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ARTIGOS

HIDROVIAS DO BRASIL: UM ESTUDO DE
INTELIGENCIA DE MARKETING

HIDROVIAS DO BRASIL: A MARKETING INTELLI-
GENCE STUDY

HIDROVIAS DEL BRASIL: UN ESTUDIO DE INTELI-
GENCIA DE MARKETING

RESUMO

O presente trabalho se apresenta sob a modalidade de pesquisa explorato-
ria qualitativa. Como método, foi utilizado o estudo de caso. O fendmeno
estudado ¢ a atividade de inteligéncia de marketing sob a perspectiva da
empresa HBSA. Como resultado de estudo, verificou-se que as ativida-
des de inteligéncia de marketing ocorrem, informalmente, nas diversas
unidades de negdcios. Observou-se que uma série de acdes relativas a
estudos de cendrios e oportunidades de mercado ¢ realizada na empresa,
configurando a presenca de atividades de inteligéncia de marketing, as
quais auxiliam a estruturagdo de decisdes de mercado.

Palavras-chave: Inteligéncia. Marketing. Marketing Logistica.

ABSTRACT

The present work is presented under the modality of qualitative explor-
atory research and as method it 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 var-
ious business units. It was observed that a series of actions regarding
scenario studies and market opportunities are carried out in the company,
characterizing the presence of marketing intelligence activities, activities
that help market decisions structuring.

Keywords: Marketing intelligence. Marketing. Marketing Logistics.

RESUMEN

El presente trabajo se presenta bajo la modalidad de pesquisa explora-
toria cualitativa y como método fue utilizado el estudio de caso. El fe-
ndémeno estudiado es la actividad de inteligencia de marketing bajo la
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perspectiva de la empresa HBSA. Como resultado
del estudio se verificd que las actividades de inteli-
gencia de marketing ocurren informalmente en las
diversas unidades de negocios. Fue observado que
una serie de acciones relativas a estudios de esce-
nario y oportunidades de mercado son realizadas
en la empresa, configurando la presencia de acti-
vidades de inteligencia de marketing. Actividades
que ayudan en la estructuracion de decisiones de
mercado.

Palabras-clave: Inteligencia Marketing. Marke-
ting. Logistica.

1 INTRODUCAO

Cada vez mais, em um mundo globalizado,
conquistar e manter clientes representa algo fun-
damental para qualquer negocio. A realidade da
globalizagdo provocou profundas mudangas nas
empresas. Elementos como qualidade e compe-
titividade deixaram de ser apenas um diferencial
entre as organizagOes para se tornarem fator de
sobrevivéncia no mercado global. As empresas es-
tao tentando encontrar maneiras de melhorar sua
flexibilidade e capacidade de resposta e, por sua
vez, a competitividade, alterando sua estratégia de
operagoes, métodos e tecnologias (GUNASEKA-
RAN, 2004). Colocar o produto certo, no local cer-
to, na hora certa, pelo menor preco é a grande meta
a ser alcangada (BARBOSA; TOLEDO; ZILBER,
2016; VALDES, 2003).

A logistica ¢ a atividade da administragdo
responsavel pelo planejamento, pela organizagio
e pelo controle de todo o fluxo de mercadorias e
informacao, desde a fonte fornecedora até o con-
sumo. Logistica ¢ muito mais do que visdo de de-
posito, palete, caminhao etc., ela se preocupa com
a qualidade, os custos, os prazos e os ciclos dos
servigos prestados no atendimento a clientes. Es-
ses fatores fazem que a logistica esteja em cons-
tante evolugdo e revolugdo de conceitos e técnicas,
integrados ao ambiente de marketing; ou seja, o
resultado de um bom trabalho logistico, reduzin-
do custos e aumentando a eficiéncia, certamente
sera lucro (FLYNN; HUO; ZHAO, 2014; WAG-
NER; EGGERT, 2016). O gerenciamento da ca-
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deia de suprimentos engloba varios processos que
sdo suportados por mecanismos de coordenacao e
integracdo que sdo estratégias de longo prazo que
proporcionam vantagem competitiva por meio da
eficiéncia geral da cadeia de suprimentos (PRAJO-
GO et al., 2018).

Atualmente, as empresas que se mantém a
frente sdo aquelas que conseguem aumentar a taxa
de inovagdo, lancar produtos e servigos mais ra-
pidamente, atender a demanda com tempos de es-
pera menores e conquistar maior confiabilidade. A
procura de vantagem competitiva tem-se tornado
uma preocupacdo de todas as empresas atentas as
realidades do mercado (GUMMESSON, 2014).

A HBSA - Hidrovias do Brasil ¢ uma em-
presa nascida a partir de uma startup, fundada em
2010. Ela desenvolve solugdes logisticas integra-
das na América Latina com foco no aproveitamen-
to 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 participacdo 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 so-
cios também representados pelo Patria Infraestrutu-
ra. 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 desses projetos, a
inteligéncia de marketing fornece os subsidios ne-
cessarios para a pratica de estratégias mais asser-
tivas. Assim, justifica-se um trabalho académico
que tem por problema de pesquisa: compreender
de que maneira a inteligéncia de marketing ¢ em-
pregada para o desenvolvimento de estratégias de
empresa do setor de Logistica com a finalidade
de ampliar a sua eficacia? Este estudo examina
o papel da Inteligéncia de Marketing como dire-
cionadora da configuracdo das estratégias da em-
presa HBSA. Com essa finalidade, analisou-se a
Inteligéncia de Marketing da Empresa de Logisti-
ca HBSA, empregando-se o0 método do estudo de
caso (exploratorio e qualitativo).
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING ESTRATEGICO

A missdo de qualquer negécio é fornecer
valor ao cliente, sem abrir mao do lucro. Em uma
economia extremamente competitiva, com com-
pradores 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 € comunicar um valor su-
perior (KOTLER; KELLER, 2011). Seguindo essa
logica, observa-se que o Marketing Estratégico se
torna um assunto cada vez mais discutido dentro
do mundo corporativo, uma vez que, com o au-
mento de concorrentes, tende a diminuir o espago
de mercado das empresas, (principalmente os no-
vos entrantes) e, assim, uma estratégia para iden-
tificar possiveis oportunidades de negdcio € uma
segmentagao pode ser a solugdo.

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

O marketing estratégico consiste em ativi-
dades que permitem olhar o mercado e identificar
grupos de interesse. Dentro desses grupos de inte-
resse, tem-se o mercado alvo, o qual sera de gran-
de atratividade estratégica nas acdes de marketing
da empresa. Nao obstante, apos a identificacdo do
mercado alvo, é necessaria a defini¢do das estra-
tégias de posicionamento de mercado; ou seja, ao
selecionar o mercado-alvo adequado, o foco sera
desenvolver o posicionamento do valor da oferta,
que constitui a primeira etapa do marketing es-
tratégico. A partir da defini¢do do posicionamen-
to, serdo determinadas as estratégias e as acdes
relativas ao composto de marketing. A formula
“segmentagdo, selecdo de alvo (targeting), posi-
cionamento” é a esséncia do marketing estratégi-
co (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER;
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SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZE-
NONE, 2007).

Um segmento de mercado consiste em um
grande grupo que ¢ identificado a partir de suas
preferéncias, poder de compra, localizagcdo geo-
grafica, atitudes de compra e habitos de compra si-
milares. Segmentagdo de marketing € um esforgo
para aumentar a precisdo do marketing da empre-
sa (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER;
SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZE-
NONE, 2007).

Uma vez que a unidade de negocios tenha
selecionado o valor, passa-se para a segunda etapa,
a da entrega de valor. As especifica¢des tangiveis
do produto e dos servigcos devem ser detalhadas;
um preco-alvo deve ser estabelecido; o produ-
to deve ser fabricado e distribuido. O desenvol-
vimento dos atributos especificos, dos pregos e
da distribuigdo acontece nessa etapa e € parte do
marketing tatico. A tarefa da terceira etapa ¢ a
comunicacao do valor. Nessa etapa, acontece um
marketing tatico adicional na utilizacdo da forca
de vendas, da promogdo ¢ de outras ferramentas
adicionais para informar o mercado sobre o produ-
to (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER;
SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZE-
NONE, 2007).

Os aspectos-chave em marketing estratégi-
co sdo: 1 - onde competir; 2 - como competir; e
3 - quando competir. O primeiro aspecto relaciona
produtos e mercados e envolve questdoes sobre o
escopo das atividades, como oferecer um produto
ou servi¢o ndo diferenciado para um grupo de con-
sumidores potenciais ou, talvez, a empresa deveria
focar-se, especificamente, em um segmento esco-
lhido. O aspecto sobre como competir ¢ igualmen-
te importante. A empresa atinge o sucesso somente
se for capaz de atingir uma posi¢do competitiva sa-
tisfatoria (produto/mercado) no mercado escolhi-
do (AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; BEEMER;
SHOOK, 1998; KERIN; PETERSON, 2009; ZE-
NONE, 2007).

A consolidacao do marketing estratégico na
empresa permite: (1) fundamentar sua atividade
em opgoes estratégicas solidas e claramente defi-
nidas; (2) desenvolver sistemas de vigilancia do
ambiente e da analise da concorréncia; (3) reforcar
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a capacidade de adaptagdo as mudangas do am-
biente; (4) prever, regularmente, a renovacdo do
portfélio de produtos-mercados (LAMBIN, 2002).

Para que o marketing estratégico consolide
as estratégias de segmentacdo, identificagdo do
mercado-alvo e posterior aplicagdo das estratégias
de posicionamento, ¢ fundamental conhecimento,
o qual faz parte de dados obtidos do mercado e
convertidos em informagodes parte da Inteligéncia
de marketing.

2.2 INTELIGENCIA DE MARKETING E
SUAS CARACTERISTICAS

A American Marketing Association (2018)
define inteligéncia de mercado como o desenvol-
vimento de um sistema de coleta, processamen-
to e disponibilizagdo de dados e informagdes em
formato que permite aos gestores de marketing e
executivos trabalhar com mais eficiéncia. A inte-
ligéncia de mercado integra marketing, vendas,
servigos, por meio do mapeamento sistematico do
mercado, promovendo a identificacdo de oportu-
nidades e ameagas, necessitando, pois, da correta
aplicagdo de inteligéncia no negdcio da empresa
(CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO; MA-
CUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013; QUEI-
ROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER,
2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015).

Nao se pode negar que as estratégicas de
marketing precisam basear-se em informacdes
provenientes do mercado. Para isso, os profis-
sionais de marketing fazem uso da inteligéncia
competitiva para colher informagdes do merca-
do, transformar dados em conhecimentos e, des-
sa forma, conceber as melhores estratégias para a
manuten¢do ou conquista de mercados novos ou
j& explorados (CALOF; WRIGHT, 2008; LAU-
RINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS,
2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES;
ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015).

Sistema de Inteligéncia de Marketing ¢ um
conjunto de procedimentos e fontes, usado por ad-
ministradores para obter informagdes diarias sobre
os desenvolvimentos pertinentes no ambiente de
marketing. Existem algumas caracteristicas que
podem ser implantadas na empresa, a fim de mo-
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dificar a inteligéncia de marketing e melhora-la
(CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO; MA-
CUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013; QUEI-
ROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER,
2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015). Sao elas:

a) capacitar ¢ motivar a equipe de vendas:
esses profissionais estdo em contato di-
reto com clientes e, com o mercado, ad-
quirindo informagdes importantes sobre
necessidades e exigéncias do consumidor,
acOes da concorréncia, entre outros;

b) motivar distribuidores, revendedores,
varejistas e demais intermediarios, con-
tribuindo para estreitar lacos de rela-
cionamento, mantendo um canal aberto
para recebimento de informagdes;

¢) adquirir, por meio de assinatura ou aquisi-
¢do de relatorios de pesquisa, informagoes
de empresas de pesquisa e consultoria;

d) analisar as informagoes, filtrando-as, se-
parando as mais relevantes para que se-
jam repassadas aos administradores;

e) manter um canal aberto também com os
colaboradores, independente de area de
atuacdo. Essas pessoas, muitas vezes,
possuem experi€éncia em determinadas
fungdes da empresa que podem ser uteis
na resolu¢do de um problema ou mesmo
em um processo de inovagao.

A Inteligéncia de Marketing consiste, basi-
camente, no entendimento das varidveis ambien-
tais, assim como suas irmas académicas inteli-
géncia competitiva e inteligéncia de mercado. As
diferencas entre elas sdo muito sutis e, praticamen-
te, completam-se. A perspectiva de marketing, a
qual implica a fung¢do troca em um ou mais merca-
dos, acaba por presumir que as variaveis conduzem
os agentes econdmicos no processo de satisfacao
de necessidades. Tecnicamente, a inteligéncia de
marketing esta inserida em um dos quadrantes que
fazem parte do (SISTEMA DE INFORMACOES
DE MARKETING — SIM, sistema analitico; pes-
quisa de marketing; inteligéncia de marketing e re-
gistros internos) (CALOF; WRIGHT, 2008; LAU-
RINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS,
2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES;
ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015).
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O sistema de informagdo de marketing tem
como finalidade abastecer a demanda por infor-
macdes provindas dos gestores, transformando e
filtrando dados em informagdes tUteis a empresa
(COZMIUC; PETRISOR, 2018; GENADINIK,
2017; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2011). E um processo complexo de interacio en-
tre 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 de-
cisdo em areas estratégicas especificas de marke-
ting (CALOF; WRIGHT, 2008; LAURINDO;
MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS, 2013;
QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES; ZILBER,
2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015). Conheci-
mento acaba por propiciar as agcdes de marketing.

O conhecimento € um dos bens mais precio-
sos de uma empresa, sendo necessario compreender
mais profundamente o que é conhecimento. Aceitar
apenas a definicdo da palavra nao basta, é preciso
contextualizar com a empresa, uma vez que 0 co-
nhecimento se diferencia de informagdo por sua
finalidade (ANDERL; ANOKHIN; ARNDT, 2018;
STARK; DAMERAU; LINDOW, 2018). Ambos
consistem em declaragdes veridicas, porém, no co-
nhecimento, identifica-se um propo6sito ou uma fun-
¢do, que, nesse caso, devera sempre fazer alusao aos
interesses da organizacdo, sendo o conhecimento a
informagdo mais valiosa de uma empresa e, como
consequéncia, mais dificil de ser gerenciada. E va-
liosa porque alguém deu a informagao um contexto,
um significado, uma interpretagdo; alguém refletiu
sobre o conhecimento e agregou a ele sua propria
sabedoria, considerou suas implicagdes mais am-
plas (COHEN, 2011; OZKAYA et al., 2015).

A empresa precisa, invariavelmente, man-
ter-se sustentada de novos conhecimentos, e, para
isso, precisa ter a habilidade de converter os dados
e as informagdes em novas fontes geradoras de
conhecimento (CALOF; WRIGHT, 2008; LAU-
RINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS,
2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES;
ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015).

As organizagOes ja identificam a informa-
¢do e o conhecimento como uma grande vantagem
competitiva. Nesse sentido, remete-se a inteligén-
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cia competitiva, tema a ser abordado em futuros
estudos. Portanto, também compete ao marketing
dar suporte e abastecer os gestores desse conheci-
mento, proporcionando condig¢des para adquirir e
gerenciar essas informacdes (CALOF; WRIGHT,
2008; LAURINDO; MACUL, 2014; MILENA;
PALACIOS, 2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO;
MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDI-
VELSO, 2015).

Compreende-se, portanto, que as organiza-
¢Oes apresentam, em sua maioria, necessidades
de informacdes singulares; por isso, cada sistema
devera estar adaptado, exclusivamente, a cada mo-
delo de gestdo. E evidente que um dos papéis dos
gestores ¢ tracar os rumos da empresa, e a Inte-
ligéncia de Marketing ¢, 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 cui-
dado, pois a qualidade de uma decisao depende
da quantidade de informagoes que esta disponivel
no momento em que ela ¢ tomada. Esse volume
de informagdes € decisivo, pois, para os gestores,
isso significa expansdo ou restrigdo de seu campo
de alternativas (CALOF; WRIGHT, 2008; LAU-
RINDO; MACUL, 2014; MILENA; PALACIOS,
2013; QUEIROZ, 2010; TOLEDO; MORAES;
ZILBER, 2010; ZAPATA MENDIVELSO, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O papel da metodologia da pesquisa é guiar
o processo da pesquisa por meio de um sistema de
procedimentos. Um método € um conjunto de pro-
cessos pelos quais se torna possivel estudar uma
determinada realidade (DEMO, 1995; LAKATOS;
MARCONI, 2010; RAMPAZZO, 2005). Carac-
teriza-se, ainda, pela escolha de procedimentos
sistematicos para descrigdo e explicacdo de uma
determinada situacdo sob o estudo.

Este estudo utiliza um delineamento explo-
ratorio e uma abordagem qualitativa. Optou-se por
utilizar o método de estudo de caso, entre outros
métodos de pesquisa qualitativa, por se adequar a
questao proposta para a pesquisa de campo e pela
possibilidade de se observar semelhancas e dife-
rengas entre a unidade de analise e o que foi discu-
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tido na literatura (GEHMAN et al., 2017; SALKO-
VSKA; OGSTA, 2014; YIN, 2015). Um estudo de
caso ¢ um método de pesquisa que é usado para
gerar uma compreensdo profunda e multifaceta-
da de uma questao complexa em seu contexto da
vida real. E um projeto de pesquisa estabelecido,
usado, extensivamente, em uma ampla variedade
de disciplinas, particularmente em ciéncias sociais
(BAXTER; JACK, 2008; CROWE et al., 2011;
HARRISON et al., 2017), para explicar, descrever
ou explorar eventos ou fendmenos nos contextos
cotidianos em que ocorrem (YIN, 2015).

O estudo de caso foi realizado na organiza-
¢do HBSA, cuja unidade de andlise foram as ati-
vidades da empresa investigada, relacionadas a
inteligéncia de marketing. As fontes de evidéncia
foram entrevistas em profundidade, documentos
internos e aqueles disponiveis no ambiente digital
e observacao direta. Foram entrevistados trés gesto-
res (foram gravadas e transcritas): colaborador “17,
vice-presidente de operacdes, 53 anos de idade e 16
anos de empresa; colaborador “2”, gerente comer-
cial, 42 anos, ha 1 ano na empresa e; colaborador
“3” da area de planejamento, 46 anos e 8 anos de
empresa. As evidéncias foram coletadas no segundo
semestre de 2017. As etapas preparatorias de cole-
ta de evidéncias na organizacao e posterior analise
seguiram um protocolo pré-estabelecido de acordo
com os modelos de Toledo e Shiraishi, (2009) e Yin
(2015). Para encontrar padrdes ao cruzar todos os
dados obtidos na pesquisa de campo, foi utilizada a
estratégia proposta por Eisenhardt (1989), de definir
categorias (dimensdes), baseadas na questio de pes-
quisa e literatura que compds o referencial tedrico.
Seguiu-se, entdo, a classificacdo dos excertos das
entrevistas de acordo com as categorias previamen-
te definidas e das demais evidéncias obtidas a fim
de preservar para a analise e a consideragdo apenas
os elementos que, de alguma forma, estivessem li-
gados as categorias definidas. A etapa de analise dos
dados obtidos foi realizada por meio da triangula-
¢do dos dados e do referencial tedrico.

4 O CASO HBSA

A empresa Hidrovias do Brasil oferece solu-
¢oes logisticas de alta qualidade para o transporte
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de commodities agricolas, minérios, produtos si-
derurgicos e outras cargas, com projetos customi-
zados e de longo prazo, atuando em toda a América
Latina. Nascida a partir de uma startup ¢ fundada
em 2010, a Hidrovias do Brasil S.A. é uma empre-
sa que desenvolve solucdes logisticas integradas
na América Latina com foco no aproveitamento do
transporte hidroviario, por meio de projetos inova-
dores e competitivos (HBSA, 2018).

Constituida pelo fundo de infraestrutura do
Patria Investimentos, a Hidrovias do Brasil conta,
ainda, com a participag@o 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 participacdes
em empresas detidas pelo BNDES, entre outros
socios também representados pelo Patria Infraes-
trutura. Desenvolvendo projetos customizados em
toda a América Latina, a atuagdo da companhia
abrange, atualmente, duas operac¢des principais:
Corredor Logistico Sul e Corredor Logistico Nor-
te. A Operacao Norte foi criada para atender a uma
importante demanda de transporte e escoamento de
grdos da regido 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 balan¢a comercial bra-
sileira (HBSA, 2018)

A Operagao Sul foi o primeiro projeto logis-
tico da Hidrovias do Brasil, tendo seu inicio com a
contratagdo junto a Vale para o escoamento da pro-
dugdo de minério da regido de Corumba (MS) com
destino a San Nicolas, na Argentina, contribuindo
com o desenvolvimento da regido Centro-Oeste
do pais. Com a implantagao do projeto Vale, ocor-
reram avangos operacionais significativos que le-
varam a ampliagdo do negocio, agregando novos
contratos que trouxeram a diversificagdo da Ope-
racdo Sul, como o Projeto Graos Sul, para trans-
porte de graos e fertilizantes, o Projeto Limday,
para transporte de celulose, e o Projeto TGM, um
terminal no Porto de Montevideo para movimen-
tagdo de grdos, cavaco de madeira e fertilizantes
(HBSA, 2018).

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 8, n. 1, p. 42-54, jan./abr. 2019



48

ARTIGO | Hidrovias do Brasil: um estudo de inteligéncia de marketing

4.1 CARACTERIZACAO DO SETOR

O setor de logistica esta relacionado com a
maneira como as empresas organizam suas cadeias
de suprimentos ¢ a capacidade dos operadores e
intermedidrios logisticos que delas dependem.
Corresponde, assim, a um enfoque microeconomi-
co que influencia sobremaneira a competitividade
da regido (POMPERMAYER; CAMPOS NETO;
PAULA, 2017).

Embora a administracdo publica ndo atue
diretamente nas atividades desse bloco, deve bus-
car promover o desenvolvimento de melhorias das
atividades logisticas do setor privado, pois dele de-
pende o uso eficiente dos recursos de infraestrutu-
ra, bem como a maior facilidade na adog¢do de no-
vos procedimentos definidos pelo Poder Publico.
O papel das pequenas e médias empresas (PMEs)
merece destaque neste bloco, pois seu desempenho
logistico ¢ inferior aquele das grandes empresas,
ao mesmo tempo em que tem uma grande impor-
tancia na geragdo de empregos. A competitividade
das PMEs deve ser de interesse do Governo e das
entidades locais. Organismos como SEBRAE, Fe-
deragdes de Industrias e outros 6rgdos de classe
tém investido na capacitacao na area de gestao Lo-
gistica. Como exemplo dessas acdes, pode-se citar
o Programa IEL de Desenvolvimento e Qualifica-
¢do de Fornecedores (POMPERMAYER; CAM-
POS NETO; PAULA, 2017).

O programa, desenvolvido a partir de expe-
riéncias bem-sucedidas nos estados de Goias, Es-
pirito Santo, Bahia e Maranhao, ja foi implantado
em mais de 15 estados. O programa procura desen-
volver 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
- entre outras de modo a aumentar as vendas dos
pequenos e garantir a qualidade das compras dos
grandes. Essas iniciativas tém obtido resultados
positivos relacionados ao desempenho da logisti-
ca das empresas (POMPERMAYER; CAMPOS
NETO; PAULA, 2017).

Os operadores logisticos também vém ga-
nhando importancia no contexto nacional e inter-
nacional, ao agirem como facilitadores da cadeia
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de suprimentos e aumentarem a competitividade
das empresas que as compdem, por meio da ob-
tencdo 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,
ndo se pode desprezar o desempenho das empresas
e a forma como elas se organizam nas cadeias de
suprimentos. A¢des que promovem a melhoria da
logistica empresarial, ou seja, melhorias no nivel
microecondmico terdo impacto significativo sobre
o desempenho da logistica e transporte na regido,
assim como sobre o uso eficiente da infraestrutura
disponivel (POMPERMAYER; CAMPOS NETO;
PAULA, 2017).

4.1.1 Logistica Hidroviaria

O transporte aquaviario ¢ 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 ma-
ritima, tem, em seu territorio, diversos rios cauda-
losos, propicios a navegagdo; entretanto, esse nao
¢ o meio mais utilizado no pais para a movimenta-
¢do interna de cargas (OLSSON; SANTANGELO,
2018; GONCALVES, F.; VIEIRA; GONCALVES,
R., 2018; SILVEIRA, 2018; POMPERMAYER;
CAMPOS NETO; PAULA, 2017).

Os varios rios do Brasil, frequentemente
caudalosos, sempre foram vistos como uma for-
ma de barateamento dos transportes, mas também
constituiam um obstaculo a ser vencido, pois nem
sempre eram navegaveis, por possuirem muitas
cachoeiras (OLSSON; SANTANGELO, 2018;
GONCALVES, F.; VIEIRA; GONCALVES,
R., 2018; SILVEIRA, 2018; POMPERMAYER;
CAMPOS NETO; PAULA, 2017).

O transporte aquaviario, incluindo o mariti-
mo e o hidrovidrio interior, é, geralmente, aponta-
do como o meio mais eficiente € de menor custo.
De fato, o consumo de combustivel e o custo as-
sociado aos veiculos sdo, em geral, menores que
nos modos terrestre (rodoviario e ferroviario) e
aéreo. Essas caracteristicas sdo mais importantes
para o transporte de produtos de baixo valor agre-
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gado que envolve grandes volumes, uma vez que,
nesse caso, o transporte representa uma porcen-
tagem 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 ¢
alto em ferrovias e rodovias. O transporte aéreo
também nao depende da implanta¢do de uma pe-
sada infraestrutura viaria, mas, para isso, depende
de veiculos de alto custo e elevado consumo de
combustivel, o que ndo ocorre no transporte aqua-
viario (OLSSON; SANTANGELO, 2018; GON-
CALVES, F.; VIEIRA; GONCALVES, R., 2018;
SILVEIRA, 2018; POMPERMAYER; CAMPOS
NETO; PAULA, 2017).

Entretanto, o transporte aquaviario moderno
depende, cada vez mais, de instalagdes de trans-
bordo sofisticadas, que envolvem custos elevados
referentes a portos e terminais. Isso implica menor
adequacgao desse modo de transporte para desloca-
mentos curtos, para os quais o transporte rodovia-
rio, mais versatil e menos dependente de instalagdes
de transbordo, ¢ o mais indicado. Além de depen-
der de instalagdes de transbordo e acesso rodovi-
ario, o transporte hidroviario interior, foco deste
estudo, esta sujeito as restricdes a navegabilidade
em rios, lagos e canais, em geral, inexistentes no
transporte maritimo (OLSSON; SANTANGELO,
2018; GONCALVES, F.; VIEIRA; GONCALVES,
R., 2018; SILVEIRA, 2018; POMPERMAYER;
CAMPOS NETO; PAULA, 2017).

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DO CASO

Inteligéncia competitiva ¢ uma forma pro-
ativa de captar e organizar informagoes relevan-
tes sobre o comportamento da concorréncia, mas
também dos clientes ¢ do mercado como um todo
(TOLEDO; MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA
MENDIVELSO, 2015). A inteligéncia competi-
tiva colabora com a analise das tendéncias e dos
cenarios, permitindo um melhor processo de toma-
da de decisdo em curto e longo prazo (TOLEDO;
MORAES; ZILBER, 2010; ZAPATA MENDI-
VELSO, 2015).
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No universo corporativo, conhecer os con-
textos em que o pais ¢ o mundo se encontram ¢
essencial para as estratégias de negocio. A ma in-
terpretagdo ou o desconhecimento dessas circuns-
tancias pode levar a decisdes equivocadas (CAM-
POMAR; MOTTA, 2007). Por isso, transformar
dados dispersos em um diferencial competitivo
pode contribuir para a constru¢do de um plane-
jamento. A inteligéncia das empresas consiste,
principalmente, na acumulagdo e na interpretagdo
de conhecimentos variados. E uma das principais
abordagens aplicadas dentro de uma organizagao,
adotada por aquelas que desejam melhorar a ca-
pacidade de saber o que acontece no seu entorno.
Teoricamente, quem atua com essa pratica con-
segue realizar a coleta e a analise de informagdes
do ambiente externo com a proposta de apoiar
as decisoes estratégicas da empresa, prevenindo
surpresas e favorecendo a previsdo de tendéncias
(MADEIRA; TOLEDO; SILVEIRA, 2015; ROD
etal., 2016).

Ao longo dos anos, por meio da utilizacdo
da inteligéncia marketing, 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-
¢Oes socioecondmicas nas comunidades em que a
empresa atua.

Observa-se que um dos objetivos da HBSA
¢ se aproveitar do desenvolvimento provido na re-
gido para se autobeneficiar, seja contribuindo para
futuros colaboradores capacitados seja se aprovei-
tando da infraestrutura proporcionada. Seguindo a
evolucao de mercado, a empresa foi capaz de es-
tabelecer novas rotas hidroviarias em uma regido
pouco explorada anteriormente.

Com a Operacao Norte, a empresa foi ca-
paz 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 essas medidas, a HBSA consegue atingir mer-
cados inexplorados por seus concorrentes, agregan-
do ainda mais valor a sua marca, buscando conso-
lidar-se entre as principais empresas do segmento.

A localizagio estratégica da Operagao Norte
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possibilita atenuar o movimento dos portos de outras regides brasileiras, contribuindo diretamente para a
reducdo do trafego de caminhdes, do custo logistico e do tempo necessario para escoar a producio para
os principais mercados do agronegoécio 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.

O Quadro 1 traz uma sintese das principais informacdes coletadas no transcorrer da pesquisa,
elencados por temas relevantes ao problema de pesquisa deste trabalho.

Quadro 1 — Tabulacao das respostas

TEMA
CENTRAL APURADO LITERATURA AUTORES
Marketing |O uso da segmentagao de “Um segmento de mercado consiste  |(AAKER; MCLOUGH-
estratégico |mercado permite a empresa em um grande grupo que ¢ identificado|LIN, 2010; BEEMER;
entender seu publico geral, a partir de suas preferéncias, poder SHOOK, 1998; KERIN;
que, por meio da escolha do de compra, localizacdo geografica, PETERSON, 2009;
mercado alvo, acaba por facilitar |atitudes de compra e habitos de ZENONE, 2007).
a escolha da melhor estratégia de |compra similares. Segmentacao de
posicionamento no mercado. marketing ¢ um esfor¢o para aumentar
A empresa busca ser o a precisao do marketing da empresa”
melhor operador logistico na “Uma vez que a unidade de negocios
América Latina, com foco no tenha selecionado o valor, passa-se
aproveitamento do transporte para a segunda etapa, a da entrega
hidroviario, por meio de projetos |de valor. As especificagdes tangiveis
inovadores e competitivos. do produto e dos servigos devem
Os segmentos sao focados ser detalhadas; um prego-alvo
no Corredor Logistico Sul e deve ser estabelecido; o produto
Corredor Logistico Norte. deve ser fabricado e distribuido.
A empresa visa fornecer servigos |O desenvolvimento dos atributos
com o mais alto padrao em especificos, dos precos e da
sustentabilidade, qualidade, distribuigdo acontece nessa etapa e ¢
prazo e custo logistico, alinhados|parte do marketing.”
as necessidades e com a
satisfa¢ao do cliente.
Sistema de |Em 2016, por meio da “Os profissionais de marketing fazem |(CALOF; WRIGHT,
Inteligéncia |inteligéncia competitiva, uso da inteligéncia competitiva para  (2008; LAURINDO;
de Marke- |verificou que o investimento colherem informagdes do mercado, MACUL, 2014; MI-
ting nessa rota ja geraria transformar dados em conhecimentos |LENA; PALACIOS,
desenvolvimento para regido e |e desta forma conceber as melhores 2013; QUEIROZ, 2010;
futuro mercado para a empresa. |estratégias para a manuten¢ao ou TOLEDO; MORAES;
Por meio de um sistema conquista de mercados novos ou ja ZILBER, 2010; ZAPA-
moderno de satélites, base explorados.” TA MENDIVELSO,
de dados e inteligéncia nos “Sistema de Inteligéncia de Marketing |2015).
sistemas hidroviarios, existe ¢ um conjunto de procedimentos e (ANDERL; ANOKH-
um monitoramento de 24 horas |fontes, usado por administradores IN; ARNDT, 2018;
sobre o transporte nas vias, € para obter informagdes didrias sobre |CALOF; ARCOS;
um grande armazenamento de  |os desenvolvimentos pertinentes no SEWDASS, 2018;
informagoes. ambiente de marketing.” NEWSWIRE; YORK,
2013)

Fonte: os autores (2018).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi entender a inte-
ligéncia marketing em uma empresa que desenvolve
solugdes logisticas integradas. Para tanto, foi realiza-
da uma pesquisa qualitativa exploratoria embasada
no método estudo de caso. A analise foi concluida
com é&xito, permitindo o entendimento de como € tra-
tada a inteligéncia de marketing na empresa.

Observa-se que nao existe um setor formali-
zado de inteligéncia de marketing, nem mesmo um
departamento no qual fica concentrada a respon-
sabilidade. Porém, se existir, em diversas areas, a
busca por informagdes de mercado, as analises de
cenarios e a busca por oportunidades ocorrem de
forma organica, constituindo uma inteligéncia de
marketing ndo reconhecida como tal na empresa
que estuda.

A inteligéncia de marketing apresenta-se
como instrumento identificador de oportunidades
a serem trabalhadas pelos gestores. Cada vez mais,
as agOes inerentes ao marketing tém-se transforma-
do mais em uma disputa pela propriedade da infor-
macao do que pela propriedade de outros recursos,
podendo-se copiar os maquinarios, os produtos e
os processos dos seus concorrentes, mas nao suas
informagdes ¢ seu conhecimento. As informagdes
adquiridas por uma empresa s3o ou podem ser sua
principal vantagem competitiva.

Desse modo, a Inteligéncia de marketing se
mostra fundamental na empresa estudada, abran-
gendo diversos niveis de decisdes em varios pon-
tos. A escolha de algum produto ou servigo esta
atrelada ao marketing, a percepg¢do da empresa e
ao publico. Por isso, as agdes de Marketing sempre
devem estar alinhadas a percepcao do publico-al-
vo e clientes e ao objetivo da empresa. Para tanto,
as informagodes necessarias para esse alinhamento
sao fornecidas pela Inteligéncia de marketing.

Mesmo conseguindo diversas informagoes
por meio de profissionais da area, como todo tra-
balho cientifico, existirdo limita¢cdes no que diz
respeito ao fornecimento de dados, devido ao si-
gilo de grande parte das informagdes. Outra difi-
culdade encontrada foi a falta de tempo disponivel
dos entrevistados, o que acarretou em um menor
percentual de informagdes coletadas.
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Em continuidade, é recomendavel aos futu-
ros pesquisadores que realizam a mesma pesquisa,
utilizando-se de métodos quantitativos e/ou qua-
litativos em periodos diferentes do apresentado.
Sugere-se, ainda, que se fagam estudos multiplos
de casos, estudando empresas que usam ou nio o
sistema de informacdo de marketing, cruzando as
informagdes adquiridas.
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