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RESUMO

O estudo a seguir apresenta-se sob a forma de pesquisa exploratéria qualitativa e €
completado por um estudo de caso, realizado por meio da empresa Granport
Multimodal Ltda. Como método de coleta de dados foi utilizado um questionario
semiestruturado, sendo suas respostas comparadas com a teoria estudada. Finalmente
destaca-se que que a segmentacdo de mercado apresenta importancia fundamental para
a empresa. E por meio dela que se descobre os segmentos mais atrativos e seus
correlatos mercados alvos. Além de permitir a definicdo das melhores estratégias de
posicionamento de mercado.
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1 INTRODUCAO

E notorio o papel cada vez mais agressivo desempenhado pelas organizacdes no
que diz respeito a conquista de novos mercados. Em diversos setores é possivel observar
essa competicao acirrada exercida pelos novos entrantes, novos bens e servicos para

satisfacdo de um mercado gradativamente mais exigente.

No que diz respeito a se manter a frente a seus concorrentes, a necessidade de se
conhecer 0 mercado em que se deseja atuar torna-se fator de preocupacdo para as
organizacbes. E neste contexto que se percebe o papel crucial que o marketing

desempenha, principalmente em detrimento de sua fungéo de troca.

Assim, alcanca-se o0 marketing estratégico por meio das estratégias de
segmentacdo, isto €, a identificacdo dos grupos mais atrativos do mercado. E, por
conseguinte a investigacdo dos publicos alvos para definicdo das ferramentas e
estratégias de segmentacdo. Ndo obstante, este evento também é observado para o setor
de logistica. Dessa forma, justifica-se um trabalho académico que aborde a estratégia de
segmentacdo em empresas de logistica e transportes integrados.

1. Problema de Pesquisa

De qual maneira ocorre a segmentacdo de mercado em empresas de logistica e
transportes integrados?
2. Objetivo Geral

Compreender de qual maneira ocorre a segmentacédo de mercado em empresas
de logistica e transportes integrados.
2.1  Objetivo Especifico

o Elencar alguns

conceitos que sustentam os conceitos de marketing estratégico;
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. Identificar estratégias
de segmentacdo de mercado para empresas de logistica e transportes
integrados;

. Compreender como é
feita a aplicagdo dos conceitos de segmentacdo na empresa GRANPORT
MULTIMODAL LTDA.

3. Referencial Teorico

3.1  Marketing Estratégico

As fungdes universais de marketing, tanto as que se referem a analise e ao
delineamento do mercado, como as que compreendem o procedimento decisorio,
auxiliam no gerenciamento, porém € necessario que se convertam em algo (BAINES;
FILL; PAGE, 2011; GRACIOSO, 2007; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011;
LAMBIN, 2002; TOLEDO, 2011). As formas como essas fungdes sdo
operacionalizadas e as responsabilidades daqueles que as desempenharam podem diferir
entre paises, sistemas econbémicos e entre organizacdes. Comumente, a troca envolve
compra e venda e todo o procedimento de informacdo, comunicacdo, negociacao,
distribuicdo e entrega. Uma estratégia pode ser concebida como sequéncia temporal de
deliberacdes, ou, alternativamente, como um procedimento que envolve um conjunto de
acoOes voltadas para mover uma organizagdo em dire¢cdo ao cumprimento de suas metas
de curto prazo e seus escopos de longo prazo (BAINES; FILL; PAGE, 2011;
GRACIOSO, 2007; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002;
TOLEDO, 2011).

As estratégias de marketing, de modo geral, baseiam-se nos estudos detalhados
das variaveis controlaveis, ou relativamente controlaveis, e das variaveis incontrolaveis.
As variaveis controlaveis sdo aquelas passiveis de gerenciamento, que podem ser
redimensionadas ou modificadas conforme as necessidades empresariais e as exigéncias
do mercado: Politicas de Produto ou Servigos, Politicas de Preco, Politicas de

Distribuicdo e Politicas de Comunicacéo. As varidveis incontrolaveis se dividem em
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forcas macro ambientais e micro ambientais e ndo podem ser gerenciadas por nenhuma
empresa, pois séo forgas externas que influenciam as agdes de marketing de todos os
competidores do mercado (KOTLER, 2000).

A esséncia do marketing estratégico é assegurar que as atividades de marketing
da organizacdo adaptem-se as mudancgas ambientais externas e possuam 0s recursos de
marketing para fazer isso efetivamente (LEWIS; LITTLER, 2001).

A tarefa do marketing estratégico é inicialmente a identificacdo das
caracteristicas, perfis, exigéncias e demandas dos clientes e a comunicacdo e
disseminacédo eficaz das informacdes para a empresa como um todo (segmentacdo de
mercado). O segundo papel é determinar o posicionamento competitivo, de modo a
ajustar os recursos, capacidades e escopos da empresa as necessidades diversificadas
dos clientes. Essa tarefa implica reconhecer que os mercados sdo heterogéneos; cabe,
portanto, a empresa identificar os segmentos que os compdem, ajuizar o0 grau de
atratividade de cada um deles e, simultaneamente, analisar a condigdo competitiva para
atendé-los (BAINES; FILL; PAGE, 2011; GRACIOSO, 2007; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO, 2011).

A analise determinara a estratégia de segmentacdo que a empresa ira adotar, em
busca do atendimento de seus escopos de crescimento e rentabilidade. O terceiro papel
revelador da relevancia e pertinéncia do marketing no procedimento competitivo
prende-se a tarefa de implantacdo da estratégia. O que significa alinhar os recursos da
empresa para planejar e executar a entrega de valor e, consequente, satisfacdo do
cliente. O marketing contribui na coordenacdo dos esfor¢os que visam a garantir o
contentamento do cliente e a manté-lo. E dessa sinergia surge 0 marketing estratégico
(BAINES; FILL; PAGE, 2011; GRACIOSO, 2007; KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO, 2011).

3.2  Segmentacdo de Mercado
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Processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais com
necessidades, desejos, percepcOes de valores ou comportamentos de compra
semelhantes (BROCHADO; MARTINS, 2008; FEITOSA; IKEDA, 2011; MADEIRA;
TOLEDO; SILVEIRA, 2015).

Para segmentar convenientemente um mercado € preciso conhecer as
necessidades do consumidor-alvo bem como as suas atitudes e comportamentos mais
usuais de compra (FERREL; HARTLINE, 2000).

Para uma segmentacdo de mercado, é necessario dividir o processo em partes.
Em primeira partida, deve-se identificar os principais concorrentes e o potencial de
crescimento do mercado. Em seguida, separar 0os consumidores em grupos, em outras
palavras, micro segmentar o mercado de tal forma que seja possivel analisar a
diversidade das necessidades dos diferentes grupos de compradores do macro mercado.
Esta divisdo pode ocorrer segundo critérios geograficos, demograficos, psicograficos ou
comportamentais. Por fim, devem ser escolhidos os segmentos que serdo atendidos, isto
é o0 mercado-alvo. O segmento especifico de mercado que uma organizacao seleciona
para servir é chamado de mercado-alvo (CHURCHILL; PETTER, 2003).

O processo de segmentacdo de mercado € constituido da seguinte forma: Definir
e analisar o mercado; identificar e descrever segmento potencial; selecionar o segmento
a ser atendido; determinar a estratégia de posicionamento do produto; desenhar e
implementar o programa de marketing (ANDERSON; VINCZE, 2000).

Os mercados ap0s serem segmentados, continuam muito amplos e variados para
alguns produtos e por isso, se faz necessario que sejam divididos em segmentos ainda
mais especificos. Para essa divisdo sdo utilizadas quatro bases para micro segmentar 0s
grupos de consumidores (STANTON; WALKER; ETZEL, 2001). O Quadro 1 lista

estas 4 principais bases, suas defini¢des e os autores que as adotam.

Quadro 1 — As principais bases de segmentacdes e autores.
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‘ Segmentacao | Definigao ‘ Autores
Divisdo do mercado por localizagéo ou unidade BERKOWITZ et al.,, 2003; ENGEL; BLACKWELL,;
Geografica geografica, como nagdes, estados regides, cidades, MINIARD, 1995; ETZEL; WALKER; STANTON,
distritos ou bairros 2001; KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006
Divisdo do mercado em variaveis demograficas, como BERKOWITZ et al., 2003; ENGEL; BLACKWELL;
Demografica idade, tamanho da familia, ciclo e vida da familia, sexo, MINIARD, 1995; ETZEL; WALKER; STANTON,
renda, religido, raga, educagdo, ocupacio. 2001; KOTLER; KELLER, 2006; LAS CASAS, 2006

ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; ETZEL,
WALKER; STANTON, 2001; KOTLER; KELLER,
2006; LAS CASAS, 2006

Divisdo do mercado em fungdo do estilo de vida

Psi afi
slcogranca (atividades, interesses e apinides).

Divisdo do mercado segundo conhecimentos, atitudes, ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; ETZEL;
Comportamental uso e respostas ao produto e outros elementos do mix de WALKER;STANTON, 2001; KOTLER; KELLER,
marketing. 2006; LAS CASAS, 2006

Fonte: Dados de pesquisa, adaptado pelos autores (2016).

3.3  Segmentacdo no Mercado Internacional

Existem motivagdes para que as empresas busquem o mercado internacional:
necessidade de operar em um mercado de volumes que garantam uma dimensao
industrial & empresa; dificuldades de vendas no mercado interno; melhor
aproveitamento das estacdes e questdes de sazonalidade; possibilidade de precos mais
rentaveis; melhor programacdo e aproveitamento da capacidade produtiva;
prolongamento do ciclo de vida do produto (MINERVINI, 2001).

Os mercados estrangeiros se tornaram alvos estratégicos para as empresas. Em
decorréncia deste enfoque, entende-se que: “O marketing internacional passa a ser uma
area de conhecimento fundamental para a inser¢do bem-sucedida de empresas nos

complexos mercados internacionais” (PIPKIN, 2009).

No caso de profissionais de marketing que oferecam seus produtos em mais de
um pais, o0 processo de segmentacdo inclui a decisdo de servir todos os paises com um
unico composto de marketing, ou adapta-los as necessidades e desejos de cada um deles
(CHURCHILL; PETTER, 2003).

Desta forma pode-se conceituar que: “O mix de marketing internacional é o

conjunto de equilibrado e complementar dos diferentes mixes, estruturados de maneira
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planejada, constantemente gerenciada, formando um portfélio ideal” (KUAZAQUI,
2007, p.76).

A segmentacdo de mercado é o trabalho de identificar e classificar grupos de
consumidores e paises segundo caracteristicas comuns. A determinacdo de alvos é o
processo de avaliacdo dos segmentos e concentracao dos esfor¢os de marketing em um
pais, regido ou grupo de pessoas com potencial significativo para responder. Esse
processo reflete a realidade de que a empresa deve identificar os consumidores que

possa atingir mais eficaz e eficientemente (KEEGAN, 2000).

A segmentacdo com base no ambito internacional pode ocorrer através de uma
combinacdo de variaveis ou até mesmo por meio de uma Unica. Ndo muito obstante do
da segmentacdo do mercado nacional, a subdivisdo dos segmentos de clientes pode
ocorrer segundo critérios geograficos, demogréaficos, psicograficos ou comportamentais.
Vélido também ressaltar que neste momento fatores dos Ambientes Politico-Legal e
Cultural podem influenciar nessa segmentacao.

3.4  Vantagens da Segmentacao de Mercado

Segmentar o mercado traz imensas vantagens para a instituicdo, a importancia da
segmentacdo do mercado esta essencialmente na possibilidade de planejar programas de
marketing que possam satisfazer os desejos e as necessidades do grupo ou grupos
escolhidos como mercado-alvo (BROCHADO; MARTINS, 2008; FEITOSA; IKEDA,
2011; MADEIRA; TOLEDO; SILVEIRA, 2015).

Em relagdo aos beneficios da segmentagdo pode-se citar a redugdo de custos por
menores segmentacgdes e aumento dos lucros por maior alcance nas fatias de mercado
pré-selecionadas (COBRA, 2009).

Dado que a segmentagdo de mercado é fundamental para o desenvolvimento de
estratégias, quanto mais se investir na pesquisa para 0 processo de segmentacao,

melhores serdo os resultados operacionais obtidos (DIAS, 2003).
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A medida que se aprofundam os conhecimentos sobre um ou mais grupos de
clientes, cresce sua capacidade de satisfazé-los por meio da construcdo de compostos de
marketing mais efetivos (SILVA; ZAMBON, 2006).

Em resumo, € possivel concluir que a segmentacdo de mercado permite maior
equilibrio nas escolhas de seus meios para atingir um grupo selecionado. Desse modo, a
empresa pode maximizar a eficiéncia de seus esforgos de marketing e minimizar seus
desperdicios, tornando mais estratégicas suas tomadas de decisdes acerca de precos,
produto, custos de distribui¢do e comunicacéo.

3.5  Mercado-Alvo

Ap0s o processo de segmentacdo de mercado se tem a escolha do mercado alvo,
isto &, um grupo ou grupos dos clientes em potencial que fazem parte dos segmentos em
gue determinada empresa opera (STANTON; WALKER; ETZEL, 2001).

A segmentacdo é um esforco para 0 aumento de precisdao de alvo de uma
empresa. A empresa pode adotar cinco niveis: marketing de massa, marketing de
segmento, marketing de nicho, marketing local e marketing individual. Sendo
importante definir segmentos caracteristicos para se direcionar com compostos de
marketing customizados, pois desta maneira obterdo vantagem competitiva
(STANTON; WALKER; ETZEL, 2001).

O Quadro 2 abaixo descreve as diferentes abordagens de mercado-alvo baseados

em segmentacao.

Quadro 2 — Tipos de Abordagem e a segmentagéo

Segmentagdo Defini¢do

Um unico composto de marketing visando atingir o maior nimero
Marketing de massa
possivel de potenciais cliente, sendo um sé segmento.

Marketing de segmento Composto de marketing flexivel para atender as necessidades de
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cada mercado identificado e dividido a partir de caracteristicas

comuns.

Composto de marketing concentrado para atender um Unico
Marketing de nicho
micromercado com demanda especifica.

Marketing individual Ultimo nivel de segmentacdo, é a customizacdo do marketing para

(one-to-one) cada cliente especifico.

Fonte: Adaptado pelos autores (2016) de Churchill (2000).
3.6  Asestratégias de posicionamento

O posicionamento é resultado de uma série de decisdes direcionadas,
fundamentadas nas estratégias para seu mix de marketing (produto, preco, distribuicéo e
comunicacdo), que influenciam a percepcdo do consumidor quanto as suas opg¢des de
compra. Dessa forma, posicionamento significa apresentar o produto ao mercado
revestido das condi¢cdes mais favoraveis para conquistar a preferéncia do consumidor.
Caracteriza-se principalmente pela sua diferenciacao, isto é, por uma série de qualidades
e situacdes favoraveis que o destacam da concorréncia e o colocam em uma posicao
privilegiada. Tudo o que a empresa faz e que tem impacto na percepgdo do consumidor
deve ser planejado com o objetivo de se desenvolver uma posicdo desejada, o que inclui
ndo apenas decisfes estratégicas relacionadas ao produto em si e a sua comunicacao,
mas também a sua marca, a sua politica de prego e a seu sistema de distribuicdo, entre
outros aspectos. Os atributos intangiveis passam a ser, assim, muito importantes no
sentido de buscar um posicionamento no mercado (STANTON; WALKER; ETZEL,
2001).

Em resumo, se pode definir em termos praticos que o posicionamento, €
resultado da unido entre os conceitos de segmentacéo estratégica e diferenciacao.

3.7 O mercado nacional de logistica e transportes integrados

A Logistica trata de todas as atividades de movimentacdo e armazenagem, que

facilitam o fluxo de produtos desde a ponto de aquisi¢cdo da materia-prima até o ponto
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de consumo final, assim como dos fluxos de informacéo que colocam os produtos em
movimento, com o propdsito de providenciar niveis de servi¢co adequados aos clientes a
um custo razoavel (BALLOU, 1993).

Logistica € a parte dos processos da cadeia de suprimentos que planeja,
implementa e controla o efetivo fluxo e estocagem de bens, servicos e informacgoes
correlatas desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o objetivo de atender
as necessidades dos clientes (CSCMP, 2012).

O processo de distribuicdo é o fluxo seguido de um produto desde o produto
pronto em estoque até o consumidor final (LOUREZAN; SILVA, 2004; TEIXEIRA et.
al, 2004).

Os fluxos logisticos sdo fundamentais para a atividade empresarial, 0 objetivo de
um gestor da area de logistica € na verdade gerir toda a cadeia para reduzir custo e
tempo, otimizar processos e consequentemente ganhar competitividade perante o
mercado (SILVA, 2011).

Um dos principais pilares da logistica moderna é o conceito de logistica
integrada, que faz com que as atividades e fungdes logisticas deixem de ser isoladas e
passem a ser percebidas como um componente operacional da estratégia de marketing
(WANKE; NAZARIO; FLEURY, 2000).

O resultado do esforco de todo o sistema logistico é o servico ao cliente
(LAMBERT; STOCK; ELLRAM, 1998) e uma maneira de se entender a segmentacao
logistica reside em enquadra-la como meio-termo entre a customizacdo e uma
abordagem genérica padronizada (MURPHY; DALLEY, 1994).

No Brasil, a énfase no transporte, que é o principal componente do composto e
custo logistico, permite as empresas escolherem neste vasto leque de servi¢os a opgdo

mais vidvel frente a sua vocacdo e foco comercial, auxiliando a tomada da melhor
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decisdo em atendimento as necessidades de seus clientes e criacdo maxima de valor aos
negécios dos mesmos (CHRISTOPHER, 1999).

A logistica no Brasil passou por profundas transformac@es em direcdo a uma
maior sofisticacdo. Essas transformacdes sdo evidenciadas em diferentes aspectos,
sejam eles relacionados a estrutura organizacional, as atividades operacionais, ao

relacionamento com os clientes, ou as questdes financeiras (FIGUEIREDO et al., 2003).

Conforme demonstra o Gréfico 1, o cenério logistico consiste principalmente em
transportes rodoviarios. Em 2010 foram transportados pelo pais mais de 1,4 trilhdes de
TKU, sendo o modal rodoviario responsavel por quase 63% desse transporte, enquanto
que ferrovias movimentaram 21,7% da producdo, com 11,7% sendo transportados por
modal aquaviario (hidroviario e cabotagem), 3,8% por dutos e 0,10% pelo aéreo (ILOS,
2010).

Gréfico 1 — Matriz de Transportes no Brasil (% por TKU)

17090 0,10%

m Rodoviario
Ferroviario

m Aquaviario
21,70%
m Dutoviario

62,70% mAéreo

Fonte: Adaptado pelos autores (2016), com base nos dados do ILOS (2010).
3.8 O mercado

internacional de logistica e transportes integrados

Diante do contexto de globalizacdo, onde cada vez mais as empresas estdo
inseridas em um mercado de concorréncia global, a logistica, ferramenta de gestdo

moderna, pode assegurar a competitividade das organizagdes. Esta nova dindmica de
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mercado é marcada pela rapidez que transitam as informacdes tornando o ambiente
empresarial cada vez mais incerto e inseguro. Dessa forma, a logistica, como ferramenta
empresarial, busca garantir a competitividade de um novo modelo de gestdo que
acompanhe o paradigma pos-industrial, onde os fluxos de materiais tendem a se

movimentar mais rapidamente (SILVA, 2011).

Assim como no mercado nacional, existem cinco tipos de modais: 0 aeroviério,
o rodoviario, o aquaviario, o ferroviario e dutoviario e cada um possui uma
caracteristica propria, um custo diferenciado de acordo com a capacidade, agilidade,
abrangéncia, o que permite ao departamento de logistica a possibilidade de tracar suas

estratégias para receber a mercadoria no momento certo a um custo adequado.

Se compara-los em relagdo a velocidade, 0 modal que oferece mais agilidade € o
modal aéreo, porém isso deve ser considerado para longas distancias, pois o tempo de
carga e descarga nos aeroportos é relativamente longo, o que pode neutralizar a
vantagem deste modal sobre o rodoviario, em viagens de curta distancia (RAZZOLINI
FILHO, 2009).

O departamento responsavel pela logistica internacional necessita conhecer o
papel desempenhado pelos diferentes prestadores de servigcos que participam cadeia:
despachante aduaneiro, armador, agentes de carga, terminais de armazenagem em zona
primaria e secundaria, alfandega, companhias aéreas e maritimas, transportadoras, além
do conhecimento da legislacdo que serd responsavel pela incidéncia dos impostos nas
operacdes internacionais.

4. Procedimentos metodoldgicos

O papel da metodologia da pesquisa é guiar 0 processo da pesquisa por meio de
um sistema de procedimentos. Um método é um conjunto de processos pelos quais se
torna possivel estudar uma determinada realidade (LAKATOS; MARCONI, 2010;
RAMPAZZO, 2005; SANTO, 1992). Caracteriza-se, ainda, pela escolha de
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procedimentos sistematicos para descricdo e explicacdo de uma determinada situacao

sob estudo.

Para a atual pesquisa, utilizou-se 0 método do estudo de caso em funcéo do seu
carater qualitativo. Este método é uma exposicdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno
e 0 contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia séo
utilizadas (YIN, 1989, APUD YIN, 1981a, 1981b). Em outras palavras, o estudo de
caso ¢ adotado quando se colocam questdes do tipo “como” e “por qué”, quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando no foco se
encontram fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real,
ressalva de que um fenémeno pode ser melhor compreendido no contexto em que
ocorre e no qual faz parte. Em conformidade ao autor e pelo fato de néo se aplicar o
conceito corriqueiro de amostra, o presente trabalho utiliza como premissa a Andlise de
Contetdo. Assim sendo, a Unidade de Analise deste estudo resume-se nas atividades da
empresa investigada, relacionadas as atividades de segmentacdo de Marketing. Sendo a
empresa objeto a Grandport Multimodal Ltda. Neste contexto, as informacgfes foram
coletadas por um questionario semiestruturado e analisadas de acordo com o padréo
combinado de Yin (1989), no qual se faz a comparacdo de padrdes com base empirica
aos previstos na teoria preconizada. Ainda, como fonte de aplicacdo dos questionarios
foram entrevistados no total 3 funcionarios, sendo o colaborador “1”, Vice-presidente
de OperagOes, 53 anos de idade e 16 anos de empresa, colaborador “2”, Gerente
Comercial, 42 anos, ha 1 ano na empresa e colaborador “3” da area de Planejamento, 46

anos e 8 anos de empresa.

N&o obstante, a utilizacdo de um protocolo do estudo de caso é fundamental para
maior credibilidade cientifica ao trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009), o qual consta
no apéndice 1. Assim, tem-se a utilizacdo do mesmo como uma sequéncia a ser seguida
pelos pesquisadores, contendo um resumo dos conceitos metodoldgicos do trabalho e as

guestbes pesquisadas.
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5. Resultado da pesquisa

5.1 Breve historico da empresa

A Granport Multimodal esta localizada na cidade de Santos no estado de S&o
Paulo e teve inicio em 2001. Foi fundada com a finalidade de prestar servicos logisticos
na qualidade de Operadora e Consolidadora de cargas para atendimento a diversos
portos e cidades brasileiras, especializando-se principalmente no sistema de cabotagem
para cargas, tanto fracionadas, quanto em lote Unico, quimicas, excedentes ou até

projetos especiais.

Foi a pioneira no Brasil ao desenvolver maquinas para consolidacdo e desovas
de produtos siderdrgicos em containeres Dry Box, oferecendo servicos de logistica
completa para commodities.

Com centros de servi¢os logisticos localizados em Santos e Manaus totalizando
65.000 m2 de area e 10.000 m2 de armazéns e instalacbes logisticamente bem
posicionadas, a Granport Multimodal é a maior consolidadora de cargas no segmento da
Cabotagem. A empresa possui operagdes 24 horas e aplica o conceito de operagoes

dedicada na prestacdo de servicos.

Os servicos e as solugdes integradas séo oferecidos de diversos modos, como
“Porta x Porta” ou “Porto x Porta”, visando o melhor ciclo operacional e a melhor

relagdo “custo x beneficio” por tonelada ou metro cubico.

Nos centros de servigos logisticos retro portuérios no porto de Santos e no
Distrito Industrial 11 da cidade de Manaus, concentram-se as atividades de terminal de
contéineres, armazéns gerais, REDEX, transporte rodoviario, importacéo, entre outras
facilidades destinadas aos clientes do comércio exterior ou mercado interno.

5.2  Analise dos Dados
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Este momento tem como finalidade a anélise dos dados qualitativos coletados
por meio dos questionarios que constam no Apéndice A deste trabalho, aplicados na
empresa Granport e categorizados na forma de um quadro sintese para que fosse
possivel esclarecer evidéncias e resultados recolhidos. No questionario perseguiu-se
definir onde e como sdo concentradas as decisdes de estratégias de marketing e quais 0s
fatores relevantes no processo para tomada de decisfes sobre segmentacdo na empresa a
fim de atender o objetivo especifico de “compreender de qual maneira ocorre a

segmentacdao de mercado em empresas logistica e transportes integrados”.

Quadro 3 — Quadro Sintese

TEMA OBSERVADO LITERTURA AUTORES
MARKETING El: “A Granport ndao tem | As funcGes (BAINES; FILL,;
uma area  de MKT | universais de PAGE, 2011;
especificamente. marketing, tanto as GRACIOSO, 2007,
que se referem a KOTLER;
El: “A Diretoria de Gestio sirlle 5 &6 KARTAJAYA:
acumula as  potencias | yeyineamento do SETIAWAN, 2011;
A mercado como as que | LAMBIN, 2002;
Syl € compreendem o TOLEDO, 2011).
implantacdo  de novos procedimento
PISHTIES © SIrEIE: decisorio, ajudam na
f
E2: “A area Comercial da tarefa de
, , gerenciamento, mas é
empresa que €é responsavel
necessario que se
por esse tipo de atividade. ” q
convertam em algo.
E3: “Departamento
Comercial em conjunto com
a Diretoria. ”
MARKETING El: “A GPT adota o PIB de | A esséncia  do | (LEWIS; LITTLER,
marketing estratégico
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ESTRATEGICO

cada regido e seu
comportamento para efeito
de selecdo estratégica de
quais mercados, produtos e
sendo

Servicos estdo

demandados alinhados as
nossas  caracteristicas e
condices operacionais
inclusive listadas

anteriormente. ”

E2: “Entendemos que a
necessidade de sobrevivéncia
estabeleceu um ambiente
descontroladamente

predatério e irresponsavel
onde o cliente, como sempre,
leva uma tremenda vantagem
porque diariamente existem
empresas prestadoras de
servicos batendo a sua porta
com tarifas menores. A
retracéo do consumo
dificultou muito a captacéao

de novos clientes. ”

E3: “Neste mercado, todo e
qualquer cliente, do menor
a0 maior se torna relevante

para a operagao. ”

E3: “A tecnologia nos

permitiu tramitar as
informacdes de maneira mais

rapida, quase que em tempo

¢ assegurar que as
atividades de
marketing da
organizacdo
adaptem-se as
mudancas ambientais
externas e possuam
0s  recursos  de
marketing para fazer
isso efetivamente.

Uma estratégia pode
ser concebida como
sequéncia  temporal
de deliberacdes, ou,
alternativamente,

como um
procedimento  que
envolve um conjunto
de acbes voltadas
para mover uma
organizagdo em
direcdo ao
cumprimento de suas
metas de curto prazo
e seus escopos de

longo prazo.

2001).
(BAINES;  FILL;
PAGE, 2011;
GRACIOSO, 2007;
KOTLER;
KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2011;
LAMBIN,  2002;

TOLEDO, 2011).
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de execucdo. Entdo o cliente
tem via tracking (e-mail)
relatérios perioédicos para
acompanhamento das
operacOes, moldado ao perfil
e necessidade de cada um
deles. Fora isto, a Granport
elabora equipamentos que
venham a facilitar a operacéo
de descarga, carregamento e
movimentacdo de cargas
para cada Cliente, com isto,
cria-se uma espécie de
fidelizagdo operacional, visto
que esta facilidade se vincula
ao maior aproveitamento dos
recursos e tempo de

operagdo. ”

SEGMENTAGAO

El: “Em nosso entendimento
temos 0s segmentos de
atuacdo denominados como
multimodal e de logistica
operando de maneira
complementar e integradas
as mais diversas demandas e
caracteristicas individuais de

nossos clientes. ”

E2: “O procedimento ¢ bem

estruturado através de
sistemas de
acompanhamento e

performance. Sdo levados

Processo de dividir
um mercado em

grupos de
compradores
potenciais com

necessidades,
desejos, percepcoes
de valores ou
comportamentos de

compra semelhantes.

Uma maneira de se
entender a

segmentagéo

(BROCHADO;
MARTINS,  2008;
FEITOSA; IKEDA,
2011; MADEIRA;
TOLEDO;
SILVEIRA, 2015).

(MURPHY;
DALLEY, 1994).
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em consideracéo 0S
processos demograficos e

comportamentais. ”’

E3: “Atualmente a
segmentacdo de mercado da
Granport e feita de maneira
bem simples. Analise do
histérico de movimentacdo
dos Clientes ativos e
inativos, verificagdo das
tendéncias e modas sazonais,
acompanhamento  mercado
das safras agricolas,
acompanhamento dos indices
de producdo industriais
nacionais e internacionais.
Particularmente  face a

capacidade produtiva. ”

logistica reside em
enquadra-la  como
meio-termo entre a
customizacdo e uma
abordagem genérica

padronizada.

MERCADO ALVO

El: “Nossos clientes na
origem do transito a partir de
SSZ com destino ao norte e
nordeste, por exemplo, s&o
aqueles geralmente ligados a
industria de transformacdo e
ou comercio varejista e no
sentido contrério s8o
produtos da industria de duas
rodas, eletroeletrbnicos e

linha branca. ”

E2: “A selecdo é feita por
nicho de mercado, ou seja,

atuar em areas que nenhum

Apb6s o processo de
segmentacéo de
mercado se tem a
escolha do mercado
alvo, isto €, um
grupo ou grupos dos
clientes em potencial
que fazem parte dos
segmentos em que
determinada empresa

opera.

(STANTON;
WALKER; ETZEL,
2001).
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dos concorrentes “‘gostam”
de operar. Todos os clientes

sdo relevantes. ”

E3: “Para uma empresa de
Transporte Intermodal, néo
ha um perfil caracteristico
para capitacdo dos Clientes.
Geralmente sdo empresas
que necessitam em sua
cadeia logistica de um
prestador dos servigos de
Transporte Rodoviario, ou
particularmente no caso da
Granport a combinagdo
Rodoviario  “Origem  +
Maritimo + Rodoviario”
Destino, ou somente um
deste bracos (servicos). Hoje
temos as empresas do Ramo
de Siderurgia, Automotores,
Eletroeletrénicos, entre

outras tantas. ”

POSICIONAMEN-
TO

El: “A Granport ¢ a primeira
empresa do pais que coloca
bobinas de aco carbono
dentro de containers Dry
Box e que cria uma solucéo
totalmente inovadora para
transportar tubos de aco com
diversas dimensdes e
didmetros, portanto, estamos

a 16 anos no mercado,

Posicionamento
significa apresentar o

produto ao mercado

revestido das
condicOes mais
favoraveis para
conquistar a
preferéncia do

consumidor.

Caracteriza-se

(STANTON;
WALKER; ETZEL,
2001).
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porque acreditamos muito | principalmente pela

em buscar solucBes | sua  diferenciacdo,

diferenciadas. ” isto é, por uma série

de qualidades e

E2: Atendimento | G 2505 favoraveis
personalizado para cada que o destacam da
cliente com focal point

concorréncia e o

agindo diretamente junto aos

colocam em uma

clientes. posicao privilegiada.

E3: “A

Granport é conhecer a fundo

estratégia  da
a necessidade de cada
cliente, seja ela na operacéao
fisica da carga, ou de
informacdes e relatorios.
Desde a prospeccéo, antes do
cliente alvo se tornar cliente
efetivo, as necessidades do
cliente sdo analisadas em
reunibes de  comerciais
integradas com o0s agentes
operacionais  (Cliente  x
Granport). Isto feito, cria-se
uma ficha técnica do Cliente
e a partir dai sdo analisadas
as  possiveis  ferramenta

facilitadoras que via de

regra, fidelizam o cliente. ”

A RELEVANCIA | El: “Acreditamos na sinergia | Em  relagdo  aos | (COBRA, 2009).

DA e integracdo de negdcios e | beneficios da
SEGMENTACAO | interesses como  fatores | segmentacdo pode-se
DE MERCADO competitivos e por isso a | citar a redugdo de

PARA segmentagdo ocorre quase | custos por menores
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que naturalmente por um
processo simples de andlise
comparativa e minimizacéo

de riscos. ”

E2: “Reducdo de custos aos

clientes. Planos de acédo
visando a otimizacdo de
recursos para atendimento
aos clientes (frete retorno,
utilizacdo de rodo trens,

etc).”

E3: “Com a baixa produgdo
das industrias e todos os
demais integrantes da cadeia,
a oferta de servicos de
Transporte, em quaisquer
dos bracos da logistica, esta
muito abaixo do ndmero de
veiculos transportadores

disponiveis, logo os precos

tornaram-se marginais,
algumas empresas  estdo
trabalhando com valores
abaixo do seu custo
operacional. Logo, a
dificuldade esta em

equacionar os valores de

venda dos servigos. ”

E3: “Para uma empresa

voltada principalmente a
cabotagem, sua atividade

principal, os mercados a

segmentacgdes e
aumento dos lucros
por maior alcance
nas fatias de mercado

pré-selecionadas.

Dado que a
segmentacdo de
mercado é

fundamental para o
desenvolvimento de
estratégias,  quanto
mais se investir na
pesquisa para O
processo de
segmentacdo,
melhores serdo 0s
resultados

operacionais obtidos

(DIAS, 2003).
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serem explorados sdo muito
especificos, pois o transporte
desta modalidade limita-se a
suprir algumas deficiéncias
de determinadas regides ou,
suprir a demanda de
consumo de matéria prima
de algumas empresas, tais
como, as da linha branca, as
de automotores, construcéo
civil, empresas tais como, as
da linha branca, as de
automotores, construgdo
civil. Logo, neste mercado,
todo e qualquer cliente, do
menor ao maior, se torna

relevante para a operacao.

No transcorrer da analise dos dados coletados foi possivel observar que a
empresa objeto de estudo deste trabalho ndo apresenta uma unidade de negdcio de
marketing formalizada em sua estrutura. Praticamente as acBes de marketing sdo
formalizadas e implementadas pelas unidades de negdcios denominadas diretoria de

gestdo, areas comerciais, sempre em conjunto com a diretoria da empresa.

Sob a perspectiva estratégica de marketing a empresa entende que em um
mercado altamente competitivo € necessario cada vez mais dar importancias a captacdo
de novos consumidores. Para isso entender o comportamento dos publicos alvos
inseridos no segmento em que se opera € de fundamental importancia para se definir

acoOes e reacOes em relacdo ao mercado.
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Nesse momento as estratégias de segmentacdo de mercados apresentam papel
fundamental. E por meio da segmentacio que a empresa consegue identificar

oportunidades no mercado em meio as varidveis incontrolaveis de marketing.

No entendimento de E3 sdo levados em consideracdo, principalmente, 0s
aspectos Demogréaficos e Comportamentais para segmentacao, sendo estes realizados
por meio da analise dos historicos de movimentacGes dos clientes, verificacdo de
tendéncias e modas sazonais, acompanhamento do mercado, como por exemplo das
safras agricolas, acompanhamento dos indices de producdo industriais nacionais e
internacionais, particularmente face a capacidade produtiva. E2 complementa ainda que,

estas informagdes, sdo estruturadas em sistemas de acompanhamento e performance.

Ap0s a escolha do segmento, € crucial para a organizacdo que ocorra a definicdo
de seu mercado alvo, consistindo neste, o grupo de consumidores potenciais a quem a
empresa ira direcionar seus esforcos, estratégias e servicos. (STANTON; WALKER;
ETZEL, 2001).

Para a empresa estudada, E2 afirma que a selecdo do mercado alvo é dada com
foco nos nichos de mercado pouco atendidos pelos concorrentes. Sendo que, na visao
mais detalhada de E1, o mercado alvo selecionado esta geralmente ligado a empresas de
industria de transformacdo, comércio varejista, industrias de eletroeletronicos e de linha
branca. Ja E3 discorda, para ele, uma empresa de Transporte Intermodal ndo possui
perfil caracteristico para captacdo de clientes, sendo geralmente apenas empresas que

necessitem de alguma prestacéo de servicos em sua cadeia logistica.

Posicionamento significa apresentar o produto ao mercado revestido das
condi¢des mais favoraveis para conquistar a preferéncia do consumidor, caracteriza-se
principalmente pela sua diferenciacdo. (STANTON; WALKER; ETZEL, 2001).

Segundo E1, a Granport é pioneira no armazenamento de bobinas de aco

carbono em containers Dry Box e inova no transporte de tubos de a¢co das mais diversas
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dimensGes. Em sua opinido, a tradi¢do da empresa no mercado € resultado da constante

busca por solugdes diferenciadas.

Para E2 a diferenciagéo da empresa se baseia no atendimento personalizado com
focal point apoiando diretamente o cliente. Para E3, a estratégia é conhecer a fundo a
necessidade de cada cliente, atendendo suas necessidades com a utilizacdo de

ferramentas facilitadoras para sua fidelizag&o.

Dado que a segmentacdo de mercado é fundamental para o desenvolvimento de
estratégias, quanto mais se investir na pesquisa para 0 processo de segmentacéo,

melhores serdo os resultados operacionais obtidos. (DIAS, 2003).

O entrevistado E1 acredita na sinergia e integracdo entre negdcios e interesses
como fatores competitivos e por isso afirma que a segmentacdo ocorre quase que
naturalmente por um processo simples de analise comparativa e minimizacao de riscos.
Enquanto por sua vez, E2 resume que o0 a relevancia consiste em reduzir custos aos

clientes e otimizar recursos.

E3 demonstra preocupagdo com o mercado tendo em vista a baixa producédo das
industrias e todos os demais integrantes da cadeia. Segundo ele a oferta de servigos de
transporte, em quaisquer dos bragos da logistica, estd muito abaixo do nimero de
veiculos transportadores disponiveis, logo 0s pre¢os tornaram-se marginais, com valores
até mesmo abaixo dos custos operacionais. Dessa forma, a dificuldade esta em

equacionar os valores de venda dos servigos.

Ainda de acordo com E3, para empresas voltadas principalmente a cabotagem,
0os mercados a serem explorados sdo muito especificos, pois o transporte desta
modalidade limita-se a suprir deficiéncias de determinadas regides ou, suprir demanda
de consumo de matéria prima de algumas empresas, tais como, as da linha branca, as de

automotores, construcdo civil, empresas tais como, as da linha branca, as de
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automotores, construcdo civil. Dessa forma, o alcance de todo e qualquer cliente, do

menor ao maior, se torna relevante para a operacao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio as inUmeras variaveis do contexto global, a logistica tem o papel de
interligar fisicamente mercados e organizacdes e, 0s servicos logisticos, consistem em

grande oportunidade de diferenciacéo para as empresas.

Por sua vez, a segmentacdo de mercado, como estratégia de marketing para a
logistica, contribui para que empresas definam com clareza os mercados que pretendem
atuar e possam especializar seus servicos, contribuindo para um melhor desempenho e

uma melhor pratica de precos.

Foi observado que para alguns gestores as decisdes sobre as estratégias de
segmentacdo eram aplicadas tanto de forma direta, quanto indireta. Em alguns casos

indiretos, as decisdes eram exercidas de forma intuitiva sem previa formalizacéo.

Pertinente ressaltar que cada empresa deve sempre avaliar sua estratégia,
estabelecendo em quais e quantos segmentos atuar, verificando principalmente sua
viabilidade econbmica. Este, consiste no requisito basico para posicionamento

destacado frente ao cenario mundial.

A empresa entende que compreender as variaveis ambientais do mercado é
fundamental e a segmentacdo dos servicos logisticos uma ferramenta essencial para o

diferencial competitivo dentro deste ramo.

Por fim, conforme o caso estudado se pode verificar que as utilizagcbes das
técnicas de segmentacdo permitem: entender o comportamento do mercado alvo;
determinam estratégias de posicionamento; definem a melhor composi¢cdo do composto

de marketing; de acordo com as reais necessidades dos clientes.
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a) Limitacdes

Porém, como todo trabalho cientifico, as limitacGes existem e se resumem na
impossibilidade por meio da empresa em ceder mais de trés entrevistados, além de que
pela utilizacdo do método de estudo de caso, deve-se ter cautela ao estender e

generalizar tais resultados.

b) Recomendacdes

Em suma, encoraja-se que para o futuro pesquisadores realizem a mesma
pesquisa em periodos distintos e que facam uso de casos multiplos ou do método
quantitativo, de forma a gerar evidéncias mais abrangentes sobre os conhecimentos aqui

gerados.

GRANPORT MULTIMODAL LTDA SEGMENTATION STRATEGIES: A
CASE STUDY

ABSTRACT

The following study is presented in the form of qualitative exploratory research and is
completed by a case study made through the company Granport Multimodal Ltda. As a
method of data collection a semi structured questionnaire was used, being the answers
compared with the studied theory. By the end it can be highlighted that market
segmentation presents fundamental importance for the company. Through this the most
attractive segments and their related target markets can be discovered. In addition to
allowing the definition of the best strategies of market positioning.
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APENDICE A - protocolo do estudo de caso

1. Visdo Geral do Projeto de Estudo de Caso
A - Titulo

ESTRATEGIAS DE SEGMENTAGAO SOB OTICA DA GRANPORT MULTIMODAL LTDA: UM
ESTUDO DE CASO

B - Objetivo do Estudo

Compreender de qual maneira ocorre a segmentacéo de mercado em empresas logistica e transportes
integrados.

2. Procedimento de Campo

A - Aspectos metodoldgicos

Pesquisa de natureza exploratéria, qualitativa com uso do método de estudo de caso. Trata-se de uma
investigacdo de caso Unico

B - Organizacdes estudadas
GRANPORT MULTIMODAL LTDA

C - Unidade de analise

Atividades de segmentacéo de mercado.

D - Fontes de evidéncia

Entrevistas dirigidas / Documentos internos e externos sobre a organizacéo

E - Principais Instrumentos de coleta de dados

Busca de documentos e Roteiro de pesquisa
F - Executores da pesquisa
Gabriel Munhoz

3. Questdes para o levantamento de documentos e roteiro de entrevistas e observacdes
A - Dados da organizacdo

1. Nome: (razdo social e fantasia).
2. Natureza juridica.

3. Localizagéo.
4

NUmero de funcionarios.
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Missao.
Organograma.

Principais servicos, atividades e causas sociais.

B - Dados dos entrevistados

1.

2
3.
4
5

Nome

Cargo

Area e subordinac&o
Formacao

AtribuicGes exercidas

C - Questdes especificas

1. Qual area da empresa é responsavel pelas decisdes de estratégias de marketing? Existe
um departamento de marketing constituido? Se néo, ja contratou alguma empresa
especializada?

2. Na sua percepgao profissional, como é dado o processo de segmentacao em empresas
prestadoras de servigos?

3. Aempresa entende que o mercado é competitivo? Como se dé a sele¢do dos mercados a
serem explorados? Dentro destes mercados existe algum (ns) cliente (s) mais relevantes?

4. Conhecer melhor seu target e suas caracteristicas demogréficas (setor de atividade a
que pertence, tamanho da companhia), geogréficas e seus comportamentos de compra
(frequéncia dos pedidos, volume de compras) sdo fatores fundamentais para uma
organizagao. E possivel afirmar que atualmente é utilizado algum procedimento estruturado
para isso?

5. Se positivo, quais fatores para o processo de segmentacéo sdo levados em consideracdo
(apenas demograéfico, apenas comportamental, segmentagdo multi atributos etc.)?

6. Dessa forma, como vocé descreve os perfis dos clientes da empresa?

7. Como dito anteriormente, 0 ambiente em que as empresas operam atualmente é muito
complexo e fortemente competitivo. Dessa forma, na sua percepgéo, como a segmentacao de
mercado em empresas da area de logistica pode ser utilizada para obter uma vantagem
competitiva?
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8. Com o advento da internet, empresas apresentam, cada vez mais, melhores ofertas de
servicos com alto grau de personalizacdo. A empresa possui também algum tipo de
diferenciacéo e/ou servicos personalizaveis?

9. Aempresa utiliza alguma estratégia para fidelizacao dos clientes? Se sim, quais?

10. O quao dificil se tornou, diante da atual fase econdmica que presenciamos no Brasil,
para exploracgdo e captacdo de novos clientes no pais?

4. Analise dos estudos de caso

Fontes de evidéncia Analise individual Comparagcdo da

Figura 1 Esboco da Analise do estudo de caso
Fonte: os autores (2017)
1. Agrupar as anélises das fontes de evidéncias em casos individuais.

2. Agrupar as informag6es em cada caso individual seguindo a ordem dos topicos de
estudo.

3. Comparacdo dos casos apresentados com a revisdo bibliogréafica da dissertacéo.

4. Agrupar as informagdes obtidas pela comparacgédo dos casos com a revisdo
bibliografica seguindo a ordem dos t6picos de estudo.

5. Confeccionar o relatério dos casos.
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