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Resumo: O presente trabalho se apresenta sob a modalidade de
pesquisa exploratéria qualitativa e como método foi utilizado o
método do estudo de caso. O fendmeno estudado é a atividade de
inteligéncia de marketing sob a perspectiva da empresa HBSA. Como
resultado de estudo verificou-se que as atividades de inteligéncia de
marketing ocorrem informalmente nas diversas unidades de negécios.
Foi observado que uma série de agSes relativas a estudos de cenarios
e oportunidades de mercado sao realizada na empresa, configurando a
presenca de atividades de inteligéncia de marketing. Atividades que
auxiliam a estruturagao de decisoes de mercado.

Palavras-chaves: Inteligéncia Marketing, Marketing, Logistica.

Abstract: The present work is presented under the modality of
qualitative exploratory research and as method was used the method
of the case study. The phenomenon studied is the activity of marketing
intelligence from the perspective of the HBSA company. As a result of
the study, it was found that marketing intelligence activities occur
informally in the various business units. It was observed that a series
of actions regarding scenarios studies and market opportunities are
carried out in the company, configuring the presence of marketing
intelligence activities. Activities that help the market decisions
structuring.

Keywords: Marketing Intelligence, Marketing, Logistics.
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I INTRODUCAO

Cada vez mais em um mundo globalizado, conquistar e manter clientes é algo fundamental para qualquer
negocio. A realidade da globalizagao provocou profundas mudangas nas empresas. Elementos como: qualidade e
competitividade deixaram de ser apenas um diferencial entre as organizagées para se tornarem fator de
sobrevivéncia no mercado global. Colocar o produto certo, no local certo, na hora certa, pelo menor prego é a
grande meta a ser alcangada (BARBOSA; TOLEDO; ZILBER, 2016; VALDES, 2003).

A logistica é a atividade da administragcao responsavel pelo planejamento, organizagao e controle de todo
o fluxo de mercadorias e informagdo, desde a fonte fornecedora até consumir. Logistica, € muito mais do que
visao de deposito, palete, caminhio, etc., ela se preocupa com a qualidade, custos, prazos e ciclos dos servigos
prestados no atendimento a clientes. Estes fatores fazem com que a logistica esteja em constante evolugio e
revolucao de conceitos e técnicas, integrados ao ambiente de marketing, ou seja, o resultado de um bom trabalho
logistico, reduzindo custos e aumentando a eficiéncia, certamente sera lucro (HUO et al,, 2014; WAGNER;
EGGERT, 2016).

Atualmente as empresas que se mantem a frente sao aquelas que conseguem aumentar a taxa de
inovacao, lancar produtos e servicos mais rapidamente, atender a demanda com tempos de espera menores e
conquistar maior confiabilidade. A procura de vantagem competitiva tem se tornado uma preocupagao de todas
as empresas atentas as realidades do mercado (GUMMESSON, 2014).

A HBSA — Hidrovias do Brasil, ¢ uma empresa nascida a partir de uma startup e fundada em 2010. A
mesma desenvolve solugdes logisticas integradas na América Latina com foco no aproveitamento do transporte
hidroviario, por meio de projetos inovadores e competitivos.

Constituida pelo fundo de infraestrutura do Patria Investimentos, a Hidrovias do Brasil conta ainda com
participagao de outros fundos, como o canadense AIMCO; o Temasek, fundo soberano de Cingapura; o IFC —
brago financeiro do Banco Mundial; e o BNDESPar, gestor de participagdes em empresas detidas pelo BNDES;
entre outros socios também representados pelo Patria Infraestrutura. Desenvolvendo projetos customizados em
toda a América Latina, a atuagdo da companhia abrange atualmente duas operagdes principais: Corredor Logistico
Sul e Corredor Logistico Norte.

Para o desenvolvimento destes projetos, a inteligéncia de marketing fornece os subsidios necessarios
para a pratica de estratégias mais assertivas. Assim, justifica-se um trabalho académico que tem por problema de
pesquisa, entender a usabilidade da inteligéncia de marketing para as empresas. Para tanto se adotou o objetivo
geral de estudar inteligéncia de marketing no contexto de uma empresa do setor logistico. Nao obstante
elencou-se alguns aspectos inerentes ao conceito de marketing estratégico, inteligéncia de marketing e sua

aplicagdo na empresa HBSA.
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2PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O papel da metodologia da pesquisa é guiar o 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 (DEMO, 1995; LAKATOS; MARCONI, 2010; RAMPAZZO, 2005). Caracteriza-se, ainda, pela escolha
de procedimentos sistematicos para descrigdo e explicagdo de uma determinada situagdo sob estudo.

Para a atual pesquisa, utilizou-se o método do estudo de caso em fungao do seu carater qualitativo. Este
método € uma exposi¢ao empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida
real, quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto nao é claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sao utilizadas (YIN, 2013). Em outras palavras, o estudo de caso é adotado quando se colocam questSes
do tipo “como” e “por qué”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos e quando no
foco se encontram fenémenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real, ressalva de que um
fendomeno pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e no qual faz parte (BARAGLIO, 2008;
COLLIS; HUSSEY, 2010). O presente trabalho utiliza como premissa de tratamento dos de dados a analise de
contetido, tendo como unidade de andlise as atividades da empresa investigada, relacionadas a inteligéncia
competitiva. Sendo a empresa objeto a HBSA. Neste contexto, as informagbes foram coletadas por um
questionario semiestruturado e analisadas de acordo com o padrao combinado de Yin (1989), no qual se faz a
comparagao de padrées com base empirica aos previstos na teoria preconizada. Ainda, como fonte de aplicagio

“In

dos questionarios foram entrevistados no total 3 funcionarios, sendo o colaborador , Vice-presidente de
Operagdes, 53 anos de idade e |16 anos de empresa, colaborador “2”, Gerente Comercial, 42 anos, ha | ano na
empresa e colaborador “3” da area de Planejamento, 46 anos e 8 anos de empresa.

Nao obstante, a utilizagdo de um protocolo do estudo de caso é fundamental para maior credibilidade
cientifica ao trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Assim, tem-se a utilizagdo do mesmo como uma sequéncia

a ser seguida pelos pesquisadores, contendo um resumo dos conceitos metodolégicos do trabalho e as questSes

pesquisadas.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING ESTRATEGICO

A miss3o de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente, sem abrir mao do lucro. Em uma economia
extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma abundancia de opgdes, uma
empresa somente pode vencer ao ajustar o processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar e comunicar
um valor superior (KOTLER, PHILIP; KELLER, L. KEVIN; 201 I). Seguindo essa légica, observa-se que o Marketing
Estratégico se torna um assunto cada vez mais discutido dentro do mundo corporativo, uma vez que com o

aumento de concorrentes tende a diminuir o espago de mercado das empresas, (principalmente os novos
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entrantes) e, assim, uma estratégia para identificar possiveis oportunidades de negécio e uma segmentagio pode
ser a solugao.

O marketing estratégico consiste em atividades que permitem olhar o mercado e identificar grupos de
interesse. Dentro destes grupos de interesse se tem o mercado alvo, o qual sera de grande atratividade
estratégica nas agoes de marketing da empresa. Nao obstante, apos a identificagdio do mercado alvo é necessario
a definicao das estratégias de posicionamento de mercado. Visto a necessidade de se adequar o composto de
marketing as necessidades especificas deste grupo de interesse (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER;
SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZENONE, 2007).

A primeira etapa, a selegao do valor, representa o “dever de casa” que o marketing deve fazer antes
que o produto exista. A equipe de marketing deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo adequado
e desenvolver o posicionamento do valor da oferta. A formula “segmentagdo, selecdo de alvo (targeting),
posicionamento” é a esséncia do marketing estratégico (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER; SHOOK, 1998;
KERIN; PETERSON, 2008; ZENONE, 2007).

Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que ¢ identificado a partir de suas preferéncias,
poder de compra, localizagdo geogrifica, atitudes de compra e habitos de compra similares. Segmentagio de
marketing é um esforgo para aumentar a precisao do marketing da empresa (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010;
BEEMER; SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZENONE, 2007).

Uma vez que a unidade de negdcios tenha selecionado o valor, passa-se para a segunda etapa, a da
entrega de valor. As especificagdes tangiveis do produto e dos servicos devem ser detalhadas; um prego-alvo
deve ser estabelecido; o produto deve ser fabricado e distribuido. O desenvolvimento dos atributos especificos,
dos pregos e da distribuicao acontece nessa etapa e € parte do marketing tatico. A tarefa da terceira etapa é a
comunicagdo do valor. Nessa etapa acontece um marketing tatico adicional na utilizagdo da forga de vendas, da
promocao e de outras ferramentas adicionais para informar o mercado sobre o produto (AAKER;
MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER; SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZENONE, 2007).

O marketing estratégico apoia-se na andlise das necessidades dos individuos e das organizagoes. Na
optica do marketing, o que o comprador procura nido é o produto em si, mas o servigo ou a solugdo de um
problema que é suposto o produto oferecer. A fungao do marketing estratégico ¢ seguir a evolugao do mercado
de referéncia e identificar os diferentes produtos-mercado e segmentos atuais ou potenciais, na base da anilise
da diversidade de necessidades a satisfazer (LAMBIN, 2002).

Os aspectos chave em marketing estratégico sao: | - Onde competir; 2 - Como competir; e 3 - Quando
competir. O primeiro aspecto relaciona produtos e mercados, e envolve questoes sobre o escopo das atividades,
como oferecer um produto ou servigo nao diferenciado para um grupo de consumidores potenciais ou, talvez,
a empresa deveria focar especificamente em um segmento escolhido. O aspecto sobre como competir é
igualmente importante. A empresa atinge o sucesso somente se for capaz de atingir uma posicao competitiva
satisfatoria (produto/mercado) no mercado escolhido (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER; SHOOK, 1998;
KERIN; PETERSON, 2009; ZENONE, 2007).

A consolidagao do marketing estratégico na empresa permite: (1) fundamentar sua atividade em opgoes

estratégicas solidas e claramente definidas; (2) desenvolver sistemas de vigilincia do ambiente e da andlise da
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concorréncia; (3) reforgar a capacidade de adaptagdo as mudangas do ambiente; (4) prever regularmente a
renovagao do portfélio de produtos-mercados. (LAMBIN, 2002)

Para que o marketing estratégico consolide as estratégias de segmentagio, identificagdo do mercado
alvo e posterior aplicagao das estratégias de posicionamento, é fundamental conhecimento. Este conhecimento,

que parte de dados obtidos do mercado e convertidos em informagbes parte da Inteligéncia de marketing.

3.2 INTELIGENCIA DE MARKETING E SUAS CARACTERISTICAS

A American Marketing Association define inteligéncia de mercado como o desenvolvimento de um
sistema de coleta, processamento e disponibilizagao de dados e informagoes em formato que permite aos
gestores de marketing e executivos trabalharem com mais eficiéncia (CALOF; WRIGHT, 2008).

A inteligéncia de mercado integra marketing, vendas, servicos, por meio do mapeamento sistematico do
mercado, promovendo a identificagdo de oportunidades e ameagas, necessitando, pois, da correta aplicagao de
inteligéncia no negécio da empresa (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS,
2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014).

Nao se pode negar que as estratégicas de marketing precisam se basear em informagoes provenientes
do mercado. Para isso os profissionais de marketing fazem uso da inteligéncia competitiva para colherem
informagSes do mercado, transformar dados em conhecimentos e desta forma conceber as melhores estratégias
para a manutengao ou conquista de mercados novos ou ja explorados (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO;
MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA
MENDIVELSO, 2014).

Sistema de Inteligéncia de Marketing é um conjunto de procedimentos e fontes, usado por
administradores para obter informagoes diarias sobre os desenvolvimentos pertinentes no ambiente de
marketing. Existem algumas caracteristicas que podem ser implantadas na empresa, a fim de modificar a
inteligéncia de marketing e melhora-la (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA;
PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014). Sio
elas:

e Capacitar e motivar a equipe de vendas: estes profissionais estio em contato direto com
clientes e com o mercado, possuindo informagSes importantes sobre necessidades e exigéncias
do consumidor, agdes da concorréncia, entre outros;

e Motivar distribuidores, revendedores, varejistas e demais intermediarios, contribuindo para
estreitar lagos de relacionamento, mantendo um canal aberto para recebimento de
informagoes;

e Adquirir, por meio de assinatura ou aquisicao de relatérios de pesquisa, informagoes de

empresas de pesquisa e consultoria;
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e  Analisar as informagoes, filtrando-as, separando as mais relevantes para que sejam repassadas
aos administradores;

e Manter um canal aberto também com os colaboradores, independente de area de atuagao.
Estas pessoas muitas vezes possuem experiéncia em determinadas fungdes da empresa que
podem ser Uteis na resolugao de um problema ou mesmo em um processo de inovagao.

A Inteligéncia de Marketing consiste basicamente no entendimento das variaveis ambientais, assim como
suas irmas académicas inteligéncia competitiva e inteligéncia de mercado. As diferengas entre as mesmas sao
muito sutis e praticamente se completam. Sob a perspectiva de marketing, a qual implica a fungao troca em um
ou mais mercados acaba por presumir que as variaveis que conduzem os agentes economicos no processo de
satisfacao de necessidades. Tecnicamente a inteligéncia de marketing esta inserida num dos quadrantes que fazem
parte do SIM (SISTEMA DE INFORMAGOES DE MARKETING: sistema analitico; pesquisa de marketing;
inteligéncia de marketing e registros internos) (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA;
PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014).

O sistema de informagao de marketing tem como finalidade abastecer a demanda por informagoes
provindas dos gestores, transformando e filtrando dados em informagdes Uteis a empresa. E um processo
complexo de interagao entre pessoas, maquinas e procedimentos destinados a gerar um fluxo sistematico e
continuo de dados, coletados de fontes internas e externas a empresa, para serem usados como base para a
tomada de decisao em areas estratégicas especificas de marketing (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO;
MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA
MENDIVELSO, 2014). Conhecimento acaba por propiciar as agdes de marketing.

O conhecimento é um dos bens mais preciosos de uma empresa sendo necessario compreender mais
afundo o que é conhecimento. Aceitar apenas a definicdo da palavra nao basta, é preciso contextualizar com a
empresa, uma vez que o conhecimento se diferencia de informagao por sua finalidade. Ambos consistem em
declarages veridicas, porém no conhecimento identificamos um proposito ou uma fungio, que nesse caso devera
sempre fazer alusido aos interesses da organizagdo. Sendo o conhecimento a informagao mais valiosa de uma
empresa e, como consequéncia, mais dificil de ser gerenciada. E valiosa porque alguém deu a informacio um
contexto, um significado, uma interpretagao; alguém refletiu sobre o conhecimento, e agregou a ele sua propria
sabedoria, considerou suas implicagoes mais amplas (COHEN, 201 I; OZKAYA et al., 2015).

A empresa precisa invariavelmente manter-se sustentada de novos conhecimentos, e para isso precisa
ter a habilidade de converter os dados e informagdes em novas fontes geradoras de conhecimento (CALOF;
WRIGHT, 2008; LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO;
MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014).

As organizagoes ja identificam a informagao e o conhecimento como uma grande vantagem competitiva,
nesse sentido se remete a inteligéncia competitiva, tema a ser abordado em futuros estudos. Portanto, também
compete ao marketing dar suporte e abastecer os gestores desse conhecimento, proporcionando condigoes para
adquirir e gerenciar essas informagées (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA;
PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014).

6
Revista Inteligéncia Competitiva, v. 9, n. |, p. |-14, jan./mar. 2019



Thiago Lopes de Sousa, Luciano Augusto INTELIGENCIA MARKETING: O CASO HBSA
Toledo

Compreende-se, portanto que as organizagbes apresentam em sua grande maioria necessidades de
informacdes singulares, por isso cada sistema devera estar adaptado exclusivamente a cada modelo de gestio. E
evidente que um dos papéis dos gestores € tragar os rumos da empresa e a Inteligéncia de Marketing é justamente
o facilitador para controlar, agilizar, coordenar e ajudar esse processo de tomada de decisdes. Uma empresa ao
colher dados devera tomar o maximo de cuidado, pois a qualidade de uma decisdo depende da quantidade de
informagdes que esta disponivel no momento em que ela é tomada. Esse volume de informagoes € decisivo, pois
para os gestores isso significa expansdo ou restri¢gio do seu campo de alternativas (CALOF; WRIGHT, 2008;
LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010;
ZAPATA MENDIVELSO, 2014).

3.3 RESULTADO DA PESQUISA

3.3.1 Breve histérico da Empresa Estudada

A Hidrovias do Brasil oferece solugoes logisticas de alta qualidade para o transporte de commodities
agricolas, minérios, produtos siderdrgicos e outras cargas, com projetos customizados e de longo prazo, atuando
em toda a América Latina. Nascida a partir de uma startup e fundada em 2010, a Hidrovias do Brasil S.A. é uma
empresa que desenvolve solugdes logisticas integradas na América Latina com foco no aproveitamento do
transporte hidroviario, por meio de projetos inovadores e competitivos (HBSA, 2018).

Constituida pelo fundo de infraestrutura do Patria Investimentos, a Hidrovias do Brasil conta ainda com
participagao de outros fundos, como o canadense AIMCO; o Temasek, fundo soberano de Cingapura; o IFC —
brago financeiro do Banco Mundial; e o BNDESPar, gestor de participagdes em empresas detidas pelo BNDES;
entre outros socios também representados pelo Patria Infraestrutura. Desenvolvendo projetos customizados em
toda a América Latina, a atuagdo da companhia abrange atualmente duas operagdes principais: Corredor Logistico
Sul e Corredor Logistico Norte. A Operagdo Norte foi criada para atender a uma importante demanda de
transporte e escoamento de graos da regiao Centro-Oeste pelo Arco Norte do Brasil, estabelecendo uma nova
rota, que aproveita o potencial hidroviario do pais para movimentar cargas e gerar desenvolvimento e
competitividade para a regido e o agronegocio, além de contribuir de forma expressiva para a balanga comercial
brasileira (HBSA, 2018)

A Operagao Sul foi o primeiro projeto logistico da Hidrovias do Brasil, tendo seu inicio com a
contratagao junto a Vale para escoamento da producao de minério da regiao de Corumba (MS) com destino a
San Nicolas, na Argentina, contribuindo com o desenvolvimento da regiao Centro-Oeste do pais. Com a
implantacao do projeto Vale, ocorreram avangos operacionais significativos que levaram a ampliagao do negocio,
agregando novos contratos que trouxeram a diversificagio da Operagao Sul, como o Projeto Grios Sul, para
transporte de graos e fertilizantes, o Projeto Limday, para transporte de celulose, e o Projeto TGM, um terminal

no Porto de Montevideo para movimentagao de graos, cavaco de madeira e fertilizantes (HBSA, 2018).
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3.4 HISTORICO DO SETOR DE LOGISTICA

O setor de logistica esta relacionado com a maneira como as empresas organizam suas cadeias de
suprimentos e a capacidades dos operadores e intermediarios logisticos que delas dependem. Corresponde assim
a um enfoque microecondomico, que influencia sobremaneira a competitividade da regiao.

Embora a administragdo publica ndo atue diretamente nas atividades deste bloco, deve buscar promover
o desenvolvimento de melhorias das atividades logisticas do setor privado, pois dele depende o uso eficiente dos
recursos de infraestrutura, bem como a maior facilidade na adogao de novos procedimentos definidos pelo poder
publico. O papel das pequenas e médias empresas (PMEs) merece destaque neste bloco, pois o seu desempenho
logistico é inferior aquele das grandes empresas, a0 mesmo tempo em que tém uma grande importancia na
geragdo de empregos. A competitividade das PMEs deve ser de interesse do Governo e das entidades locais.
Organismos como SEBRAE, Federagoes de IndUstrias e outros 6rgaos de classe tém investido na capacitagao na
area de gestio Logistica. Como exemplo destas agdes, pode-se citar o Programa IEL de Desenvolvimento e
Qualificagao de Fornecedores.

O programa, desenvolvido a partir de experiéncias bem-sucedidas nos estados de Goiis, Espirito Santo,
Bahia e Maranhio, ja foi implantado em mais de |5 estados. O programa procura desenvolver fornecedores (de
micro, pequeno e médio porte) de grandes empresas locais, chamadas de empresas-ancora - como Alcoa,
Petrobras, Nova Schin, Oi, Bosch, Vale, Gerdau, Garoto, Perdigao - dentre outras de modo a aumentar as vendas
dos pequenos e garantir a qualidade das compras dos grandes. Estas iniciativas tém obtidos resultados positivos
relacionados ao desempenho da logistica das empresas.

Os operadores logisticos também vém ganhando importincia no contexto nacional e internacional, ao
agirem como facilitadores da cadeia de suprimentos e aumentarem a competitividade das empresas que as
comp&em, por meio da obtengdo de economias de escala na realizagdo das atividades logisticas das empresas.

Ao considerar uma abordagem sistémica e os objetivos de melhoria da cadeia de suprimentos, nao se
pode desprezar o desempenho das empresas e a forma como estas se organizam nas cadeias de suprimentos.
Agbes que promovam a melhoria da logistica empresarial, ou seja, melhorias no nivel microeconémico terao
impacto significativo sobre o desempenho da logistica e transporte na regido, assim como sobre o uso eficiente

da infraestrutura disponivel.

3.5 LOGISTICA HIDROVIARIA

O transporte aquaviario é apontado como o meio de transporte mais barato e o que menos consome
energia. Também é considerado o mais indicado para mover grandes volumes a grandes distancias. O Brasil, além
de sua extensa costa maritima, tem em seu territorio diversos rios caudalosos, propicios a navegagao, entretanto,
esse nao é o meio mais utilizado no pais para a movimentagao interna de cargas (POMPERMAYER; CAMPOS

NETO; DE PAULA, 2017).
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Os varios rios do Brasil, frequentemente caudalosos, sempre foram vistos como uma forma de
barateamento dos transportes, mas também constituiam um obstaculo a ser vencido, pois nem sempre eram
navegaveis, por possuirem muitas cachoeiras (POMPERMAYER; CAMPOS NETO; DE PAULA, 2017).

O transporte aquaviario, incluindo o maritimo e o hidroviario interior, é geralmente apontado como o
meio mais eficiente e de menor custo. De fato, o consumo de combustivel e o custo associado aos veiculos sao
em geral menores que nos modos terrestre (rodoviario e ferroviario) e aéreo. Essas caracteristicas sao mais
importantes para o transporte de produtos de baixo valor agregado e que envolvam grandes volumes, uma vez
que, neste caso, O transporte representa uma porcentagem significativa do valor comercializado. Isso contrasta
com os produtos de alto valor agregado, caso em que o tempo passa a ter maior relevancia. Além disso, o
transporte pelas aguas costuma se valer de vias naturais preexistentes, o que reduz o custo associado a
implantagdo das vias, que é alto em ferrovias e rodovias. O transporte aéreo também nao depende da implantagao
de uma pesada infraestrutura viaria, mas para isto depende de veiculos de alto custo e elevado consumo de
combustivel, o que ndo ocorre no transporte aquaviario (POMPERMAYER; CAMPOS NETO; DE PAULA, 2017).

Entretanto, o transporte aquaviario moderno depende cada vez mais de instalagdes de transbordo
sofisticadas, que envolvem custos elevados referentes a portos e terminais. Isso implica menor adequagao desse
modo de transporte para deslocamentos curtos, para os quais o transporte rodoviario, mais versatil e menos
dependente de instalagoes de transbordo, é o mais indicado. Além de depender de instalagoes de transbordo e
acesso rodovidrio, o transporte hidroviario interior, foco deste estudo, esta sujeito as restri¢des a navegabilidade
em rios, lagos e canais, em geral inexistentes no transporte maritimo (POMPERMAYER; CAMPOS NETO; DE
PAULA, 2017).

3.6 ANALISE DOS DADOS

Inteligéncia competitiva € uma forma proativa de captar e organizar informagdes relevantes sobre o
comportamento da concorréncia, mas também dos clientes e do mercado como um todo (TOLEDO;
MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014). A inteligéncia competitiva colabora com a andlise
das tendéncias e cenarios permitindo um melhor processo de tomada de decisdo no curto e longo prazo

(TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2014).
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A seguir é apresentado um quadro sintese das principais informagdes coletadas no transcorrer da

pesquisa, elencados por temas relevantes ao problema de pesquisa deste trabalho.

Quadro | —Tabulacao das respostas

TEMA APURADO LITERATURA AUTORES
CENTRAL

Marketing
estratégico

O uso da segmentagio de
mercado permite a empresa
entender seu publico geral,
que por meio da escolha do
mercado alvo acaba por
facilitar a escolha da melhor
estratégia de posicionamento
no mercado.

A empresa busca ser o
melhor operador logistico na
América Latina, com foco no
aproveitamento do
transporte hidroviario, por
meio de projetos inovadores
e competitivos. Os
segmentos siao focados no
Corredor Logistico Sul e
Corredor Logistico Norte.
A empresa visa fornecer
servicos com o mais alto
padrao em sustentabilidade,
qualidade, prazo e custo
logistico, alinhados as
necessidades e com a
satisfacao do Cliente.

"Um segmento de mercado consiste

em um grande grupo que ¢é
identificado a partir de suas
preferéncias, poder de compra,

localizagdo geografica, atitudes de
compra e habitos de compra
similares. Segmentagdo de marketing
é um esforgo para aumentar a
precisdo do marketing da empresa"
"Uma vez que a unidade de negdcios
tenha selecionado o valor, passa-se
para a segunda etapa, a da entrega de
valor. As especificagdes tangiveis do
produto e dos servicos devem ser
detalhadas; um prego-alvo deve ser
estabelecido; o produto deve ser
fabricado e distribuido. o
desenvolvimento ~ dos  atributos
especificos, dos precos e da
distribuicdo acontece nessa etapa e ¢
parte do marketing."

(AAKER;
MCLOUGHLIN, 2010;
BEEMER; SHOOK,
1998; KERIN;
PETERSON, 2009;
ZENONE, 2007).

Sistema de
Inteligéncia
de
Marketing

Em 2016 por meio da
inteligéncia competitiva,
verificou que o investimento
nessa rota ja geraria
desenvolvimento para regiao
e futuro mercado para a
empresa.

Através de um sistema
moderno de satélites, base de
dados e inteligéncia nos
sistemas hidroviarios, existe
um monitoramento de 24
horas sobre o transporte nas

vias, e um grande
armazenamento de
informagdes.

"Os profissionais de marketing fazem
uso da inteligéncia competitiva para
colherem informacdes do mercado,
transformar dados em
conhecimentos e desta forma
conceber as melhores estratégias
para a manuten¢io ou conquista de
mercados novos ou ja explorados.”
"Sistema de Inteligéncia de Marketing
€ um conjunto de procedimentos e
fontes, usado por administradores
para obter informagdes diarias sobre
os desenvolvimentos pertinentes no
ambiente de marketing."

(CALOF; WRIGHT,
2008; LAURINDO;
MACUL, 2014;
MILENA; PALACIOS,
2013; QUEIROZ, 2010;
TOLEDO; MORAES;
ZILBER, 2010; ZAPATA
MENDIVELSO, 2015)

Fonte: os autores (2018).

No universo corporativo, conhecer os contextos em que o pais e 0 mundo se encontram € essencial
para as estratégias de negdcio. A ma interpretagio ou o desconhecimento dessas circunstancias pode levar a
decisdes equivocadas (CAMPOMAR; MOTTA, 2007). Por isso, transformar dados dispersos em um diferencial
competitivo pode contribuir para a construgio de um planejamento. A inteligéncia das empresas consiste,
principalmente, na acumulacio e interpretacio de conhecimentos variados. E uma das principais abordagens
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aplicadas dentro de uma organizagao, adotada por aquelas que desejam melhorar a capacidade de saber o que
acontece no seu entorno. Teoricamente quem atua com essa pratica consegue realizar a coleta e a analise de
informagSes do ambiente externo com a proposta de apoiar as decises estratégicas da empresa, prevenindo
surpresas e favorecendo a previsao de tendéncias (MADEIRA; TOLEDO; SILVEIRA, 2015; ROD et al., 2016).

Ao longo dos anos, por meio da utilizagao da inteligéncia competitiva, a empresa Hidrovias do Brasil
utiliza-se da ideia de valor compartilhado, que pode ser definido como politicas e praticas operacionais que
aumentam a competitividade da empresa, e a0 mesmo tempo melhoram as condi¢des socioeconémicas nas
comunidades em que a empresa atua.

Observa-se que um dos objetivos da HBSA ¢é aproveitar-se do desenvolvimento provido na regido para
se auto beneficiar, seja contribuindo para futuros colaboradores capacitados ou aproveitando-se da infraestrutura
proporcionada. Seguindo a evolugdo de mercado, a empresa foi capaz de estabelecer novas rotas hidroviarias em
uma regiao pouco explorada anteriormente.

Com a Operagio Norte, a empresa foi capaz de viabilizar uma regido altamente estratégica no que diz
respeito ao escoamento de graos. Dessa maneira, possibilitou que outras empresas do ramo usufruissem de toda
a estrutura gerada no local. Com estas medidas, a HBSA consegue atingir mercados inexplorados pelos seus
concorrentes, agregando ainda mais valor a sua marca, buscando se consolidar entre as principais empresas do
segmento.

A localizagdo estratégica da Operagao Norte possibilita atenuar o movimento dos portos de outras
regides brasileiras, contribuindo diretamente para a reducao do trifego de caminhdes, do custo logistico e do
tempo necessario para escoar a produgio para os principais mercados do agronegocio brasileiro.

Utilizando-se da alta tecnologia, a HBSA busca ter controle de todos os processos e oportunidades
disponiveis no mercado, monitorando 24h todas as rotas disponiveis e lugares ndo explorados a fim de localizar

pontos novos de investimento.

4 CONSIDERAGCOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi entender de inteligéncia competitiva em uma empresa que desenvolve
solugdes logisticas integradas. Para tanto, foi realizado uma pesquisa qualitativa exploratéria embasada no método
o estudo de caso. A andlise foi concluida com éxito permitindo o entendimento de como ¢é tratada a inteligéncia
de marketing na empresa. Observa-se que nio existe um setor formalizado de inteligéncia de marketing, nem
mesmo um departamento no qual fica concentrada a responsabilidade. Porém, se notar que existe em diversas
areas a busca por informagoes de mercado, analises de cenarios e busca por oportunidades ocorrem de forma
organica constituindo uma de inteligéncia de marketing ndo reconhecida como tal na empresa estuda.

A inteligéncia de marketing apresenta-se como instrumento identificador de oportunidades a serem
trabalhadas pelos gestores. Cada vez mais as agdes inerentes ao marketing tém se transformado mais em uma

disputa pela propriedade da informagao do que pela propriedade de outros recursos. Podendo se copiar os
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maquinarios, produtos e processos dos seus concorrentes, mas nao suas informagoes e seu conhecimento. As
informagSes adquiridas por uma empresa sao ou podem ser sua principal vantagem competitiva.

Assim a Inteligéncia de marketing se mostra fundamental na empresa estudada, abrangendo diversos
niveis de decisdes em varios pontos. A escolha de algum produto ou servigo esta atrelada ao marketing, a
percepgao da empresa e ao publico. Por isso as agdes de Marketing sempre devem estar alinhadas a percepgao
do publico alvo e clientes e ao objetivo da empresa. E, para tanto, as informages necessarias para esse
alinhamento sao fornecidas pela Inteligéncia de marketing.

Mesmo conseguindo diversas informagoes por meio de profissionais da area, como todo trabalho
cientifico, existiram limitagSes no que diz respeito ao fornecimento de dados, devido ao sigilo de grande parte
das informagoes. Outra dificuldade encontrada foi a falta de tempo disponivel dos entrevistados, o que acarretou
em um menor percentual de informagdes coletadas.

Em continuidade é recomendavel aos futuros pesquisadores que realizam a mesma pesquisa, utilizando-
se de métodos quantitativos e/ou qualitativos em periodos diferentes do apresentado. Sugere-se, ainda, que se
fagcam estudos multiplos de casos, estudando empresas que usam ou nao o sistema de informagao de marketing,

cruzando as informagdes adquiridas.
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