboratérios a baixarem seus precos, tal atitude
beneficia algumas empresas a curto prazo, mas ao longo do tempo, o resultado € a
diminuigc&o da lucratividade.

Diante desta situacéo gerentes e executivos lutam para evitar a armadilha da
concorréncia baseada em precos, porque desta forma estdo vendendo uma

“commodity”.
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No mundo dos negécios a exclusividade ndo dura muito tempo, o que € uma
inovagcdo, amanhad se transforma em uma “commodity”. Logo, fica evidente o

enfoque na diferenciagéao.

“O ritmo de mudancas no ambiente competitivo aumentou em muitos setores,
aumentou também a necessidade do reconhecimento explicito desse dinamismo na

formulacéo de estratégias competitivas.” DAY (1999, p.14)

Existe um cenario vasto de oportunidades para as marcas de produtos se
estabelecerem através da diferenciacdo dos seus principais concorrentes, cresce a
industria que ndo se deixa levar s6 pelas mudancas ou as assiste passivamente sem

nada fazer, mas sim aquela que de certa forma é um agente ativo.

Os novos produtos ficam anos nos laboratorios antes de serem
langados. Avaliando-se qual devem ser o préximo movimento do
concorrente e nossa prépria capacidade de preempcao, podemos
desenvolver estratégias para vencer 0s concorrentes com um Unico

golpe. DAY (1999, p. 243)
Conhecer o mercado consumidor e suas for¢as concorrenciais deixou de ser
apenas uma necessidade, para se tornar imprescindivel. Antecipacdo e adaptacao

tornaram-se palavras rotineiras neste ambiente competitivo.

Neste contexto, o surgimento da IC tem o papel de explicar “globalizacéo,
competitividade e acirramento da concorréncia”, ou seja, ela busca por fontes de

informacgdes que apdiem a tomada de decisdo e reduzam o tempo de resposta.

Desta forma, facilita o trabalho de seus funcionarios que a cada dia convivem

com novas tendéncias e mudancas de mercado.

O sucesso implica na igualdade entre as iniciativas que se destacam nos
diferentes niveis e diferentes pontos da estrutura.

A IC é uma ferramenta necessaria para a geracdo de vantagens
competitivas, antecipacdo de surpresas concorrenciais e acompanhamento dos

mesmaos.

A competitividade e o sucesso ndo devem depender apenas de precos, é

fundamental avaliar corretamente seus concorrentes, pois esta atividade deve ser
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um conjunto de ac¢des, aumentando o numero de informacgdes e elaborando planos

estratégicos.

Cada vez mais a competicdo entre as empresas farmacéuticas mostra que 0s
produtos, precos, marcas e estratégias estdo mais parecidos, aumentando assim a
dificuldade para obtencdo de vantagens competitivas sustentaveis, surge a
necessidade de tomadas de decisdes rapidas.

“A expressdo ‘visao estratégica’ compreende muito mais do que um simples
‘olhar para o futuro’, mas um complexo processo envolvendo a compreensao de

todo universo competitivo da empresa.” ITALIANI (2006, pg.70)

2.2.4 Tecnologia e Industria Farmacéutica

Avancos tecnolégicos permitem langcamentos de produtos em menor prazo,
consequentemente o seu ciclo de vida também sera menor, o que faz com que os

profissionais adquiram meios de maximizar a aceitacdo e vendas destes produtos.

Investimentos em tecnologia decorrem um novo paradigma deste setor

industrial, onde privilegia a inovagdo como vantagem competitiva.

“Embora as informagcGes de mercado sejam importantes, os dados sobre os
concorrentes raramente sao coletados de forma correta, por haverem multiplicidade
de fontes.” HOOLEY (2005, pg.170)

A Industria Farmacéutica € um dos setores da economia que mais utiliza
processos de informacdo. Isto decorre de uma série de peculiaridades
mercadologicas em praticamente todas as etapas do ciclo de vida dos seus
produtos, como: a necessidade de informacéo gerencial, de mercado e de produgéo.

N&o por acaso a mesma tem mostrado disposicdo de investimento em
tecnologia da informacao (TIl), em particular em aplicativos relacionados a
sistematizacdo e analise de dados financeiros, comerciais e de relacionamento com

o cliente, como os CRM (Customer Relationship Management) e os BI.
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As solucdes de BI disponiveis no mercado ndo atendem a todas as
especificidades da industria farmacéutica, que, muitas vezes, opta pelo
desenvolvimento interno, criando formas de comunicag¢do, onde se permitem troca

de informacdes em tempo real.

A analise da informacdo é uma excelente estratégia para monitoramento,
pesquisa e desenvolvimento em todos os ramos do conhecimento. Baseia-se no
entendimento de que os gestores precisam estar sempre bem informados sobre

questdes fundamentais de negdcio.

Num artigo de uma revista do ramo farmacéutico, o jornalista Denys Monteiro
(Revista Grupemef, 2007 jan/fev, pg. 53) relata como as industrias farmacéuticas
estdo preocupadas com as mudancas ocorridas, e as atitudes que 0s gerentes

tomam para se adequarem a estas mudancas.

Acabou o tempo em que o gerente de produto estava apenas
preocupado com o pré-marketing, merchandising, publicidade,
campanha para forca de vendas, treinamento, etc. As empresas
devem trabalhar com ferramentas mais sofisticadas de gestéo,
treinamento em financas, CRM, pois séo todos os instrumentos que
podem promover uma rapida resposta em vendas.

“Uma empresa pode coletar informac¢des por meio de intermediarios ou ao se
apresentar como um. Muitas empresas tém a politica de n&o contratarem

funcionarios entre os principais concorrentes.” HOOLEY (2005, pg.169)

Tal questionamento € adotado também nas indastrias farmacéuticas, como o
chamado “Acordo entre Cavalheiros”, onde muitas destas empresas preservam as
acOes que praticam, logo, uma empresa ndo contrata funcionario de outra empresa,

se elas tiverem tal acordo.

2.2.5 Vendas na IndUstria Farmacéutica

Segundo Philip Kotler (1998, pg.121), a promoc¢ao de vendas consiste de um
conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em sua maioria a curto prazo,
gue visa estimular a compra mais rapida e/ou em maior volume de produtos e

servicos especificos por consumidores ou comerciantes.
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O posicionamento dindmico € particularmente importante nas vendas,

vendedores ndo vao atras apenas de pedidos, mas também de relacdes.

As industrias farmacéuticas ndo devem apenas trabalhar a eficacia da equipe
de vendas simplesmente identificando e preenchendo as funcbes de vendas com
alguns pré-requisitos, como uma forma de auto-avaliacdo e comparagcdo com outras
organizacdes do setor farmacéutico, devem também motiva-los ao relacionamento

pessoal.

A venda pessoal funciona como um elo de ligagdo entre a empresa e 0s
clientes. O vendedor € a empresa para muitos de seus clientes e ele exerce um

papel competitivo ao trazer para sua empresa informacdes sobre os seus clientes.

Por essa razdo, a empresa precisa empenhar-se ao maximo para planejar
sua forca de vendas, desenvolvendo objetivos e estratégias. Assim tais empresas
devem definir cuidadosamente o0s objetivos especificos que esperam atingir e

optarem por decisfes mais exatas.

2.2.6 Papel do representante na Industria Farmacéutica

COBRA (2001, p.133), relata que o grande diferencial estratégico € investir na
administracdo do conhecimento. De posse de conhecimento, a empresa pode usar
informacé&o e a tecnologia adequada para conquistar o mercado.

SIQUEIRA (2005, pg. 413) retrata o que deve ser um representante industrial.

Um vendedor industrial € um profissional que resolve os problemas
para os clientes, é um individuo com personalidade capaz de se dar
bem com as pessoas, dotado de conhecimentos técnicos e
comerciais e habilidades para vender.

Um vendedor industrial, por mais competente que seja, deve ser
gerenciado por um administrador. O trabalho do gerente de vendas é
prover condi¢cdes ao desempenho do vendedor.

Surge como forma de ferramenta competitiva a figura do representante, que
leva 0 nome de suas industrias aos clientes, proporcionando uma interacao entre

cliente e empresa.
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“Sem duvida, a base alavancavel das competéncias centrais de muitas
companhias encontra-se em atividades de servi¢os. Essas, por sua vez, residem em
algumas habilidades especiais baseadas em conhecimento ou intelectuais.” QUINN
(1996, pg.428)

“Os representantes sdo importantes, pois possibilitam a uma empresa
industrial crescer.” SIQUEIRA (2005, pg. 342)

Uma forma de se construir uma relacdo com alguém € através da frequiéncia,
desta forma a figura do representante tornou-se uma importante estratégia de
vendas, pois, € por meio de sua freqliéncia nas visitas que ele pode proporciona aos
seus clientes o verdadeiro significado de sua presenca.

Sua auséncia gera o esquecimento de seus produtos, logo, ocupam-se assim,

papel central na comunicacdo entre a empresa e seus clientes, ou seja, 0 médico.

Os representantes mesmo que conhecam os habitos e atitudes reais na
prescricdo de medicamentos, ndo o torna suficientemente apto a reconhecer que

realizaram determinadas vendas.

A importancia do relacionamento, no momento da escolha da melhor terapia,
e a necessidade de ser altamente flexivel as variagcbes de perfis dos clientes,

demonstra claramente como € de suma importancia o trabalho destes profissionais.

Seu papel, mesmo sendo de venda, é diferente de outros profissionais, pois
0S mesmos vao atras dos clientes e estes ndo apresentam desejos e necessidades
concretas, precisando assim despertar tais desejos. O que torna o trabalho

complicado se 0s mesmos nao possuirem embasamento técnico.

Destaca-se ainda que o0s representantes sdo o capital intelectual das
induUstrias farmacéuticas, pois sao eles que repassam aos médicos informacdes

vitais para o tratamento de seus pacientes.

Dentre as caracteristicas do representante, destacam-se a mutabilidade e
dinamismo, ajudando-os a estabelecer com seguranca e firmeza quais sao seus

objetivos e clientes principais.
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Vé-se que tal funcdo é importante para a industria farmacéutica, configura que
0S representantes sao versateis, uma vez que seu trabalho é altamente competitivo,
tem personalidade e habilidade em suas acdes, mostram conhecimento em
determinado produto, e pesquisam sempre o mercado onde atuam, mantendo

relacdes publicas com entusiasmo e disciplina.

Tais representantes focalizam nas atividades que possam trazer retorno, pois

o simples fato de ser o produto mais vendido néo confere eficiéncia ao produto.

7

Enfatiza-se que seu total comprometimento é o ponto-chave na
implementacdo de novas estratégias, pois o representante € o espelho da sua
empresa, refletindo assim sua satisfacédo ao seu trabalho junto a sociedade.

2.2.7 O médico como cliente

A satisfacdo do cliente é um requisito imprescindivel em um cenario
competitivo, ela é de vital importancia para o sucesso da organizacao.
Esta diretamente relacionada com a reducdo da lacuna existente
entre a expectativa do cliente e a sua percep¢do quanto ao servigco

prestado. DESATINICK e DETZEL (1995- p. 8)

Procuram-se meios de evitar que a expectativa do cliente aumente e, ao

mesmo tempo, agir no sentido de fazer com que suas percepg¢des aumentem.

A classe médica ignora informacfes desencontradas a respeito dos produtos
frente aos concorrentes. Com relacao aos processos de informacdo com o médico, a

Internet € uma ferramenta Util. Entre as aplicacdes possiveis, destacam-se:

a) Informacdes sobre a linha de medicamentos (descricdo completa do produto,

literatura cientifica, resultados de ensaios clinicos e informa¢des de mercado);

b) Prestacdo de servigcos de informagdo ao médico (congressos, publicacdes
cientificas, pesquisa bibliografica e software aplicativo);

c) Interatividade on-line (solicitacdo de amostras, de visitas e comunicacao de

efeitos colaterais);
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d) Apoio a ensaios clinicos multicéntricos (coleta padronizada, checagem de
qualidade, elaboracéo dos bancos de dados e analises estatisticas)
e) Foruns de discussao on-line sobre temas médico-farmacéuticos.

Desafios  enfrentados pelas indastrias  farmacéuticas  crescem
consideravelmente. Assim, tais industrias procuram a melhor forma de comunicacao

e venda as seus clientes.
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3 ANALISE DE DADOS

Com base em pesquisa bibliografica verifica-se que a IC é uma realidade
inerente a toda empresa que queira competir no mercado cada vez mais
globalizado. Desta forma, necessita de técnicas de captacdo, armazenamento e
disseminacdo de informacdes e conhecimentos com sistemas mais rapidos e

atualizados.

Esta &rea distinta, na verdade atua quando verificada a sua importancia pelos
usuarios, principalmente pela Industria Farmacéutica. Tém objetivos claros e

sucintos, pois subsidia a tomada de deciséo e seu planejamento.

Uma estratégia competitiva conduz a um desempenho acima da média se for
sustentavel diante dos concorrentes. A sustentabilidade é conseguida quando a
empresa possui barreiras que impecam ou dificultem a imitacao pelos concorrentes.

Obtém-se resultados a longo prazo, configurando-se um planejamento estratégico.

As empresas que diminuem a competitividade e excedem expectativas,

tendem ao fracasso.

A IC e a Industria Farmacéutica sdo dependentes, de acordo com a propria
literatura que corresponde a estas areas, pois trabalham com informacéo organizada

visando sempre a disseminac¢ao dos seus contelidos aos principais usuarios.

Esta tendéncia esta relacionada a importancia da vantagem competitiva que
considera o centro da competitividade a concorréncia no segmento econdmico e a

rivalidade entre as industrias farmacéuticas existentes.

As técnicas de IC sdo usadas na industria farmacéutica sem nenhum
constrangimento ético, pois ela identifica e analisa as acdes dos concorrentes, visam

formas de atuacgéo imediatista, proporcionando uma acéo a curto prazo.

A Industria Farmacéutica é uma das industrias que utilizam informacdo como
diferencial competitivo, aprimorando assim sua for¢ca de vendas e promovendo

vantagens estratégicas.

A IC possibilita a estas industrias:
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a) a coleta, analise e disseminacédo das informacoes;

b) o agregamento de valor a estes dados, proporcionando interagéo;

c) a criagdo de mecanismos de feed-back na geracéo de novos dados e informacgdes

concorrenciais;

d) a possibilidade de um desenvolvimento continuo, em um mercado cada vez mais

agressivo.

Neste presente estudo, duas conclusbes se mostram como as mais

importantes no tocante a Industria Farmacéutica.

A primeira se relaciona com a busca de informagdes concorrenciais e sua

disseminagao.

A busca de informacdes gerenciais facilita o andamento de informacdes da
empresas farmacéuticas, pois tais informacfes proporcionam a identificacdo de
ameacas e oportunidades do mercado, possibilitando o reconhecimento de
tendéncias e de pistas fundamentais sobre seus concorrentes, o0 que conduz a

obtencao de vantagens competitivas.

Conhecer o método de gestdo dos concorrentes pode auxiliar as Industrias
Farmacéuticas a analisarem sua posicdo no mercado, ou até facilitar a

implementacdo de um benchmarking, elaborando assim, estratégias de ataque.

E a segunda concluséo, € a possibilidade de interferéncia nas estratégias de

competicao deste setor.

A andlise deste comportamento competitivo permite a interferéncia sobre

possiveis atitudes que 0s concorrentes possam tomar.

Esta interferéncia se configura como uma tendéncia nos movimentos de
pesquisa e desenvolvimento das Industrias Farmacéuticas, que refletem diretamente
em novos produtos, mas que possibilita a visdo de um cenério futuro, minimizando o

tempo investido em pesquisas.
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O uso de IC pelas Industrias Farmacéuticas permite a exploracdo dos dados
para a producdo de informag&o, mostrando uma técnica reconhecida para a coleta,

andlise, disseminacao e informacg&o a tomada de decises.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

7

Na industria farmacéutica, informacdo é algo relevante para os negocios.
Firma-se o proposito de que estas inddstrias preocupam-se com aspectos

imediatista de informacdes e seu planejamento.

A existéncia de IC nas Industrias farmacéuticas facilita o processo de
compilacdo de dados. Como consequiéncia, ocorre um aumento na exploracao de

dados do ambiente externo, facilitando as tomadas de decisdes de tais indUstrias.

Por meio de analise, a atuacdo da IC nas industrias farmacéuticas, € utilizada
na medida em que se desenvolvem novos produtos, estas empresas alinham-se
competitivamente, para que nao se distanciem de seus concorrentes no mercado.

Seja a IC informatizada ou néo.

As Industrias Farmacéuticas baseiam-se através de relatos dos concorrentes
e principalmente através de seus representantes que estdo trabalhando nos seus
setores, ndo s6 divulgando seus produtos, como também analisando e repassando
as atitudes da concorréncia aos seus laboratoérios, para que 0S mesmos possam

tomas as decisfes que consideram cabiveis e rapidas.

A IC forga as organiza¢Bes a manterem um foco externo continuo, ou seja,

observar s6 os competidores ndo é o suficiente.

A importancia de um estudo amplo sobre inovacdo como vantagem
competitiva e o relacionamento Business Intelligence com IC, fornece aos leitores a

analise detalhada destas ferramentas como aprimoramento de estudo.

Assim sendo, ndo se deve deixar de pesquisar sobre apresentacdo de uma
sobre o processo de inteligéncia competitiva (IC) na Internet que aplica agentes

inteligentes na tarefa de monitoramento das fontes de informagéao.

Reforca-se a importancia dos estudos de técnicas de analise das informacdes

provenientes da Internet, para levarem ao conhecimento externo.

Se existe a necessidade de mudanga de mentalidade e de comportamento,
essa mudanca é valida para todos dentro de suas determinadas empresas.
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Neste sentido, firma-se o propdsito de pesquisa de gestdo do conhecimento
como uma vantagem da IC, indicando quais as formas a serem utilizadas no

tratamento de pessoas e como elas podem fornecer sua contribuicdo na empresa.
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