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RESUMO

A precificagdo de medicamentos € um tema de grande relevancia para a
populagdo e para o setor farmacéutico, considerando o papel fundamental das
farmacias na distribuicdo desses produtos. O processo de definicdo de precos
envolve diversas variaveis que vao além da simples andlise de custos, sendo
necessario um olhar estratégico para garantir competitividade e acessibilidade ao
consumidor. Nesse contexto, a Inteligéncia Competitiva (IC) se destaca como uma
ferramenta gerencial essencial para embasar as decisbes dos empresarios,
auxiliando na definicdo de precos de forma estruturada e eficiente. Este trabalho
analisa como a IC contribui para a formacdo de precos no setor farmacéutico,
abordando suas principais metodologias e ferramentas utilizadas para monitorar o
mercado, avaliar a concorréncia e otimizar a precificacdo dos medicamentos. A
pesquisa evidencia que a aplicacdo da Inteligéncia Competitiva possibilita uma
abordagem mais estratégica na precificacdo, promovendo maior equilibrio entre

competitividade e sustentabilidade financeira das farmacias.

Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva, Precificacdo, Mercado Farmacéutico,

Gestao Estratégica, Concorréncia.



ABSTRACT

Pricing of medicines is a topic of great relevance to both the population and
the pharmaceutical sector, considering the fundamental role of pharmacies in the
distribution of these products. The price-setting process involves several variables
beyond a simple cost analysis, requiring a strategic approach to ensure
competitiveness and consumer accessibility. In this context, Competitive Intelligence
(CI) stands out as an essential managerial tool to support business decision-making,
assisting in price definition in a structured and efficient manner. This study analyzes
how CI contributes to price formation in the pharmaceutical sector, addressing its
main methodologies and tools used to monitor the market, assess competition, and
optimize drug pricing. The research highlights that applying Competitive Intelligence
enables a more strategic approach to pricing, promoting a better balance between

competitiveness and the financial sustainability of pharmacies.

Keywords: Competitive Intelligence, Pricing, Pharmaceutical Market,

Strategic Management, Competition.
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INTRODUCAO

Muitas empresas do ramo farmacéutico enfrentam atualmente grandes
desafios devido as oscilacbes nos precos dos medicamentos, 0 que impacta
significativamente o consumidor final, principal afetado por essas variacdes. Esse
cenario exige que as empresas estejam atentas as mudancas de mercado e
busquem alternativas para se destacar. Por isso, analisar o comportamento do
mercado, identificar tendéncias e aplicar estratégias inovadoras sdo acdes
indispensaveis para o desenvolvimento das farmacias e para proporcionar maior

satisfacdo aos clientes.

Nesse contexto, 0 posicionamento estratégico dos empresarios deve ir além
da simples reacédo as mudancas do mercado. A busca por diferenciais competitivos,
como a personalizacdo do atendimento, possuir estratégias de marketing e a
elaboracdo de politicas de precos mais atrativas, é essencial para construir uma

base solida de clientes e garantir a sustentabilidade do negdcio.

A Inteligéncia Competitiva (IC) surge como um instrumento poderoso para
apoiar esse processo, funcionando como uma ferramenta que orienta os gestores na
tomada de decisfGes estratégicas e mantém o negdécio alinhado aos padrbes do
mercado. Segundo Cobra (2001, p.06), “A globalizacdo da economia trouxe para as
empresas a oportunidade de ampliar sua base de negocios em dimensao
internacional, intensificando a concorréncia em todos os mercados”. Isso evidencia a
importancia da IC, especialmente em mercados altamente competitivos, como o

farmacéutico.

Para Porter (1998), a competitividade das empresas esta diretamente
relacionada a sua capacidade de compreender e adaptar-se ao ambiente
competitivo. Ele reforca que estratégias bem elaboradas, baseadas na andlise de
informacfes relevantes, permitem as empresas encontrar oportunidades para
diferenciar-se da concorréncia. Além disso, a coleta e analise sistematica de dados
sobre o mercado e concorrentes pode transformar informacdes aparentemente

desconexas em insights relevantes para o negocio.
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Ainda nesse sentido, Kotler e Keller (2012) destacam que a inovagao e o
monitoramento constante do ambiente de negdcios sdo aspectos fundamentais para
criar e sustentar vantagens competitivas. O uso de tecnologias modernas, como
softwares de analise de mercado e sistemas de gestdo, também se configura como
um diferencial, permitindo que empresas farmacéuticas otimizem processos e

antecipem tendéncias.

Por outro lado, a implementacédo da Inteligéncia Competitiva ainda é realizada
de forma rudimentar por muitas empresas, especialmente as classificadas como
Microempreendedores (ME). Isso acontece devido a falta de recursos, conhecimento
técnico ou acesso a ferramentas mais avancadas. Segundo Fleisher e Bensoussan
(2007) o sucesso da IC depende de sua sistematizacdo e do alinhamento das a¢des
a estratégia organizacional. Assim, empresas que investem na capacitacao de suas
equipes e na adocdo de praticas estruturadas de IC, estdo mais preparadas para

lidar com os desafios do mercado e, consequentemente, obter melhores resultados.

Portanto, a Inteligéncia Competitiva apresenta-se como uma aliada essencial
para as farmacias que desejam se destacar em um ambiente de alta concorréncia.
Ao permitir a analise do comportamento do mercado, a antecipacdo de mudancas e
a criacdo de estratégias diferenciadas, a IC ndo apenas contribui para o
desenvolvimento do negocio, mas também para a satisfacdo e fidelizacdo dos

clientes.

Diante disso, observa-se que competicbes entre empresas Sao
caracteristicas essenciais de um ambiente de negécio, elas impulsionam a
inovacdo, eficiéncia e o desenvolvimento econbémico, elas podem ocorrer de
diversas formas, podendo ser: competicAo por participacdo no mercado,
competicdo por recursos, por reputagdo, competicdo por inovacdo e até mesmo
por novos talentos ou oportunidades especiais. Mas para isso € necessario
estratégias, inovacdo e adaptacdo continua para destacar-se em um mercado
bastante saturado. Isso € uma das causas de muitas empresas nao obterem
sucesso no ramo que atuam, ndo se adéquam as atualizagcbes e aos novos

gostos do mercado e caem na monotonia. Nesse sentido, tanto o mercado quanto
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os clientes se desenvolvem e adquirem um gosto mais robusto sobre o qué e
onde vai consumir um determinado produto. No seguimento da venda de
medicamentos, existem tipos e perfis de consumidores e 0 empreséario deve se
adaptar e customizar seu negdécio para atender todas as suas exigéncias, como

exemplo a utilizacdo de plataformas digitais e-commerce de forma virtual.

Compreender como a Inteligéncia Competitiva é aplicada pelas farmacias é
crucial para melhorar sua competitividade e eficiéncia operacional. Isso pode
resultar em precos mais acessiveis para 0s consumidores e uma melhor

prestacao de servico de saude a clientela de uma farmacia.

Nesse sentido, este estudo visa contribuir para maior propagacdo da
ferramenta Inteligéncia Competitiva ao publico empresarial, apresentando sua
funcionalidade e sua importancia pra o desenvolvimento e diferencial no mercado
ao setor farmacéutico, transparecer e informar a sociedade como ocorre a
formacdo e os mecanismos de precificacdo em farmacias, assim como, incentivar
0 estudo e pesquisa por parte da academia com aplicagdo em outros setores do
comércio ou servicos de forma que essa tematica seja bastante explorada e

propagada.

Esta pesquisa tem como objetivo geral investigar a relacdo existente entre a
inteligéncia competitiva e a formacéo dos precos dos medicamentos em farmacias
microempresas, e como objetivos especificos analisar as estratégias e ferramentas
utilizadas no mercado e avaliar os impactos das mudancas no ambiente competitivo

nos resultados na empresa.

Por outro lado, esse estudo tem como problema de pesquisa: Qual a
influéncia dessa pratica, aplicacdo da IC, na precificacdo dos medicamentos em
farmacias (ME)? Para isso, visando a melhor compreensdo do assunto em
guestao sera fundamental o conhecimento do conceito da Inteligéncia Competitiva

(IC) e sua influéncia no mercado.

Esta pesquisa cientifica pretende explorar como as farmacias se utilizam
da IC para ajustar seus precos e gerenciarem suas tomadas de decisfes. Para

Isso, adotou-se uma pesquisa quantitativa e descritiva com estudo de casos, por
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meio de uma aplicagdo de questionario em farmacias classificadas como
Microempresa (ME) em Teresina (Pl) nos bairros: Angelim, Promorar, Dirceu,
Vamos ver o Sol, Parque Piaui, Santa fé, Irm& Dulce e Porto Alegre, que totalizam

53 farmécias, segundo Empresaqui (2025).

Nos capitulos 2 e 3, sdo abordados os conceitos fundamentais da Inteligéncia
Competitiva (IC), proporcionando uma base teérica essencial para a compreensao
de sua aplicacdo no contexto da precificacdo de medicamentos. Além disso, sédo
discutidas as contribuicbes de renomados teéricos como Michael Porter e Leonard
Fuld, cujas teorias auxiliam na analise do ambiente competitivo e na estruturacéo de
estratégias empresariais. Também € apresentada a relacdo entre Inteligéncia
Competitiva e Business Intelligence (Bl), destacando as principais ferramentas de
gestdo utilizadas para coletar, processar e interpretar dados estratégicos que

impactam a formacéo de precos no setor farmacéutico.

No capitulo 4, detalha-se a metodologia adotada para o desenvolvimento do
estudo, incluindo a definicdo do tipo de pesquisa, a caracterizacdo da populacéo e
amostra, bem como os procedimentos utilizados para a coleta e tratamento dos
dados. Essa abordagem visa garantir a validade e confiabilidade dos resultados
obtidos, proporcionando uma analise fundamentada e coerente com o0s objetivos do

estudo.

O capitulo 5 apresenta a analise e interpretacdo dos resultados da pesquisa,
evidenciando o0s impactos da Inteligéncia Competitiva na precificacdo de
medicamentos e sua relevancia para a gestdo estratégica das farmacias. Por fim,
sdo expostas as consideracdes finais, sintetizando as principais conclusdes do
estudo, bem como as possiveis implicacdes praticas. O trabalho se encerra com a
apresentacdo das referéncias bibliograficas, fundamentando teoricamente a

pesquisa e garantindo embasamento cientifico as discussdes propostas.



2 - INTELIGENCIA COMPETITIVA

Serd abordado os conceitos fundamentais da Inteligéncia Competitiva trazendo os
principais conceitos que definem a ferramenta, assim como ratificar os fundamentos

com base nos tedricos Michael Porter e Leonard Fuld.
2.1 Conceitos fundamentais: Inteligéncia Competitiva (IC)

A Inteligéncia competitiva (IC) é uma ferramenta de gestdo para busca,
andlise e propagacao de informacg@es relevantes do mercado para melhor tomada de
decisdes gerenciais em uma empresa Fleisher e Bensoussan (2007). Aliando a isso,
pode-se demostrar de forma complementar a IC como a pratica de monitorar e
analisar dados, fontes publicas, comerciais ou de concorrentes para apoiar a tomada
de decisbes estratégicas Ward & Fiedler (2004). Nessa perspectiva, o estudo de tal
tema € precioso e crucial para o0 sucesso empresarial, quando abordado e
implantado de forma criteriosa, é visivel sua participacdo no desenvolvimento do

negocio.

Com base na percepcdo comum empresarial, toda empresa pertence ao
mercado, se ha mercado, ha concorréncia, se ha concorréncia, ha competitividade,
necessitando assim de um instrumento de analise para sua total compreenséo e
adequacdao. Distinguindo-se de espionagem do concorrente, método desleal cabivel
de penalidades e prejudicial a credibilidade e reputacdo da empresa envolvida, e

conduzindo-se com base em padrdes éticos e legais Wright e Calof (2006).

E fundamental compreender, simultaneamente, o conceito de estratégia
dentro de uma organizacdo. De acordo com Michael Porter (1996), estratégia é
definida como a criacdo de uma posicdo Unica e valiosa no mercado, alcancada por
meio de um conjunto diferente de atividades. A ideia central dessa definicdo é que a
estratégia ndo se resume a ser apenas uma melhoria nos processos existentes ou
uma simples adaptacdo as condicbes de mercado. Em vez disso, ela envolve
escolhas deliberadas sobre como a organizacdo deve se posicionar de maneira
Unica, diferenciando-se da concorréncia, por meio de atividades distintas, ou seja,
maneiras diferentes de realizar suas operacdes, em relagcdo a como as outras

empresas do setor operam.
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Essas atividades, por sua vez, ndo precisam ser exclusivas da organizacéo,
pois podem ser compartilhadas ou até adotadas por outras empresas como boas
praticas. Para isso, muitas vezes as organiza¢des recorrem ao benchmarking, uma
pratica fundamental para melhorar seu desempenho. Segundo Robert C. Camp
(1989), o benchmarking é um processo sistematico de mensuracado de produtos,
servicos e atividades empresariais de uma organizacao, comparando-as com as de

lideres de mercado ou outras empresas reconhecidas pela exceléncia no seu setor.

“Benchmarking competitivo tem o propdsito de identificar as melhores préticas
gue podem ser adotadas ou adaptadas, sejam elas dentro ou fora das empresas”
Hooley (2005, pg. 11). O objetivo dessa comparacdo é identificar as melhores
praticas que, quando adotadas ou adaptadas, podem permitir a organizacao atingir
um desempenho superior, seja em eficiéncia, qualidade ou inovagdo. Com isso, as
empresas podem nao apenas melhorar suas proprias operagfes, mas também
garantir que sua posicdo no mercado seja constantemente otimizada para manter

uma vantagem competitiva sustentavel.

Porter (1980) enfatiza que a vantagem competitiva de uma organizacédo deve
ser construida com base em uma analise legitima e profunda do mercado, e néo
através de praticas ilicitas ou antiéticas. Isso implica em uma abordagem cuidadosa,
gue considere as forcas competitivas e as dinamicas do setor, permitindo que a
organizacao se posicione de maneira vantajosa e sustentavel ao longo do tempo.
Porter (1985) assegura que a ética no mercado é a base para sustentabilidade da

economia, ademais, quando esquecida gera impactos destrutivos

Para alcancar esse tipo de vantagem, a Inteligéncia Competitiva se torna uma
ferramenta crucial. Ela envolve o monitoramento e a andlise de informacdes
relevantes sobre o0s concorrentes, tendéncias de mercado e inovacdes, com 0
objetivo de antecipar mudancas e identificar oportunidades. Essa pratica deve ser
estratégica e ética, sendo adotada por empreendedores de maneira consciente,
visando o crescimento saudavel e sustentavel de seus empreendimentos. A
Inteligéncia Competitiva ajuda a garantir que a tomada de decisfes seja baseada em

dados precisos e fundamentados, em vez de suposi¢des ou estratégias arriscadas.
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Além disso, diversas estratégias e métodos podem ser empregados para
fomentar esse desenvolvimento. Algumas abordagens podem incluir a andlise das
forcas e fraquezas dos concorrentes e 0 uso de analises de mercado detalhadas
para identificar lacunas e vantagens competitivas. Portanto, ao longo deste trabalho,
exploraremos algumas dessas teorias e praticas que podem ser aplicadas de forma
eficaz para promover o crescimento estratégico e consolidar a vantagem competitiva

no mercado.

2.2 MICHAEL PORTER E AS 5 FORCAS COMPETITIVAS

Com base em Michael Porter (1985), a IC é essencial para construir e
sustentar uma vantagem competitiva, pois fornece as empresas os dados
necessarios para compreender o mercado, identificar oportunidades, antecipar
movimentos de concorrentes e mitigar riscos. O autor ratifica a importancia do
conhecimento do ambiente para tornar a operacao mais eficaz e isso inclui a correta
precificacdo dos produtos baseada nas informacfes do mercado a sua volta e como

seus concorrentes estdo desenvolvendo sua operacao.

A andlise de mercado € o alicerce de qualquer estratégia de marketing bem-
sucedida. Para ser competitiva a organizacdo nao sO precisa entender o mercado
atual, mas também antecipar as mudancas e as necessidades dos clientes Kotler,
P., & Keller, K. L. (2016). A IC é uma excelente ferramenta de analise e possui
etapas a serem cumpridas para entao adquirir informacfes aos gestores. O método
da Inteligéncia competitiva possui 5 forcas competitivas, sdo elas: a ameaca de
produtos substitutos, a ameaca de entrada de novos concorrentes, o poder de
negociacdo dos clientes, o poder de negociacdo dos fornecedores e a rivalidade

entre os concorrentes Porter (1980)

As 5 forcas competitivas sdo detalhadamente apresentadas por Porter (1960)
compreende-se como analisar a dinAmica competitiva de um setor do mercado,
apresentando cada forca competitiva e sua utilizagdo no ambiente empresarial,

conforme Quadro 1 desenvolvido.
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Quadro 1- As Cinco Forcas Competitivas de Michael Porter

Forgca Competitiva Descrigéo

Analisa a possibilidade de que outros produtos que atendam as mesmas
Ameaca de produtos ) ) o
. necessidades dos clientes possam substituir o que a empresa oferece.
substitutos ) ) N
No setor farmacéutico, a diversificagdo em marcas e precos é comum.

Ameaca de entrada | Avalia a tendéncia do surgimento de novas empresas no mesmo setor, 0
de novos que incentiva a mobilizacdo das organizacdes para se manterem

concorrentes competitivas no mercado.

Compreende a influéncia dos clientes, especialmente sobre os precos.
Poder de negociac¢do | Quanto mais opcdes de produtos ou fornecedores, maior € o poder de
dos clientes negociacdo dos clientes. A organizacdo deve buscar fidelizacdo e pregos

atrativos.

. _ | Refere-se a importancia dos fornecedores para o negdcio, incluindo a
Poder de negociacéo ) ) ) )
negociacdo de melhores condicbes e investimentos que favorecam a
dos fornecedores
venda dos produtos.

o Relaciona-se com a intensidade da competitividade entre os
Rivalidade dos ] o . N
concorrentes. Maior concorréncia gera pressao por precos competitivos,
concorrentes

incentivando a diferenciacdo estratégica.

Fonte: Adaptado com base nas 5 Forcas Competitivas Porter (1986).

Dessa forma, o conhecimento sobre essas forcas € determinante para sair ha
frente dos concorrentes com precos mais competitivos e atrativos aos clientes e
ainda de forma eficaz gerando lucro saudavel para o enriqguecimento da empresa.
Cada etapa é fundamental para o processo de obtencédo de informacdes precisas e

reais.

Outro ponto, observando 0s precos que sao praticados € mister que gerem
rigueza para a empresa, uma empresa so é capaz de superar seus concorrentes se
conseguir estabelecer uma diferenca e manté-la Porter (1985). Dessa forma
podendo oferecer precos com maior valor aos clientes ou valor comparavel, porém
com custos mais baixos ou ambas as coisas. Por isso, pode-se destacar a
diferenciacao entre eficiéncia e eficacia como conceitos relevantes para entender a
ferramenta IC, com a afirmacgéo de Porter (1985, p.8): Eficiéncia consiste em realizar

atividades de forma a minimizar o uso de recursos, enquanto eficacia consiste em
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realizar atividades que contribuam para o alcance dos objetivos estratégicos da

empresa.

Nessa perspectiva, a unido desses dois conceitos determina a eficacia
operacional de uma organizacdo Porter (1996), portando ndo basta somente ter
precos mais baixos que o rival, € necessario obter mais rentabilidade gerando mais
rigueza e ainda com precos competitivos, isso se d4 com a boa estruturacdo

estratégica da organizacao.
2.3 ESTRUTURACAO DA INTELIGENCIA COMPETITIVA POR LEONARD FULD

Leonard M. Fuld (1995) foi pioneiro na transformacdo da Inteligéncia
Competitiva (IC), estruturando-a de maneira que as empresas possam aplica-la de
forma sistematica e continua em seus negocios. Ele destacou a importancia de tratar
a IC néo apenas como uma pratica informativa pontual, mas como uma disciplina
estratégica que, quando implementada de forma estruturada, se torna um recurso
essencial paraa tomada de decisbes empresariais. Essa abordagem permite que
as empresas integrem a IC de maneira continua em suas operacdes, criando um

diferencial competitivo.

Antes de Fuld (1995) o conceito de inteligéncia competitiva era mais difuso e
nao tao claramente definido como um processo formal. Por isso, ele engajou-se em
estruturar a IC de modo que as organizacdes pudessem trata-la como uma funcéo
organizada dentro das empresas, com processos bem definidos e ferramentas
especificas. Além disso, fundou a Fuld & Company em 1979, sendo essa uma das
primeiras empresas dedicadas exclusivamente a Inteligéncia Competitiva, 0 que

reforca a defesa de era pioneiro na area.

Fuld (1995) defende que a IC deve ser uma atividade continua e estruturada,
gue envolve a analise de uma vasta gama de dados — desde relatérios financeiros e
marketing até tendéncias de consumo e movimentos de concorrentes. A inteligéncia

competitiva pode ser vista como um processo sistematico de previsdo estratégica,
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em que as empresas procuram antecipar cendarios de mercado para ajustar suas

estratégias, incluindo suas politicas de preco.

Gilad (2009) A previsao estratégica é um dos pilares da IC, pois permite que
as empresas antecipem mudancas e desafios futuros no mercado. Em vez de reagir
apenas a eventos passados ou presentes, as organizagfes que utlizam IC
conseguem visualizar diferentes cenarios futuros e se preparar para eles. A partir
dessa previsdo, as empresas podem ajustar suas estratégias de forma proativa,
incluindo a adaptacdo de politicas de precos, decisbes de lancamento de novos
produtos ou servicos, e até mesmo ajustes em sua estrutura organizacional. A
capacidade de prever movimentos do mercado permite que a organizacdo se

antecipe a riscos e aproveite oportunidades antes de seus concorrentes.

Em um cenario altamente dindmico e competitivo, a previsao estratégica
baseada em IC torna-se ainda mais crucial. As empresas nao podem mais se dar ao
luxo de esperar para ver o que acontecera; elas precisam ser capazes de moldar
suas estratégias com base em dados e analises que preveem tendéncias e
movimentos futuros. Isso ndo s6 fortalece a posicdo competitiva da empresa, mas
também assegura que ela esteja alinhada com as expectativas de seus

consumidores e as mudancas no mercado.

Ao ajustar suas politicas de precos, por exemplo, a empresa pode nao
apenas reagir a inflacdo ou a concorréncia, mas também capturar oportnidades de
crescimento antes que seus rivais o fagcam. Assim, a IC torna-se um processo
essencial para a formulacdo de estratégias sustentaveis e bem-sucedidas a longo

prazo.



3 - PROCESSOS E FERRAMENTAS DEFINIDOS PARA

COMPETITIVA (IC)

INTELIGENCIA

Pode-se aferir que para fortalecer e aprimorar a teoria de Porter as Cinco Forgas

Competitivas (1986), o pioneiro no estudo dessa ferramenta, Fuld definiu processos

e etapas estruturadas que devem serem seguidos para utilizacdo dessa ferramenta.

3.1 PROCESSOS DEFINIDOS PARA A IC

Os processos de Inteligéncia Competitiva (IC), conforme estruturados por Fuld

(1995) envolvem uma abordagem sistemética e continua para coletar, analisar e

aplicar informacfes estratégicas sobre o mercado e os concorrentes. De forma

resumida, os principais processos sao Fuld (1995 p.369) envolvem as etapas da IC

e as vantagens que cada uma delas oferecem para a constru¢cdo da informacao

necessaria para precificagcdo dos medicamentos.

Quadro 2 — Etapas da Inteligéncia Competitiva

Etapa daIC

Vantagem

Planejamento e

Definicéo de

Definir claramente as necessidades de informacdes e os objetivos

da IC, como monitorar concorrentes ou antecipar tendéncias de

Objetivos mercado.
Recolher dados de diversas fontes, como relatorios publicos,
Coleta de . _ )
. noticias, entrevistas e monitoramento de concorrentes, de forma
Informacdes

continua e estruturada. Com uma analise SWOT dos concorrentes

Andlise de Dados

Processar e analisar as informacdes coletadas para identificar
padrbes, tendéncias e insights acionaveis, com foco na previsao

de movimentos de mercado.

Distribuicdo de

Insights

Comunicar os resultados da analise para os tomadores de
decisdo, utilizando relatorios, apresentacdes e dashboards que

facilitem a compreenséo.

Acdo Estratégica

Utilizar os insights obtidos para ajustar as estratégias
empresariais, como politicas de pregos, langamento de produtos

ou outras decisoes criticas.

Fonte: Quadro adaptado com base nas ferramentas e técnicas da IC Fuld (1995 p.369)
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3.2. FERRAMENTAS ESPECIFICAS DA IC

Fuld (1995) enfatiza a importadncia das ferramentas tecnolOgicas e
softwares na coleta e analise de informacdes, como os softwares de monitoramento
de concorrentes e plataformas de analise de mercado. Entre essas ferramentas,
destaca-se 0 uso de plataformas como Mintel e Gartner (1995, p. 343), que
discorrem plataforma que fornecem relatérios detalhados sobre tendéncias de
mercado, comportamento do consumidor e concorrentes, e podem ser aplicadas
também no Brasil destacando o Business Intelligence (Bl) e plataformas de

Marketplace.

O BI tem tornou-se fundamental para o sucesso de empreendimentos,
especialmente para pequenas empresas que buscam crescimento. O Bl permite que
as empresas coletem, analisem e transformem dados em informacdes valiosas,
facilitando decisOes estratégicas. Ferramentas de Bl permitem a analise de grandes
volumes de dados, identificando padrdes e insights que podem impulsionar a
competitividade. “A compilagédo 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)

Outro exemplo pratico de plataforma digital que se beneficia dessas
tecnologias € o iFood, que se destaca como uma ferramenta estratégica para
negocios de pequeno porte. Por meio de seu sistema, restaurantes podem acessar
dados sobre vendas, preferéncias de consumidores e comportamentos de compra,
utilizando essas informacdes para melhorar a oferta de produtos, ajustar precos e
personalizar a experiéncia do cliente. Dessa forma, o iFood ndo apenas facilita a
operacdo diaria dos empreendimentos, mas também 0s capacita a crescer e se
adaptar rapidamente as mudancas do mercado, por meio de dados em tempo real e

andlises detalhadas.
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3.2.1. Business Intelligence (Bl)

Detalhadamente, o Bl € uma infraestrutura da Tecnologia da Informacao (TI),
tornando assim uma prética distinta da IC, mas sdo complementares, pois ajudam as
organizagOes a tomarem decisdes com base em informagdes relevantes. Segundo
Kohavi et al. (2004) Bl € um conjunto de técnicas que podem ser utilizadas em
diferentes processos: coleta, validacdo, processamento, compreensdo, construcao
de modelos, exploracdo de dados, compartiihamento de conhecimento, elaboracéo

de relatorios, e visualizagéo.

A unido da tecnologia no processo de desenvolvimento de uma organizagdo
torna-se mais do que necessario, o valor da Inteligéncia competitiva € ampliado
guando combinado com BI, proporcionam o0 cenario completo: Bl otimiza o
desempenho interno e a IC garante que a organizacdo se mantenha competitiva no

mercado.

A aplicacao do Business Intelligence (BI) em microempresas tem se mostrado
uma estratégia fundamental para aprimorar a gestdo e a competitividade no
mercado. Embora o Bl seja amplamente adotado por grandes organizacdes, sua
implementacdo em pequenos negocios pode gerar beneficios significativos ao

transformar dados brutos em informacdes valiosas para a tomada de deciséo.

Observa-se que no Quadro 3 as vantagens do Bl microempresas de forma
geral, contendo varios aspectos positivos que podem ser extraidos dessa
ferramenta, cada um deles possuindo sua descricdo e de que forma podem ser
utilizados. Sendo também citado um exemplo para cada aspecto descrito,

comprovando sua aplicacao.
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Aspecto

Descricao

Exemplo

Coleta e Analise de

Dados

Coleta de dados de varias fontes (vendas,

estoque, marketing) e andlise

Produtos mais
vendidos, sazonalidade

e otimizar o estoque.

Tomada de Decisdes

Baseada em Dados

Ajuda a tomar decisfes informadas, sem
da

suposicbes, usando dados precisos e

depender apenas intuicdo ou

Ajustar precos e
de

marketing com base na

estratégias

atualizados. analise de vendas.
o Reduzir custos e
Otimizacdo de Identifica ineficiéncias nos processos
. ) aumentar a
Operagdes internos, .
produtividade.

Segmentacao de

Clientes

Permite a segmentacdo de clientes com
base em seu comportamento de compra e

preferéncias,

Criar ofertas

personalizadas

Acompanhamento de
Desempenho em

Tempo Real

Permite acompanhar KPIs como vendas,
lucro e satisfacdo do cliente diretamente

em dashboards interativos.

Monitorar as vendas de

um e-commerce em

tempo real e ajustar
campanhas com base

no desempenho.

Custo-beneficio

Algumas ferramentas de Bl tém versdes
acessiveis, tornando a tecnologia viavel

para pequenos negdcios.

Obter insights sobre

Ferramentas de Bl Existem ferramentas de Bl com planos |vendas e

Acessiveis acessiveis para pequenas empresas. comportamento do
cliente.

Obter dados que

ajudam a melhorar a
rentabilidade e a

eficiéncia operacional.

Fonte: Elaboracdo do autor (2025)

O Bl aliado a Inteligéncia Competitiva oferece o total aproveitamento de todas

as informacfGes adquiridas do mercado, pois é fundamental o tratamento das

informacdes e coloca-las em pratica nas operacdes de uma farmacia.
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3.2.2 Estratégias de Marketplace, iFood

Além do BI, existem estratégias de Marketplace, ela é uma exelente
alternativa para empresas que estdo iniciando no e-commerce e desejam aumentar
a sua demanda. Por exemplo, a plataforma digital iFood, atualmente é uma
importante ferramenta no mercado virtual onde as empresas disponibilizam seus
produtos aos clientes de forma rapida e dindmica, conectando vendedores

diretamente com os compradores.

A competicdo entres os rivais ganham um novo cenario com o mercado
digital, a dinamica dos precos toma um novo rumo, pois o cliente tem na palma da
mao um leque de opcdes de empresas que oferecem seus servicos ou produtos.
Aléem de favorecer a transparéncia e a comparacao entre os precos, fomenta o
posicionamento dos empreendedores para torna-lo mais atrativo e ter as melhores

condicBes para oferecer aos clientes.

Observa-se que a comercializacdo de produtos e servicos por meio de
marketplaces traz uma série de beneficios significativos para empresas de diferentes
portes e segmentos. O marketplace, como uma plataforma digital consolidada,
possibilita a conexdo direta entre vendedores e consumidores, oferecendo um

ambiente estruturado para a realizacdo de transacdes seguras e eficientes.

Ao adotar esse canal de vendas, percebe-se que diversos aspectos positivos
podem ser extraidos, impactando diretamente no crescimento e na rentabilidade do
negocio. Entre os principais beneficios, destacam-se a ampliacdo do alcance de
mercado, o aumento da visibilidade dos produtos, a reducédo de custos operacionais

e a otimizacdo do processo logistico

No Quadro 4 percebe-se os beneficios das vendas através do Marketplace,

apresentando todos o0s pontos positivos que podem ser extraidos

dessa ferramenta digital. Pode ser observado também as vantagens, quanto os

beneficios sdo implementados corretamente



Quadro 4 — Vantagens do Marketplace (iFood) em Microempresas

Beneficios

Vantagens

Maior Visibilidade e

Alcance

O iFood oferece uma plataforma com grande trafego de usuarios,
permitindo que pequenos negocios atinjam um publico muito maior

do que se dependessem de marketing tradicional.

Facilidade na Gestao
de Pedidos

A plataforma simplifica o recebimento e gerenciamento de pedidos,
evitando erros e aumentando a eficiéncia na operacdo de pequenos

negocios.

Ferramentas de

Marketing

Oferece promocgodes, cupons de desconto e estratégias de fidelizagao
gue ajudam pequenos negoécios a atrair novos clientes e aumentar a

recorréncia de compra.

Feedback dos

Clientes

A plataforma permite que os clientes deixem avaliagbes e
comentarios, ajudando as empresas a melhorar seus produtos e

servigos com base no retorno recebido.

Aumento nas

O iFood facilita 0 acesso dos consumidores a uma grande variedade

de produtos, o que pode resultar em um aumento nas vendas devido

Vendas . o )
a conveniéncia do servigo.
o O sistema de pagamento integrado do iFood oferece diversas op¢des
Facilidade de ) ) o
de pagamento, 0 que proporciona maior conveniéncia e seguranca
Pagamento

para empresas e clientes.

Fonte: Elaboracao do autor (2025)
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O principal beneficio dessa ferramenta digital é poder alcancar o maior

numero de pessoas e oferecer seus servicos ou produtos de forma rapida e facil de

ser encontrada pelos consumidores. A transi¢cdo para a modalidade de atendimento

a distancia é um dos métodos mais comuns de boa parte do mercado e o

empreendedor do ramo farmacéutico deve seguir as novas atualizacfes do mercado

e os tipos de consumidores.

Além disso, marketplace é considerado vantajoso para o consumidor, visto

gue reune diversas marcas e lojas em um so lugar, facilita a procura pelo melhor

produto e melhor prego, segundo Zacho (2017). A IC aliada a essa ferramenta digital

oferece a possibilidade de crescimento e maior competitividade entre as farmacias

na sua formacgéo de precos.



4 - METODOLOGIA DA PESQUISA
4.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa realizada é de natureza quantitativa e descritiva, com o objetivo de
analisar a influéncia da inteligéncia competitiva na formacéo de precos em farmacias
classificadas como Microempreendedores Individuais (MEI). A abordagem
guantitativa permite mensurar os dados coletados, segundo Matias-Pereira (2012)
ndo se preocupando com a representatividade numérica, mas sim com o
aprofundamento da compreensdo de um grupo social e de uma organizacéo.
Enquanto ao carater descritivo busca detalhar os aspectos observados nas
farmacias analisadas de forma a descrever a distribuicdo, tendéncia central e a
variabilidade dos dados, para assim compreender de forma inicial e profunda as

informacdes coletadas Cooper e Schindler (2016)
4.2 Populacdo e Amostra

De acordo com dados da Junta Comercial do Estado do Piaui, a capital conta
com 1.209 empresas ativas cuja atividade econbémica € o comeércio varejista de
produtos farmacéuticos. A populacdo da pesquisa € composta por 53 farmacias
localizadas nos bairros da regido sul de Teresina, conforme levantamento realizado
no site EmpresaAqui. Destes, foram selecionadas 33 farmacias distribuidas pelos
bairros Promorar, Parque Piaui, Angelim, Saci, Vamos Ver o Sol, Dirceu, Irma Dulce
e Porto Alegre, tendo por base o potencial de expansdo do comercio varejista

nessas regiées, sendo portanto, a amostra do estudo.
4.3 Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado com 11
perguntas fechadas, aplicados aos proprietarios ou responsaveis por farmacias
classificadas como ME, na zona sul de Teresina (Pl). Nesse instrumento de
pesquisa foram realizados o0s seguintes temas que nortearam todo o estudo:
Préticas de inteligéncia competitiva utilizadas pela farmacia, Estratégias adotadas

para a formagdo de precos, Percepgdo dos responsaveis sobre a influéncia da
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inteligéncia competitiva nos resultados, Fatores externos que impactam a formagao

de precgos, como concorréncia, aumento dos fornecedores e feedback dos clientes.

A aplicacé@o dos questionarios ocorreu presencialmente e por meio de midias
sociais e foi precedida de uma abordagem explicativa sobre os objetivos da

pesquisa e o sigilo das informagdes fornecidas.
4.4 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados coletados foram organizados em uma planilha eletrénica e
submetidos a analises estatisticas, utilizando ferramentas como distribuicdo de
frequéncia. As informagdes obtidas foram comparadas entre os diferentes bairros e
contextualizadas com a literatura sobre inteligéncia competitiva e formacdo de

precos no setor farmacéutico.
4.5 Limitacdes da Pesquisa
A pesquisa identificou varias limitaces, dentre elas cita-se:

a) A abrangéncia limitada a alguns bairros da regido sul de Teresina, o que pode
restringir a generalizacao dos resultados;

b) A dificuldade de obter respostas detalhadas devido a rotina dos participantes;

C) A dependéncia das percepcdes dos entrevistados, que podem conter vieses
subjetivos e

d) Dificuldade de obter dados referente ao comércio varegista de

medicamentos em Teresina



4 - RESULTADOS DA PESQUISA

Esse capitulo trata dos resultados obtidos na pesquisa, levando em

consideracao o questionario aplicado.
5.1 Influéncia na Precificacao

Com base no questionario realizado verifica-se que a Inteligéncia Competitiva
€ uma realidade presente em todo empreendimento que visa competir e obter bons
resultados. Nessa perspectiva, a sua relacdo com a formacdo de precos esta
inteiramente conectada, por meio dos dados coletados e analisados de forma
criteriosa, pois é usada como meio de influéncia na precificacdo dos produtos como

mostra o Grafico 1.
Grafico 1 - Influéncia na Precificacao

Como sao definidos os pregos dos
medicamentos em sua farmacia?

12%
B Markup Fixo
— Analise da Concorréncia
46% Lucro Almejado

Fonte: Dados coletados na pesquisa (2025)

Observa-se, por meio do grafico apresentado o fator determinante para a
precificacdo dos medicamentos, foi a Analise da Concorréncia correspondendo 46%
das respostas obtidas. Ratificando que a competitividade forca o empreendedor a

adaptar-se ao ambiente Porter (1998).

Além disso, ha diferenca sucinta em relacdo ao Lucro Almejado com 42% das
respostas, esses ndo abrem mao de obterem seus lucros maiores, ademais, 0s 12%
sdo dos que mantem seu padrdo de precificacdo bem definido e sem ser
influenciado pelo mercado a sua volta, esses utilizam o Markup Fixo, que de acordo

com Kotler e Keller (2012) que consiste na aplicacdo de um coeficiente multiplicador
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sobre o custo do produto, garantindo uma margem de lucro padronizada, tornando a

precificacdo mais facil.
5.2 Avaliagdo da Competitividade

Evidenciacdo de como a competitividade esta presente no mercado, ainda que

em alguns lugares seja menor, sempre havera competicao.
Gréfico 2 - Avaliacdo da Competitividade
Como voceé avalia a competitividade entre as

farmacias da sua regiao?

W Muito Competitivo
B Pouco Competitivo

Sem Competicdo

Fonte: Dados da pesquisa, Piaui 2025

Constatou-se que nas regides participantes do estudo que a avaliacdo de
78% correspondentes a Muito Competitivo em relacdo ao meio que estao inseridas,
devido a saturacdo de empreendimentos do mesmo ramo de atuagcdo que
potencializa a rivalidade entre os empresarios. E isso € um dos fatores que
comprovam que € necessaria a utilizacdo da ferramenta IC, como fonte de escape
para diferenciar-se e tornar-se uUnico no mercado Porter (1996). Dessa forma

verifica-se que o objetivo geral dessa pesquisa foi encontrado.

Além disso, os 12% apresentam-se como “Pouco Competitivo”, infere-se que
tal representacdo serd de acordo com a localidade em que o estabelecimento esta,
guanto mais longe do concorrente, menor sera a competicdo entre eles. Nesse
guestionamento, ndo houve nenhuma representacao afirmativa a Nada Competitivo,
por isso conclui-se que sempre haverd competicdo, seja ela leve, moderada ou
intensa. Foi observado que, quanto ao quesito formulado, os entrevistados nao

optaram ao topico Sem Competicdo, 0 que corrobora com a pesquisa, quando
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destaca a relacdo de como a competitividade motiva os empreséarios na busca por

mecanismos para uma melhor gestédo dos precos e melhor lucratividade.
5.3 Fontes da Informacé&o de Mercado

Como os empresarios extraem informacdes de mercado e quais sao suas
fontes de aquisicao, fator determinante para o desenvolvimento e competitividade
entre as empresas rivais, o que impacta diretamente a politica de precos.

Gréfico 3 - Fontes de Informacao de Mercado

Quais fontes de informacgao sua farmacia

utiliza para acompnhar as tendéncias do
mercado?

B Relatdrios de Venda

B Feedback dos Clientes

Ferramentas de Mercado

Fonte: Dados da pesquisa, Piaui 2025.

De acordo com o grafico 3 observa-se que o “Poder de negociacdo dos
clientes” afirmado por Porter (1980) como uma das forgcas competitivas,

representando 53% das respostas afirmativas.

A influéncia do “Feedback dos Clientes” como fonte de informagdo do mercado,
representa como o cliente tem poder de negociacdo, nota-se que 0os consumidores
estdo tendo acesso a informacéao e isso faz com que esses clientes possam analisar

e comparar os bens ofertados.

Dos 34% dos respondentes a fonte de informacao “Relatério de Vendas” é
obtida por meio da andlise de periodos anteriores como parametro para atualidade
do mercado. Os 13% representam a fatia dos que obtém suas informacdes por meio
de softwares (Business Intelligence, IQVIA), redes sociais e outros meios digitais de

captura de dados de mercado. Portanto, demonstra-se que ainda ha muito o que se
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desenvolver quanto ao uso das tecnologias, pois conforme pesquisa, as ferramentas
de mercados sdo pouco utilizadas para obter informacdes relevantes para o negdcio.
Isso responde o objetivo especifico da pesquisa.

5.4 Impactos da Inteligéncia Competitiva

Quando a ferramenta Inteligéncia Competitiva (IC) é aplicada ela traz
impactos significativos as empresas e isso é determinante para sua diferenciacéo no

mercado.

Gréfico 4 - Impactos da Inteligéncia Competitiva

Que impactos a ferramenta IC traz para o
seu negocio?

m Consideravel

B Nenhum

Fonte: Dados da pesquisa, Piaui 2025.

O grafico acima apresentado evidencia que 73% dos participantes afirmam
gue o impacto da Inteligéncia Competitiva (IC) em suas empresas € "Consideravel”.
Esse dado reflete a relevancia crescente da IC como um diferencial estratégico,
alinhado a visao de Porter (2008), que enfatiza a importancia de antecipar mudancas
no mercado. Empresas bem-sucedidas ndo apenas reagem aos desafios do
ambiente, mas também os antecipam, garantindo maior competitividade e resiliéncia

em cenarios dinamicos.

Por outro lado, 27% das empresas afirmaram que a IC ndo gera "Nenhum"
impacto perceptivel. Essa percepcao pode estar associada a fatores como a falta de
sistematizacdo da IC, recursos insuficientes ou até mesmo a auséncia de uma

cultura organizacional que valorize 0 uso estratégico das informag¢des. Conforme



32

Fleisher e Bensoussan (2007), o sucesso da IC est4 diretamente ligado a aplicacédo

efetiva de suas ferramentas e a integracdo com os objetivos organizacionais.

Os dados indicam que, embora a maioria reconhecga o valor da IC, ainda ha
uma parcela significativa que ndo percebe seu impacto. Isso ressalta a necessidade
de maior investimento em ferramentas tecnoldgicas para que as empresas possam

maximizar os beneficios da IC.

5.5 Tipos de Atendimento

Evidenciacdo da adeséao a estratégias de e-commerce, conforme ao modo de

atendimento das farmacias Microempresas.

Grafico 5 - Tipos de Atendimento

Qual € o tipo de atendimento da sua loja?

M Presencial
44%

Delivery

Fonte: Dados da pesquisa, Piaui 2025

O grafico 5 revelou que 56% ainda adotam o atendimento integralmente
presencial, evidenciando a importancia desse modelo em setores que valorizam o
contato direto com o cliente. Esse dado pode refletir tanto a preferéncia de
determinados publicos quanto a estrutura ja consolidada das empresas para

atendimento no local.

Por outro lado, 44% das empresas combinam plataformas digitais, como o
iFood, com o atendimento presencial. Esse grupo indica uma tendéncia crescente de

adaptacdo as novas tecnologias, integrando sistemas digitais para atender as
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demandas de conveniéncia e rapidez dos clientes, segundo Kotler (2000, p. 68) “Os

clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar.

A diferenca de 12 pontos percentuais entre os dois grupos sugere que,
embora o modelo presencial ainda predomine, a digitalizacdo estd ganhando
terreno, especialmente em empresas que buscam diversificar os canais de
atendimento para alcancar diferentes perfis de consumidores. Esse dado também
pode ser um indicativo de que a transformacédo digital € um caminho inevitavel para

maior competitividade e alcance de mercado.
5.6 Avaliagdo de Marketing

Como os empresarios avaliam suas estratégias de marketing, uma das
principais ferramentas especificas da Inteligéncia Competitiva, € um fator

determiannte para o desenvolvimento empresarial.

Grafico 6 — Avaliacdo de marketing

Quanto vocé tem investido em marketing?

Delab5.
| 79
13% -
3% >
3
20% a
m5

27%

Fonte: Dados da pesquisa, Piaui, 2025

Evidencia-se no gréfico 6 sobre o teste de avaliacdo de marketing que 43%
das empresas avaliam suas atividades de marketing como "Intermediario”, indicando
gue, para a maioria, as estratégias de marketing adotadas estdo em um estagio
moderado de desenvolvimento. Essa concentragdo sugere que a maioria das

empresas estd em um estagio de transicdo, onde praticas de marketing béasicas
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estdo sendo aplicadas, mas ainda ha desafios para alcancar um nivel estratégico

mais elevado.

Além disso, 18% avaliam suas atividades com nota 2, sugerindo um nivel
basico, onde acdes de marketing podem ser pouco consistentes, esparsas ou

dependentes de esfor¢os nao sistematizados.

Os 15% atribuem a nota 1, indicando uma situagao critica, com auséncia ou
ineficiéncia significativa nas estratégias de marketing, o que pode comprometer a
competitividade dessas empresas. As estratégias de marketing de uma organizacao
séo ferramentas utilizadas para trabalhar melhor e, assim, melhorar sua relagédo com

seus clientes.

Também 15% avaliam com nota 5, representando organiza¢des que possuem
estratégias de marketing bem desenvolvidas, com provavel utilizacdo de ferramentas
avancadas e abordagem alinhada as tendéncias do mercado, isso significa que ha a

utilizacéo de ferramentas da IC para precificacdo de seus produtos.

E 0s 9% avaliam com nota 4, mostrando que essas empresas estao proximas
de alcancar exceléncia, mas podem precisar de ajustes pontuais para otimizar suas

préticas.
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CONSIDERACOES FINAIS

No mercado farmacéutico, a informacdo € de extrema importancia para o
negocio. A compreensdo do mercado que esta atuando € essencial para o
desenvolvimento econbmico empresarial, para isso a ferramenta Inteligéncia
Competitiva foi desenvolvida. Sobre o problema de pesquisa apresentado “Qual a
influéncia dessa pratica, aplicacdo da IC, na precificacdo dos medicamentos em

farmacias microempresas”

Além disso, objetivo geral de investigar a relacdo existente entre a Inteligéncia
Competitiva e seu impacto nos precos dos medicamentos, constatou-se que essa
ferramenta € amplamente utilizada, conforme mostrado no o Grafico 4 (pag.31)
demonstrando que ela possui impactos consideraveis na precificacdo dos
medicamentos. Onde ficou demonstrado que 73% dos entrevistados corroboram o

impacto positivo quando tal ferramenta € utilizada.

Quanto aos objetivos especificos: analisar as estratégias e taticas dos
concorrentes no mercado e avaliar os impactos das mudancas no ambiente
competitivo nos resultados na empresa, constatou-se que na precificagdo a maior
influéncia é advinda da “Analise do Concorrente” como uma estratégia para
manutencao de precos ofertados nas empresas estudadas, conforme Grafico 1 (pag.
28) e o desfecho positivo da aplicagdo da ferramenta no resultado dos

empreendimentos.

Ademais, foi apresentado taticas e estratégias aliadas a Inteligéncia
Competitiva, como softwares Business Intelligence, como acessorio que coleta e
analisa dados com a extracdo de informacdes relevantes para tomada de deciséo.
Somado a isso, conclui-se que estratégias de Marketing, como plataformas digitais
de marketplace, como outro meio para aplicacdo da IC nos empreendimentos.
Conforme os dados coletados e analisados, ainda ndo é totalmente utilizado por
farmacias classificadas como Microempresa, conforme Gréfico 5 (pag.32) e Grafico
3 (pag.30).
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A partir do Grafico 6 (pag.33) sobre a avaliacdo de marketing observa-se a
importancia dessa ferramenta pois é, segundo Kotler e Keller (2012) Uma das
principais atividades em uma organizagdo que visa lucrar mais. De acordo com o

qgue foi analisado na pesquisa, seu problema e objetivos observa-se no Gréfico 1
(pag.28)
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