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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreendeasriasipais beneficios de se
implementar uma area de inteligéncia comercialemaresa Brado Logistica. Desta forma,
este trabalho apresenta temas importantes sobré&cGEstratégica, com a finalidade de
garantir o gerenciamento estratégico da organizagg@itceitos e definicdes da Inteligéncia
Competitiva, sua estrutura e ciclo, contextualimaadmportancia da informacao, a coleta de
dados, andlise, processamento e a disseminacaonfatenacdes sobre o mercado, ponto
fundamental para os tomadores de decisdes. E mddmatravés de entrevistas, observacoes
e analise de documentos, apresenta-se a empretacat@o o setor intermodal, sua area de
atuacgao e os servigos prestados; as mudancaslesidde na area comercial e a compreenséo
dos beneficios que a implementacdo de uma aredaligé€ncia comercial trouxe para o setor
comercial da organizacdo. Os resultados demonstraraimportancia do suporte dos
profissionais de IC para os comerciais, devido aectbnamento e foco em clientes e
mercados potenciais atraveés dos resultados dasemdéle informag6es, e um incremento
consideravel dos volumes de cargas, apos a imptag@&n da inteligéncia comercial,

vislumbrando Gtimas perspectivas de crescimentseir.

Palavras-chave:Gestdo Estratégica. Inteligéncia Competitiva. imi@cao.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS



1 INTRODUCAO

De acordo com Passos (2005), nos ultimos anosykmlgiacdo, além de exigir das
organizacdes uma aceleracdo na busca de compuigiitesi implicou também num aumento
muito grande na velocidade da tomada de decisdassiderando o mercado disputado em
gue estamos inseridos e a competitividade entemgsesas aumentando a cada dia, faz-se
necessario uma maior agilidade e eficiéncia, candigdo inteligéncia no processo de tomada

de decisao.

Ainda segundo Passos (2005), a velocidade do delsénento tecnoldgico e o
crescimento do comércio global, mostra que o aniatual de negobcios estd em
transformacéo. Em muitas organizagdes a conseigugmcomar uma decisdo por instinto ou
intuicdo pode levar a empresa a perder vendascipagdo de mercado e até mesmo a

faléncia.

Desta forma, a globalizacdo leva as organizacOesal&arem aliancas estratégicas

que muitas vezes trazem sinergia comercial e tégiual.

Nesse contexto, identificou-se uma empresa quatedido cenario atual, buscou

melhorias em sua area comercial.

A Brado é uma empresa de logistica, prestadoraedéces de armazenagem,
distribuicdo e transporte, que apos a fusdo conmila-AAmérica Latina Logistica, passou a
operar com transporte ferroviario de cargas, cadmsimportacdo e/ou exportacdo, em
contéineres, com origem e destino aos portos. Cssp, iidentificou-se um mercado
totalmente novo, onde a busca por informacdes deaue confiaveis, seria um diferencial na

busca da competitividade.

Desta forma, a Brado Logistica identificou a neideske de estruturar a area
comercial, implementando uma area de inteligéncraeccial, fornecendo ferramentas que
permitissem acesso as informacfes e mapeamenterdadn, para um melhor planejamento

estratégico e tomada de decisdes.

A funcéo inteligéncia tem se disseminado nos Ukiapos nas empresas brasileiras.
De acordo com Cazella (2011), a inteligéncia coitipgtpode ser entendida como resultado

da analise de informacdes e dados coletados, &eeipasar decisdes.



Para Passos (2005), a inteligéncia competitiva & atividade necessaria e ética para
a tomada de decisdes baseadas na compreensao idatarnbmpetitivo.

Sendo assim, o presente estudo tem por objetivpre@nder os principais beneficios
na implementacdo de uma area de inteligéncia cashepara a empresa Brado Logistica.
Este trabalho apresenta na sua revisao bibliogrédimas relevantes para o entendimento de
Gestao Estratégica; Inteligéncia Competitiva, Stautiura e ciclo.

Através de um estudo de caso que fez uso de amidishocumentos e entrevistas,
buscou-se responder aos objetivos propostos. Nestglo de caso foram entrevistados
colaboradores do setor comercial, responsaveis peldda dos servicos. Durante a
apresentacdo e analise dos dados foram relatad@asnagdes reais do cotidiano da
organizacado, a fim de analisar e descrever conezdaas mudancas estabelecidas na area
comercial através da implementacdo da inteligéocraercial. E por fim, compreender os
beneficios de se implementar uma é&rea de inteligéoomercial, para incrementar os

resultados de vendas na empresa Brado Logistica.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O crescimento global de processos competitivos,umeato de concorréncias,
sobrecarga de informagdes, e a evolucéo tecnolodésafiam as empresas pela capacidade
de resposta rapida as exigéncias de mercado.

Portanto, para atender essa realidade globalzseefaessario estar atento as mudancas
nas realidades de mercado, modernizando seus poscesernos, indiferente de qual seja o
nicho da empresa e sua area de atuacao, foi pens@s que a gestdo da Brado Logistica
observou que precisaria mais do que apenas umdadeneomerciais, efetuando pesquisas
aleatorias de potenciais clientes, sem uma basefatenacdes consistente para poder atuar
em um mercado competitivo e acirrado da logistitalumbrando essa realidade, se fez
necessario algumas adaptacdes internas, sobreaotdevento e tratamento de dados para
tratativas comerciais, pois de acordo com Mill&d02) o ambiente atual dos negdcios exige
métodos para o levantamento de dados, que quargknimados transformam-se em

informacéo, e as informacdes quando analisadasforanam-se em inteligéncia.



Cazella (2011) afirma que falta de dados nao él@mdy e que a dificuldade vem da
integracdo e estruturacdo dos dados, fazendo-sss#@m a aplicacdo de tecnologias, que
tem como objetivo garantir a qualidade do procesmteligéncia competitiva, permitindo a

utilizacdo de dados informacionais e de qualidade.

Diante disto, a Brado Logistica identificou que s&oia possivel operar eficazmente
sem um sistema de coleta e andlise de informaegea,a isso criou-se a area de inteligéncia
comercial, a fim de dar suporte ao setor comerfoahecendo ferramentas que permitissem
informacfes para o mapeamento de mercado, garantimalor eficiéncia no processo

decisorio.

Considerando como base para estudo, o setor cangacempresa Brado Logistica, e
a area de inteligéncia comercial criada para dporsel ao time, questiona-se os resultados

obtidos através da implementacao da area.

Diante do exposto, tem-se 0 seguinte problema sguisa: Quais os beneficios de se
implementar uma area de inteligéncia comerciaf pagrementar os resultados de vendas na

area comercial do intermodal?

1.20BJETIVOS

1.2.10Dbjetivo Geral

Compreender os principais beneficios de se impleanamma area de inteligéncia

comercial, no setor comercial do intermodal.

1.2.20bjetivos Especificos

- Apresentar a empresa Brado Logistica, destacasétor intermodal.

- Descrever e analisar as mudancas estabelecida&reaa comercial através da

implementacgé&o da inteligéncia comercial.
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- Compreender as perspectivas de crescimento,renieato de vendas através dos

beneficios de se implementar uma area de intelig@&omercial.

1.3JUSTIFICATIVA

Nesta nova era em que se constata um ambienteligbmlta com muitos avancgos
tecnologicos que provocam rapidas mudancas no atebeompetitivo, a utilizacdo de

inteligéncia competitiva se tornou muito importapéea as organizagoes.

O mundo competitivo exige cada vez mais profissgonam competéncia para lidar
com pessoas, informacdes, e tecnologia, resultandadelizacdo dos clientes. Aqueles que
reconhecem o valor especial das informacdes sabreompetidores apresentam melhor

desempenho em termos de crescimento sustentadoeai@as. (PASSOS, 2005).

Tendo em vista a questao problematica e o interdgsampresa em novos clientes,
esta justificativa apoia-se em trés questdes fuedtars, conforme Roesch (2012), a primeira
diz respeito quanto & importancia do tema, a segent relagcdo a oportunidade e a terceira
quanto a viabilidade do tema proposto.

De acordo com Prescott e Miller (2002), os progsama inteligéncia competitiva
exigem um papel claramente articulado que decowe ptbcesso de reconhecer as

necessidades de informacé&o dos integrantes dainagaa.

Com base nisso e sabendo-se que a informacdo demmerdo importante para a
tomada de decisdo, e que processo de inteligénmie mlar sustentacdo a decisdes
fundamentais em uma empresa, a elaboracdo degktoptorna-se relevante, pois visa
compreender os principais beneficios de se impleanemma area de inteligéncia comercial
na empresa Brado Logistica. A pesquisa torna-setom@o por se tratar de um tema atual e

relevante para a competitividade entre as empresas.

Este estudo mostra-se viavel, pois existe por palse Brado Logistica a
disponibilidade em fornecer os dados necessaries paealizacdo do presente trabalho,
favorecendo entdo, uma importante ligagdo entreogetp académico e a execucédo das
atividades na empresa, viabilizando assim, novagwpdades de trabalho.
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A pesquisa neste ambito torna-se imprescindivelnocameio de trabalho e
crescimento académico, porque liga a teoria corstdas praticas. Para a pesquisadora, este
estudo apresenta-se viavel, pois ndo existe difacld no acesso as informacdes, tanto nas
pesquisas bibliograficas e documentais, como naswstas com as pessoas envolvidas no

processo analisado.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo abordara conceitos e teorias de emitque tratam sobre Gestdo
Estratégica e Inteligéncia Competitiva. Tem comgetdlo propiciar a partir dos conceitos

apresentados uma melhor compreenséo do estudsala sar apresentado posteriormente.

2.1 GESTAO ESTRATEGICA

Gestdo em um contexto empresarial corresponde acamunto de atividades
executivas de administracdo gerencial, que mohiéizarsos e capacidades especificos para a
realizacdo de atividades planejadas, mediante cadequado de instrumentos, conceitos e
técnicas, no sentido de alcancar metas de desempdmdm como o0s objetivos

organizacionais.

Costa (2011) conceitua gestao estratégica, comprooesso sistematico, planejado,
gerenciado, executado e acompanhado pela lidedenedia administracdo. Comprometendo

e envolvendo gerentes e colaboradores da organizaca

Tem a finalidade de assegurar o crescimento, ancotde e a sobrevivéncia da
organizacao através de adaptacdes continuas dessa#egia, sua capacitacdo e estrutura.
Possibilitando também enfrentar possiveis mudangaseu ambiente interno ou externo.
(COSTA, 2011).

Para se ter uma boa gestdo € importante fazer ndlesea da situacdo atual dos
negocios, a formulacdo de objetivos e estratégiagneprocesso de implementacdo e

avaliacdo que garanta o desenvolvimento das agaaté objetivos.

A gestao estratégica € um termo amplo que abrartgteaminacdo da missao e os
objetivos da organizacdo no contexto de seus amelsiezxterno e interno. Desse modo,
segundo Wright, Kroll e Parnell (2010, p. 24), ‘Gesestratégica pode ser vista como uma

série de passos em que a alta gestédo deve rediraefas a sequir”
(a) Analisar oportunidades e ameacas ou limitagiesexistem no ambiente externo;

(b) Analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiaterno;
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(c) Estabelecer a missao organizacional e os wbgegerais;

(d) Formular estratégias (no nivel empresarialnivel de unidades de negdcios e no
nivel funcional) que permitam a organizacdo combioa pontos fortes e fracos da

organizacdo com as oportunidades e ameacas doraebie
(e) Implantar as estratégias; e

() Realizar atividades de controle estratégic@@asegurar que 0s objetivos gerais da

organizacao sejam atingidos.

A gestéo estratégica comeca com uma visdo do guepaesa € e 0 que Sse tornara.
Baseado nas suas competéncias, as estratégiasmantadas, acompanhadas pelos gestores,

e alinhadas ao ambiente externo, para realizaetssrda organizagao.

2.1.1Estratégia

N&o existe uma definicdo Unica para estratégiagrpate uma forma geral, estratégia
significa o plano ou método utilizado para o aleade um objetivo ou resultado, o objetivo é

melhorar o posicionamento da organizagao ou empnesaercado onde atua.

Atualmente, num mercado altamente competitivo, geresal que as empresas
mantenham uma boa estratégia competitiva, e paoa & importante utilizar conceitos e

definicdes mais especificas e aprofundadas comruassautores que definem estratégia.

Estratégia refere-se aos planos dos superiores ddaniatracdo para alcancar
resultados consistentes, com a missao e 0s olgegecais da organizacdo. (WRIGHT,
KROLL, PARNELL, 2010).

Para Andrews (1971), estratégia € um padrdo detiaie propositos, metas e
politicas e planos essenciais para a realizacdeslebjetivos, a fim de definir que negdcio a

companhia sera e onde esta.

Ja Porter (2004) define que estratégia € a cridgdama posicao légica e valiosa

envolvendo um conjunto diferente de atividadesseaja, determina uma posi¢cdo competitiva.

Reconhecendo que a estratégia possui multiplasiclidis, Mintzberg (2009)
apresentou as cinco formas de entendé-la, ouaefnco P’s da estratégia:
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(1) Estratégia como um plano: um direcionamento ouocdesacao para o futuro;

(2) Estratégia como pretexto: se define como uma manglara enganar um

concorrente;
(3) Estratégia como padrao: € a consisténcia de agdesgo do tempo;

(4) Estratégia como posicao: localizar a empresa eatdelao ambiente interno e
externo significa definir pares produtos/mercados;

(5) Estratégia como perspectiva: olhar para dentro dganizacdo, maneira

fundamental de fazer as coisas.

As variadas definicdes de estratégia ndo competansiecada definicdo contribui
com algo mais no entendimento e na compreensaoalé gstratégia, desta forma, podemos

dizer que estes conceitos se complementam.

Entende-se que a estratégia portanto é ponto fusrttaimpara o alcance do sucesso,
seja de um projeto, seja de uma empresa, poisedefpgonto de partida e o ponto final de um

planejamento.

2.1.2Direcionamento Estratégico

Um adequado diagndstico estratégico da recomenslggéi@ algumas escolhas e,

sobretudo, para o estabelecimento das prioridaglesab.

Para Costa, (2011), esse processo permite seleasnarioridades em fungdo da
gravidade dos problemas afrontados pela empressabedecer um sequenciamento l6gico
nos processos de interferéncia, comecando pelddepras diagnosticados como o0s mais

importantes e mais graves para a sustentabilidadgescimento da companhia.

Portanto eleger a sequéncia mais apropriada em cataé um procedimento que
poucas empresas tém sabido aplicar com sucess8TEQ011).

Isso demonstra o quéo se faz importante o focoraelds organizacdes, pois ele é

responsavel pelo direcionamento estratégico ditoac

Na continuidade sera descrito um ponto de priogdaml direcionamento estratégico,
cabe salientar que na pratica, o niumero de alteasaé muito maior, levando a presidéncia
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da organizacdo a uma avaliacdo mais detalhada pobm@nde e como iniciar, uma vez que
nem todos os problemas estratégicos de uma emposkgdo ser tratados de imediato.
(COSTA, 2011).

2.1.2.1Gestao Estratégica Competitiva

Segundo Costa (2011), a competitividade da orgefdzé um dos principais itens de
foco no direcionamento estratégico de uma orgaa@dentende-se, como competitividade o
produto de uma rixa da instituicio em comparacdm seus concorrentes na busca da
preferéncia de seus clientes e de seu mercadoc@sseito também se aplica na disputa dos
melhores fornecedores de recursos, tanto de pessmas de matéria prima, tecnologias e

recursos financeiros.

Por isso a importancia da inteligéncia nas emprgsas identificar os fatores do

ambiente e posicionar-se visando a competitividade.

Para Porter (2004), a esséncia da formulacdo de estratégia competitiva é

relacionar a organizacdo ao seu meio ambiente.

As cinco forcas competitivas de Porter, confornigara 1, € um modelo de analise
que explica os fatores que influenciam o mercaduoesafetam as empresas na oferta de seus
produtos, ou prestacédo de servigcos. Tem como diaddi analisar a competicdo/concorréncia

de empresas de varios setores da economia.

Esta ferramenta permite a empresa estabelecetrégsiaeficientes, que possibilitam
obter vantagens competitivas perante seus contest§PORTER, 2004).

Atualmente o principal desafio para as empresanéer o0 aumento da concorréncia,

decorrente da globalizacao e dos mercados em &qans

Segundo Porter (2004), o grau da concorréncia em ingustria depende das cinco

forcas competitivas, e o conjunto dessas forcasélgtermina o potencial de lucro final.

A chave da competicédo eficaz esta em a empresateacama posicdo no mercado a
partir da qual possa influenciar essas cinco foegasseu beneficio, ou defender-se contra
elas. (WRIGHT, KROLL, PARNELL, 2010).
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Para Rodrigues e Riccardi (2007), a teoria dasociiecgcas de Porter, pode ser
considerada a justificativa l6gica para a necedsidda inteligéncia competitiva nas
organizacdes e nos negocios, pois posiciona-serdasionente em relacdo aos seus

competidores concorrentes.

Figura 1 — Cinco Forcas Competitivas

Ameaca
de novos
entrantes

v

Poder de
negociagéo »

dos clientes

Rivalidade
entre os Poder de
allsis ‘ negociagdo
T "—_— dos fornecedores

t

Ameaga de
produtos ou
de servicos
substitutos

Fonte: Porter, 2004

(1) Rivalidade entre concorrentes: Essa é a forga determina melhor a
competitividade de mercado, disputa de posicaa Raalisar esse fator, deve-se considerar
as atividades dos concorrentes diretos, aquelevendem o mesmo produto. Os fatores a
serem respeitados sdo: o numero de concorrentessidiade dos concorrentes e publicidade.

(2) Barreira a entrada de concorrentes: Sao faiguesdificultam o surgimento de
novos concorrentes. As principais barreiras a semealisadas sédo: Economia de escala,

patentes e direitos, necessidades de capital scaes canais de distribuico.

(3) Poder de barganha dos clientes: Este fatorest@onado com o poder de decisdo
dos consumidores entre as marcas, principalmensnde em consideracdo qualidade e
preco. Alguns aspectos importantes a serem anadis#th: disponibilidade de informacédo em

relacdo ao produto e existéncia de produtos sutusit
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(4) Poder de barganha dos fornecedores: Analiscidaraos fatores de barganha do
cliente, porém, voltados aos fornecedores de inswrservicos a empresa. O fornecedor tem
0 poder de negociar quando existem poucas empi@sesedoras e grau de diferenciacédo

dos insumos.

(5) Bens substitutivos: S&o aqueles produtos quoes@d os mesmos, mas atendem as
mesmas necessidades, no geral ndo sdo concorreritedrios, nem com a mesma
intensidade dos demais, porém sado relevantes. Won &aser estudado é se o produto
produzido pela empresa passa a ser obsoleto caempoi para evitar iSSO € necessario

investimento em pesquisa.

Porter 2004, explica que ao enfrentar as cincoafrgompetitivas, existem trés
abordagens estratégicas genéricas potencialmemiesiisedidas para superar as outras
empresas em uma industria, conforme a figura 2erhaiica em custo, diferenciacdo e

enfoque.

Figura 2 — Trés Estratégias Genéricas

Menor custo Diferenciacao
A LIDERENGA DIFERENCIACAO
L Alvo EM CUSTOS
v | amplo
O
AlVo ENFOQUE ENFOQUEEM
. EM CTISTOS DIFERENCIAGAQ
limitago

Fonte:PORTER, 2004

De acordo com Porter (2004), a lideranca em cusgnifca dar énfase a
produtividade e a eficiéncia, privilegiando os @ssns de producdo, o ganho da experiéncia e
0 uso da escala. A diferenciacdo se baseia naaferprodutos Unicos, buscando a fidelidade
do cliente através da qualidade ou do melhor desehtp de produtos e servicos. J4 a
estratégia de foco, visa atender nichos especifieanercados. A estratégia adotada no nicho

pode ser tanto foco na diferenciacdo como foco «stos.

Desta forma é importante identificar qual é a é&&tfia utilizada pelos seus principais

concorrentes de mercado, seja ela a diferenciagdofartes investimentos em marketing,
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seja o foco abordando um segmento de mercado Bepewi seja a lideranca em custo

investindo e produzindo em escala.

Zanluchi (2012) explica que a estratégia competigjgnérica, trata do posicionamento
de uma empresa com o0 objetivo de aumentar o vaosuds caracteristicas a fim de se

diferenciar de seus concorrentes.

A estratégia competitiva € a formulacdo de um plane vai determinar como a
empresa deve competir, quais as metas e as polii®eessarias para tornar viaveis estas
metas, mas para iSso € necessario observar o denlee a empresa esta inserida.
(ZANLUCHI, 2012).

De acordo com Wright, Kroll, Parnell (2010), a téanswot € uma ferramenta
utilizada para fazer anéalise de ambientes. E erageegm processos de planejamento
estratégico, avaliagcdo da situacdo da organizacde sua capacidade de competicdo no
mercado. Essa técnica contribui para a formacdoedastégias competitivas através da
identificacdo dos pontos fortes e pontos fracos, $fio 0s fatores internos da organizacao, e

as ameacas e oportunidades, que sao fatores extEmmoganizacao.

O objetivo da anadlise é fazer que a empresa seiposipara beneficiar-se, obtendo
vantagens em oportunidades do ambiente, e se prdeirameacas ambientais. Assim como

enfatizar os pontos fortes e minimizar o impacts plontos fracos.

A analise swot envolve os ambientes interno e patda empresa. O modelo trata
das forcas e fraquezas em dimensdes-chave comaomgieseo e recursos
financeiros, recursos humanos, instala¢des e agues de producéo, participagéo
de mercado, percepgfes do consumidor sobre a gdalighreco e disponibilidade
do produto, e comunica¢éo organizacional. (FERREL., 2000, p.62).

As técnicas para realizar a analise swot devemidoac como uma espécie de filtro,

de forma que as informag¢fes ambientais cheguemoaegso decisério da empresa.

Wright, Kroll, Parnell (2010), diz que os recurspsg constituem os pontos fortes e

fracos internos de uma empresa séo 0s recursosiban@s organizacionais e os fisicos.

Analisar o ambiente interno e externo de uma org@do, e identificar suas
necessidades perante os concorrentes, determinsca pela competitividade nos negocios.
Desta forma explica-se a necessidade da inteligéommpetitiva nas organizacfes, pois
possui embasamento tedrico a ser aplicado pelasesagpque buscam diferenciar-se no

mercado.
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2.2INTELIGENCIA COMPETITIVA

A inteligéncia competitiva é fundamental para aganizacdes que necessitam ser

competitivas frente a um mercado em franca expaf€&ZELLA, 2011).
Vencer o aumento da concorréncia € o principalfiiedas empresas.

Valentim (2002, apud Cazella, 2011 p.12), define o conceito de inteloge

competitiva, como:

A inteligéncia competitiva € o processo que ingesth ambiente onde a empresa
esta inserida, com o propésito de descobrir opwtadgies e reduzir os riscos, bem
como diagnostica o ambiente interno organizacionsindo ao estabelecimento de
estratégias de agdo a curto, médio e longo prazos.

Ainda Cazella (2011), inteligéncia competitiva, éesultado da andlise de dados e

informacdes, onde o conhecimento é que determit@nasdas de decisdes.

Para Miller (2002), a inteligéncia competitiva &rala andlise das informacdes sobre o

mercado e da geracao de recomendacdes para osajdend dentro das empresas.

Ainda Miller (2002), explica que o processo deligéncia baseia-se no entendimento
de que os gestores precisam estar sempre bem adosrsobre questdes fundamentais de

negocios de maneira formal e sistematica.

Como definida pelaSociety of Competitive Intelligence Professionals (SCIP),
inteligéncia € “...0 processo da coleta, analisisseminacgéo éticas de inteligéncia acurada,
relevante, especifica, atualizada, visionéria gelidom relagdo as implicacbes do ambiente

dos negdcios, dos concorrentes e da organizac&d' e ILLER, 2002, p. 35).

Segundo Teixeira Filho (2003), inteligéncia conip&ti € um processo
organizacional apoiado em ferramentas adequadascpgtura, andlise, contextualizacdo e
disseminagéo de informacdes sobre mercado, ondgetivo é tornar a tomada de decisdes
mais agil, gerando a racionalizacdo do uso do teengas fontes de informacédo, além da

reducao de custos.

Portanto a metodologia da inteligéncia competiti@a monitorar o ambiente

competitivo.
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Ainda Teixeira Filho (2003, p.99), os principaisjailvos de um sistema de
inteligéncia competitiva, sao: “obter informacapoiar projetos, apoiar treinamentos e o

aprendizado continuo, fazendo um monitoramentawuente competitivo”.

Passos (2005), diz que inteligéncia competitivangaaeira de prover as empresas de
um programa sistematico de coleta, andlise e caragéo da informacgéo sobre as atividades
dos concorrentes e tendéncias gerais dos negéoinsy objetivo de atingir metas.

Ainda Passos (2005), a inteligéncia competitivaeggvalor a coleta de informacgdes e
ao planejamento estratégico ao implantar um sistgis@plinado ndo apenas a coleta de
informacdes, mas também ao realizar andlises endisar seus resultados de forma que

sejam uteis as necessidades dos tomadores deatecisd

Rodrigues e Riccardi (2007), diz que a inteligéremapetitiva deve ser entendida

COmOo um processo sistémico que transforma dadessespem conhecimento estratégico.

Passos (2005, p.38), “a IC é a geracdo de discemdm que contribuem para a

tomada de melhores decisdes de negocios”.

Miller (2002), diz que a inteligéncia competitivd@ncentra-se nas perspectivas atuais
e potenciais quanto a pontos fortes, fracos e tiaslates de organizacdes que tenham

produtos ou servigcos similares dentro de um set@cgonomia.

Porter (2004), explica a necessidade de um sistdmainteligéncia sobre o
concorrente, em resposta para esta questao, axigeessidade de dados. E que esses dados
de inteligéncia sobre os concorrentes que podendevidiversas fontes. A compilacédo dos
dados para uma andlise sofisticada exige a needssge um mecanismo organizado, para

assegurar a eficiéncia do processo.

2.2.1Estrutura de inteligéncia competitiva

Segundo Passos (2005), os principais desafios taturacdo da atividade de
inteligéncia nas empresas podem ser divididos dpirse forma: administracdo de
expectativas, faixa de atuagdo e grau tatico-égfia, qualificacdo dos procedimentos e dos
profissionais, compreensdo do ciclo de maturacaoreélacédo entre 0 encaixe na estrutura

organizacional e a estratégia de comunicacgao.
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Teixeira Filho (2003), explica que a inteligéncaanpetitiva pode ser vista como uma
piramide de quatro lados, composta de pessoaggsug, informagdes e tecnologia.

(a) Pessoas: abrange selecao, treinamento, aloeag&tdo das equipes que irdo atuar

em inteligéncia competitiva na organizacao;

(b) Processos: refere-se aos processos e atividadasionadas a inteligéncia

competitiva,

(c) Informacgbes: compreende as informacdes exestembd universo de interesse da
organizacdo e que serdo manuseadas pelo time deapesos processos de inteligéncia

competitiva,

(d) Tecnologia: envolve toda a infraestrutura depdta suportar os processos de

inteligéncia competitiva na organizacao.

Miller (2002) identifica alguns fatores fundamestdia funcdo de inteligéncia, para

garantir o funcionamento de um processo de intetigéeficaz:

(a) os valores culturais, como compartilhamentanfiermacdes, chefes dispostos a
acolher e avaliar acuradamente contribuicbes dosidnarios, capacidade de adaptacao as
mudancas do mercado e a disposicdo de ajustaroosessps organizacionais de maneira a

capacita-los a enfrentar essas mudancas;

(b) fatores estruturais, como a naturalidade deragéo entre os chefes e a equipe da
inteligéncia, e a colocagdo dessa mesma equipenpadx esses chefes, responsaveis pelas
decisbes (note-se que as tecnologias da comuniadigital redefiniram o conceito de
“proximidade”, reduzindo e, em muitos casos, elanto a necessidade de colocar

fisicamente proximo os integrantes da equipe);

(c) fatores comportamentais, como mecanismos ddergasdo da coleta e
compartilhamento da informacdo e mecanismos de&tina recompensar quem ajuda e a

punir quem atrapalha.

Segundo Teixeira Filho (2003), para iniciar um etojde inteligéncia competitiva

numa organizacao, é necessario seguir um conjésiodde passos:
1 - Definir temas de interesse;
2 - Mapear o ambiente competitivo;

3 - Identificar as fontes de informacdes pertingnte
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4 - Efetuar uma pesquisa preparatoria de matedigitd, para que se possa constituir

um contexto de analise;
5 - Definir a estratégia de coleta de informacoes;
6 - Implantar a atividade de pesquisa, coleta istregdas informacdes;
7 - Identificar pessoas com expertise, para dapiodécnico a andlise;
8 - Definir os métodos de analise que serao uditiza
9 - Criar as bases de dados de referéncia paraeada

As empresas precisam se organizar para desempanfugcdo de inteligéncia na
pratica, elas precisam criar um departamento pdareejar e desempenhar as fun¢des, desde a
coleta dos dados, a um coordenador de inteligénu®@aealize a compilagéo, catalogagao e a
comunicacdo. (PORTER, 2004).

Passos (2005) descreve 0s primeiros passos pambelester um programa de
inteligéncia competitiva, conforme as palavras ale Herring, um participante da Sociedade
dos Profissionais de IC, onde o primeiro passo éddeza de que a dire¢cdo da organizacdo
entende o valor da inteligéncia competitiva, p@sasatividade néo for valorizada, a mesma
nao sera desenvolvida a contento, e faltardo resyrara implantacdo. O segundo passo é
entender as necessidades e como 0 programa padediraessas necessidades, e o terceiro
passo é construir redes de pessoas que fardo alhtvab desenvolverdo as habilidades
necessarias a producédo de inteligéncia compreémrsteenunicacao eficaz.

2.2.20 ciclo de inteligéncia competitiva

Cazella (2011), explica que o ciclo da inteligénmanpetitiva inclui a efetivacdo de
varias técnicas e etapas especializadas de intelgéas quais atuam sobre os dados, as
informacdes e o conhecimento obtido a partir dedvagernas ou externas a empresa. Neste
caso sdo bases que apresentam dados informaciuearepresentam valor agregado para a

realizacdo da inteligéncia competitiva.

Sendo assim, Miller (2002, p. 82) afirma: “Para bmmduzir as fun¢cdes componentes
das quatro fases do ciclo da inteligéncia os BimiRis necessitam valer-se de conjuntos

especificos de habilidades”.
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Miller (2002) apresenta na figura 3, as quatro dasl® ciclo de inteligéncia

competitiva.
(1) Identificar as necessidades de inteligéncia;
(2) Colher informacdes sobre fatos relativos ao ameierterno;
(3) Analisar e sintetizar as informacdes;

(4) Disseminar a inteligéncia resultante entre os mesfeeis pelas decisdes.

Figura 3 — Ciclo Inteligéncia Competitiva

Planejamento e
direcio

1

Diszeminaciio | €<—— Tonla.d? de —> (Coleta
deciziio

!

Proceszamento

Fonte:MILLER, 2002

2.2.2.1Planejamento

De acordo com Cazella (2011), planejar e estaheleseobjetivos de forma clara

constitui 0s primeiros passos para iniciar o preceka inteligéncia competitiva.

Debortoli (2002, apud Cazella, 2011) explica que o0s objetivos geralmesde
apresentam em forma de perguntas que sédo formuadas intencdo de atingir um alto grau
de detalhamento, que tem como finalidade auxilarconsecucédo das proximas etapas do
processo. Seu objetivo é identificar a necessidaddados a fim de fornecer um produto de

inteligéncia a um usuario.
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Nesta fase, de acordo com Miller (2002), a equipeirdeligéncia identifica as

necessidades dos responsaveis pelas principagbdeaa empresa.

Para Passos (2005), a atividade de planejamerga, identificar os topicos de

inteligéncia ou as necessidades da empresa e slexsetutivos.

E preciso compreender e identificar as necessidddesmpresa, a compreensio, a
comunicacao e a objetividade formam a base de ojatprconsistente.

2.2.2.2Coleta de dados

A coleta de dados, de acordo com Debortoli (2@p2ad Cazella, 2011) é a etapa da
reunido de dados e informacfes necessarios a @odle conhecimento. Esta etapa esta

estruturada em trés fases:

(a) Determinar a disponibilidade e a qualidade ddermacdes para apoiar o

desenvolvimento da pesquisa.
(b) Identificar a informacé&o almejada, a fim de queesquisa obtenha sucesso.
(c) A coleta propriamente dita.

Nesta fase, bases de dados consistentes e berturastas, sdo excelentes fontes de

pesquisa.

Miller (2002), explica que nesta etapa de coletdatips, a equipe obtém informacdes
relevantes a partir de fontes priméarias e secumslali também determina os processos de
coleta mais adequados e os modelos analiticosomted primarias sdo obtidas de analistas,
consultores, colunistas e também consumidoresgdedores e integrantes de areas como
comunicacao corporativa ou relagcdes com investiglgaeas secundarias sédo fontes impressas

e eletrbnicas, como bancos de dados comerciaibleggbes periddicas.
A atividade principal € a coleta de informa¢degpeonente dita. (PASSOS, 2005).

Neste contexto, é necessario saber distinguir eluznn adequadamente as fontes
primarias e secundarias, e principalmente recomregamas irregularidades na informacéao,

sabendo diferenciar hipdteses e suposicoes.
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2.2.2.3Analise e processamento

O processamento é a fase fundamental da intelgéé@ajuando envolve a conversao
das informacdes coletadas em uma forma inteligivelos analistas e estrategistas
organizacionais, através do processo de analisEBQRTOLI, 2002 apud CAZELLA,
2011).

Esta fase consiste na agregacgéao de valor, aos daleétasdos.

Miller (2002) compara a fase de analise, como uraeacteristica de pesquisa
cientifica, onde é necessario formular uma pro@asie determinar a validade de suas

suposic¢des, bem como a probabilidade dos consexguiempactos.

A criacdo da base de conhecimento da-se quandaeomorprocessamento da

informacéo, e a analise é a transformacao da irdggimem inteligéncia. (PASSOS, 2005).

Ou seja, a efetivacdo da analise e a elaboracéGmdelatério com inteligéncia para a

tomada de decisao na organizacao.

Miller (2002) explica que a terceira fase é senmpreaior desafio profissional, pois

exige analisar as informac0des, transforma-las deipeada, em inteligéncia.

2.2.2.4Disseminacao

A disseminagao constitui na distribuicdo do conmecito elaborado, aos decisores
para a tomada de decisdes.

Para Miller (2002), ndo importa a forma ou formata@m que sao entregues 0S
resultados, sejam eles relatorios, sumarios ou sexjpes, 0 essencial é a eficacia na

disseminacéao dos resultados.

Ainda Miller (2002), € a fase que envolve a corecteansmissdo e apresentacdo da
inteligéncia aos responsaveis pelas decisées.of3gional da inteligéncia deve usar todas as

suas habilidades de pesquisa, criatividade e #xui¢

Passos (2005), diz que a disseminacédo € a apreferda resultado do trabalho de

inteligéncia, para que 0s usuarios possam toma@e@soes.
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Debortoli (2002, apud Cazella, 2011) explica que, apdés a disseminacdo do
conhecimento, o ciclo de inteligéncia é ativadosap®urgimento de novas necessidades de
coleta ou processamento de informacgfes, novasrexaginformacionais, retroalimentando

0 processo de inteligéncia.

Para a disseminacao e compartilhamento da IC asgeagpusam a intranet ou portais
corporativos, € importante que as informacdes astejcessiveis, porém a informacdo deve
ser levada os tomadores de deciséo, ou seja, as deddistribuicdo e comunicacdo devem

ser efetivas aos gestores da organizacao.



3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo, serdo apresentados os métodos @dprentos utilizados no
desenvolvimento do projeto em questao, apresentastiecnicas de coleta e analise de dados

efetuadas.

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

O trabalho em questao estuda os principais beasfi® se implementar uma area de
inteligéncia comercial, no setor comercial do imedal da empresa Brado Logistica. Trata-se

de um estudo de caso, utilizando o0 método de pesquialitativa, de natureza exploratéria.

Yin (2001), afirma que o estudo de caso, represemi maneira de se investigar um
tépico empirico. Ja& para Vergara (2000), o estuelcaso tem carater de profundidade e

detalhamento.

Para Schramm (197&pud Yin, 2001), a principal tendéncia em um estudeako, &
tentar esclarecer uma decisdo ou um conjunto ded@s; 0 motivo pelo qual foram tomadas,

como foram implementadas e com quais resultados.

A pesquisa qualitativa, segundo Roesch (2012),upeoentificar o que € comum,
mas permanece aberto para perceber a individualidax$ varios significados, sem enfatizar

uma média estatistica.

Vergara (2000), diz que a pesquisa exploratérieaézada em uma area na qual ndo

h& muito conhecimento acumulado e sistematizado.

Desta forma, este trabalho é classificado como stode de caso, pois examina a area
de inteligéncia comercial, visto que estuda unicama empresa Brado Logistica através do
levantamento dos dados, caracterizado como explaratporque busca explorar e
compreender os principais beneficios da impleméntdesta area no intermodal, justificando

a aplicabilidade do método qualitativo buscandatifiear a individualidade dos beneficios.
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3.2 UNIDADE DE ANALISE

A pesquisa qualitativa sera realizada tendo condade de analise setor comercial
da empresa Brado Logistica objetivando a compreeds& principais beneficios de se

implementar uma area de inteligéncia comerciakator comercial do intermodal.

A Brado é uma empresa de logistica, prestadoraedéces de armazenagem,
distribuicdo e transporte, e apds a fusdo com a ABmeérica Latina Logistica, seu foco &

operar com transporte ferroviario, atendendo foeteie 0 mercado de contéineres.

Pioneira no transporte intermodal de contéineresBnmasil e América Latina, atende
os mercados de exportagcdo e importacdo com tesnnodioferroviarios localizados em

pontos estratégicos, para escoamento de cargasiacipais portos brasileiros.

3.3TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A técnica de coleta de dados a ser utilizada resttedo, sera a pesquisa bibliografica
em livros, incluindo matérias recentes sobre orassabordado e, a pesquisa de campo. Nesta
incluem-se as entrevistas, observagfes, andlisdodementos e medidas estatisticas, se

necessarias.

Para responder o objetivo especifico 1, apreseatampresa Brado Logistica
destacando o setor intermodal, serd utilizada aidg&ode coleta de dados de andlise de

documentos.

Para o objetivo especifico 2, descrever e anatisanudancas estabelecidas na area
comercial através da implementacao da area dégineia comercial, sera utilizada a técnica
de coleta de dados de analise de documentos evistdse com funcionarios do setor

comercial.

Para Roesch (2012), a andlise de documentos é améodtes mais utilizadas em

trabalhos de pesquisa em Administracdo, que sepaeancomplementar as entrevistas.

Foster (1994apud Roesch, 2012), diz que os documentos tém um eatasi mesmo,

pois representam sistemas e estruturas da organiza@nalise permite entender situacdes e
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conceituar a organizagdo com base numa visdo deodem contraste com métodos que se
propdem testar hipoteses e partem de uma visaoraesin que o pesquisador se distancia da

realidade pesquisada e utiliza instrumentos estdiils em conceitos externos.

Os documentos analisados foram o contrato socialemal institucional e site da
empresa. Para descrever a area de inteligénciarcaimdoi analisada uma apresentacdo
chamada Planejamento Estratégico Comercial, apgeskepela diretoria da empresa.

Para o objetivo especifico 3, compreender as pelisps de crescimento e incremento
de vendas através dos beneficios de se implemantaérea de inteligéncia comercial, seréo
realizadas entrevistas em profundidade com fundimméo setor comercial, utilizando como
critério colaboradores que participaram do procedsoimplementacdo da inteligéncia

comercial.

A abordagem das entrevistas sera a partir de algysos, como por exemplo: 0s
principais beneficios que a implementacdo da aeemteligéncia comercial trouxe para o
setor comercial; as mudangas estabelecidas no semoercial apdés a implementacdo da
inteligéncia; e o comparativo do volume de vendastmnsporte de contéiner para o

intermodal; assim como varios preceitos necesspamso levantamento dos dados.

No quadro 1, apresenta-se de forma detalhada & cdelados.

Quadro 1: Coleta dados

OBJETIVOS ESPECIFICOS TIPO DE COLETA OBSERVACAO
Apresentar a empresa Brado Logistica Contrat@aboc
destacando o setor intermodal Andlise de documentgdMaterial Institucional

Site empresa

Andlise de documentos Apresentacao Planejamentatégito
Descrever e analisar as mudancas Comercial
estabelecidas na area comercial através Siteridata
da implementag&o da inteligéncia comercial Siatagenda comercial

Relatérios inteligéncia mercado
Entrevistas Entrevistas - 4 Gerentes Comerciais

Compreender as perspectivas de crescimento
e incremento de vendas através dos beneficips  \isiae Entrevistas - 4 Gerentes Comerciais
de se implementar uma area de inteligéncia
Comercial

Fonte:Elaborado pela autora.




30

Segundo Roesch (2012), a entrevista em profundidadetécnica fundamental da
pesquisa qualitativa, que tem como objetivo primaéntender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situacdes amextms que ndo foram estruturados

anteriormente a partir das suposi¢cdes do pesquisado

A coleta de dados foi realizada no periodo de agostutubro de 2015. As entrevistas
ocorreram entre 19 a 23 de outubro de 2015. Desteaffoi possivel realizar a andlise deste

estudo.

No quadro 2, identifica-se a lista de entrevistgomscorredor/regido, descrevendo o

cargo dos colaboradores, porém preservando seussnom

Quadro 2: Lista de Entrevistados

ENTREVISTADO CARGO TERMINAL

Entrevistado 1 Gerente Comercial Corredor RS
Entrevistado 2 Gerente Comercial Corredor PR
Entrevistado 3 Gerente Comercial Corredor Larga SP
Entrevistado 4 Gerente Comercial Corredor MERCOSUL

Fonte:Elaborado pela autora.

3.4TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A técnica de analise dos dados utilizada no ménuitativo serd a analise de

conteudo.

Vergara (2000), explica que a analise dos dadeserske & secdo na qual se apresenta
ao leitor como foram tratados os dados coletadssificando que tal tratamento é adequado

aos propositos do projeto.
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Segundo Roesch (2012), por se tratar de uma pesgudditativa, a analise dos dados
ocorre através da analise do conteudo, que comsisdaealise de textos, ja que as informacdes
colhidas sao apresentadas na forma de texto. Esfaréna mais comum na apresentacéo de

dados para este tipo de pesquisa.

Roesch (2012, p.169), “A validade da pesquisa dbpeia habilidade, competéncia e

seriedade do pesquisador”.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar com Ibasedocumentos analisados,
material institucional, site da empresa e entragjsbs objetivos deste estudo que séao:
apresentar a empresa Brado Logistica, destacasdtmointermodal, descrever e analisar as
mudancas estabelecidas na é&rea comercial atravégnplamentacdo da inteligéncia
comercial, e as perspectivas de crescimento emmer® de vendas através dos beneficios de

se implementar uma area de inteligéncia comercial.

4.1 A EMPRESA BRADO LOGISTICA

Para a apresentacdo da empresa Brado Logisticajalesea € proveniente dos

documentos institucionais, contrato social e infagées do site da empresa.

A Brado Logistica foi constituida em abril de 20afiindo o transporte de contéineres
da América Latina Logistica (ALL) e a cultura e t§esda Standard Logistica, bem como a
experiéncia e conhecimento de ambas no segmeritti¢dog Criada para atender fortemente
o mercado de contéineres, a Brado possibilita ssacao modal ferroviario para o varejo de
pequenos, médios e grandes embarcadores, aliade@ags de armazenagem, distribuicéo

e terminais de contéineres. (BRADO, 2015a).

Tem como acionistas os grupos: ALL, BRZ InvestimentDeminvest e CAIXA.
(BRADO, 2015c).

A visdo estratégica da empresa é ser o melhor @gefarroviario independente do
MERCOSUL. Sua misséao é prover solucfes logisticagestaveis, seguras e econémicas,
por meio da intermodalidade. (BRADO, 2015d).

Sua cultura esta baseada em: (BRADO, 2015a).

(a) Integridade, trabalho duro, paixdo e competéncia;
(b) Comunicacéao direta, transparente, visivel e semiosg
(c) O projeto social é gerar lucro e compartilhar aesso;

(d) Busca de resultados através de pessoas;
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(e) Decisbes baseadas em receitas, custos e fluxax@de ca
() Buscar, treinar, avaliar, reter e premiar os talent

(g) Nao estar preso a dogmas e hierarquias para atenadiente e entregar o

resultado.
A empresa oferece aos seus clientes os seguimggose (BRADO, 2015a).

(a) Armazenagem: com estruturas que permitem o abaseto de produtos multi-

temperaturas, cargas de mercado interno ou externo;

(b) Distribuicdo: oferecendo servicos com segurancauaidpde na entrega dos

produtos, desde a saida até os pontos de venda,;

(c) Terminais de contéineres: com infraestrutura cotappara atender o mercado

exportador.

(d) Transporte ferroviario: operando nos terminais rmtalais com operacdes
rodoferroviarias, transportam cargas para o esco@nt®e mercado externo, bem
como para o transporte de cargas de importacaoocgem e destino aos portos

brasileiros.

A Brado possui seis unidades de armazenagem comaraamulti-temperatura para
produtos frigorificados e secos, localizadas emeigstRS), Itajai (SC), Cambé (PR),
Colombo (PR), Cubatéo (SP) e Bauru (SP). (BRADI52).

Além de terminais intermodais ferroviarios que $gortam cargas frigorificadas e
secas em contéineres pela ferrovia. Os termint@smodais estdo localizados em: (BRADO,
2015a).

Rio Grande do Sul: Uruguaiana, Cruz Alta, Estem{d’Alegre e Rio Grande;
Parana: Cambé, Cascavel, Guarapuava, Araucaritga Bonssa e Paranagua;
Sé&o Paulo: Araraquara, Tatui e Sumareé;

Mato Grosso: Rondonadpolis;

Argentina: Zarate.

Atualmente a empresa conta com 2.300 vagdes, 8&latovas, 3.000 contéineres dry

e reefer, 300 caminhdes de terceiros contratados dem e uma equipe de 1.500
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colaboradores, sendo que 40 trabalham no desemait® de sistema préprio. (BRADO,
2015a).

As unidades de armazenagem e terminais intermawaisferroviarios possuem

infraestrutura completa de servicos, oferecenddig@ncia logistica aos seus clientes.

4.1.1Transporte Intermodal

No Brasil e na América Latina, a Brado é a pioneicatransporte intermodal de
contéineres atendendo aos mercados de exportagapoetacdo. Localizados em pontos
estratégicos, os terminais rodoferroviarios projpoi@m menores custos, maior seguranca e
confiabilidade. (BRADO, 2015a).

Além de transportar produtos com alto valor agregadmbém sé&o transportados
produtos de diversos segmentos como da industreeiicia com temperatura controlada,
construcao civil, siderurgia, florestal, petroquimifertilizantes, commodities e de consumao.
(BRADO, 2015a).

Com conhecimento e estrutura logistica consoligeta dar suporte as operacoes, a
Brado est4 preparada para oferecer servicos loggstcompletos de acordo com as
necessidades de cada cliente: frete competitivgulagdade no fluxo, seguranca no
transporte, estufagem de contéineres com peso raaxdepodsito de vazios no interior,
operagfes intermodais, areas de armazenagem esceetrdistribuicdo estratégicos, acesso
aos principais portos do pais, caminhdes propagsegados e de terceiros, e eficiéncia

operacional com a melhor relacao custo x benefiBRADO, 2015a).

Na figura 4 visualiza-se a operacédo de um ternimi@imodal da Brado Logistica.
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Figura 4 — Terminal Intermodal

Fonte: Site Brado.

4.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO COMERCIAL

ApoOs a criagcdo da Brado, operando com transpomeviario de contéineres,
identificou-se a necessidade de estruturar a ammercial da empresa, fornecendo
ferramentas que permitissem o mapeamento de mercado acesso a informacdes de
clientes potenciais e captaveis, para um melh@&cidinamento e planejamento estratégico.

Para isso, criou-se a area de inteligéncia comercia

Para entendimento das mudancas estabelecidas amac@reercial, as analises sao
provenientes da Apresentacdo do Planejamento é&gitat Comercial, referente a
estruturacdo da area de inteligéncia, site Datasisitema de agenda comercial e relatorios da

inteligéncia de mercado.

Esta apresentacédo foi exibida pela diretoria, apéstruturacao da area de inteligéncia

comercial para apresentar os objetivos, os intéggamsuas funcoes.

As atividades da area de inteligéncia comercialsiatido, devido aos servigos de
consultoria do Datamar, uma consultoria especiddizeas informac¢des de comércio exterior,

que permite 0 acesso, a analise e administracéadies relacionados a potenciais clientes.
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Outra importante estratégia adotada foi o deseimelto de um sistema de agenda
comercial, para o0 registro, acompanhamento e nraniento das atividades diarias dos

comerciais.

Na sequéncia apresento a estruturacdo e osvoigjaete cada area da inteligéncia

comercial, o Datamar, e o funcionamento da ageoneecial.

4.2.1Inteligéncia Comercial

O material analisado indica que o objetivo princgearea de inteligéncia comercial &
dar suporte ao time comercial da Brado. De acoodo & figura 5, 0 organograma apresenta a
estrutura da inteligéncia comercial, instituidaseae corporativa, onde a diretoria nomeou

um gerente para coordenar o time, que dara supasteomerciais de cada regiao.

Figura 5 — Organograma Inteligéncia Comercial

Inteligéncia . :

Fonte:Apresentacdo Planejamento Estratégico Comercitaldo.
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4.2.1.1Inteligéncia de mercado

Os documentos analisados indicam que a area digé@émtgia de mercado possui como
principais objetivos: (BRADO, 2015b).

(a) Prover informacdes de mercado para dar base eatiegsento aos comerciais.

(b) Controlar e analisar o desempenho comercial visanahorias e novas
oportunidades para crescimento.

As informacdes de mercado estdo disponiveis naalpde IM — inteligéncia de
mercado, porém as mesmas sao disparadas ao tinerct@mSao estudos especificos por
clientes, segmentos ou regifes, extraidos do Datap@ma que 0S comerciais possam

organizar e agendar suas visitas e prospeccoes.

O profissional da inteligéncia de mercado direci@sainformacdes de potenciais
clientes e mercados onde a empresa possui vantagerpetitiva, aos comerciais para

efetuarem as prospeccdes e negociacgdes juntoiaotesl

O controle das ac¢des comerciais é gerado atravesalérios com base na agenda dos

comerciais, para se obter informacdes quanto assstias prospeccdes e negociacoes.

Para clientes ativos, sdo gerados relatérios que agpfiesentados mensalmente,

contendo as seguintes informacdes, por corred&®ABO, 2015e).
Clientes — numero de clientes operante
Volume — numero de contéineres transportado navierr
ROB - receita operacional bruta
MC — Margem de contribuicéo
MVD — Margem vagao dia.

E desta forma que é analisado o desempenho dosaiaisieo time de inteligéncia de
mercado apresenta os resultados e desempenhoiretar thz as medicbes nas avaliacbes

semestrais.



38

4.2.1.2Areapricing

Na area depricing, 0 documento analisado indica que o profissionahm@ tem as
seguintes atribui¢cdes: (BRADO, 2015b).

(a) Definir os targets de precificacdo e margens de rentabilidade dozodlu

operacionais.
(b) Definir a precificacao aceitavel para novas opexaco
(c) Acompanhar a variacao de preco e de margens.
(d) Encontrar oportunidades de ganho de preco.

Entende-se que a estruturacdo da areprideng foi criada para padronizar as bases
tarifarias e embasar os comerciais na precificdgdcservicos.

O profissional degricing é quem define as margens de rentabilidade daagijes, e é

o responsavel por validar as propostas elaboragas pomerciais.

4.2.1.3Projetos logisticos

Quanto a area de projetos logisticos, os documendisam que o profissional tem
como objetivo o desenvolvimento, desenho e impt@ittade projetos mais complexos cuja
viabilidade operacional depende de estudos e spfesdamais aprofundadas, auxiliando

inclusive a determinar a necessidade de possiwaistimentos. (BRADO, 2015b).

Percebe-se que o profissional de projetos visaabws@bertura de novos mercados,
estudando potenciais regides onde a Brado ndoipestsutura para operar. Neste estudo séo
analisados os investimentos para abertura de umteowinal, e posteriormente apresentados

a diretoria.

Este estudo é direcionado aos comerciais, paraderta aceitacdo da operagao junto
aos clientes, e definir o fechamento de contratya garantia dos servigos, para posterior

investimento em estrutura.
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4.2.1.4Resultados

Os documentos apontam que o profissional de reedgdta® o responsavel pela
compilacdo de resultados, acompanhamento do fatumtame pelo Demonstrativo do
Resultado do Exercicio (DRE), ou seja, é a areaagaka a linha final do departamento, se

esta positiva ou negativa e quais seus possiveacios. (BRADO, 2015b).

O profissional de resultados é quem emite e api@senfechamentos mensais para a

diretoria, os resultados sdo apresentados pordmifregiao.

Percebeu-se também que este € responsavel peloloc@le prévias semanais
apresentadas a diretoria. Estas prévias indicamprenvasdo do fechamento do resultado do

meés, e semanalmente atualizadas para serem naisvass

4.2.1.5Marketing

O time de marketing tem como objetivo o envio diate noticias sobre o mercado,
criacdo e atualizacdo de material institucionatamnmcional, além de promover a divulgagéo
de novas operacdes em meios de comunicacao egstaniiliando na presenca de marca no
mercado. Também é responsavel por organizar etg@roge participacdo da empresa em
eventos intermodais e feiras logisticas que possarer resultado comercial para empresa.
(BRADO, 2015b).

Os documentos analisados indicam que a area destimgrkem um papel fundamental
na apresentacao da empresa e divulgacao da marRxaDQ, 2015b).

Todo o material de marketing desde folhetos a t@vigensal € de 6tima qualidade e

possui conteudos claramente explicativos.
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4.2.2Datamar

A consulta no site institucional da Datamar indigee a Datamar é uma consultoria
especializada na analise de comércio exterior vaitrma do Brasil. Suas atividades
englobam tanto a costa leste como a costa oesfendsica do Sul, e tem como objetivo
prover maior entendimento de importacdes, expoegcdmovimentacdo portudria,

infraestrutura de terminais, entre outros. (DATAMAR15).

A Datamar cria e mantém bancos de dados, provéiltona para negoécios e treina

individuos nos setores maritimos, de comeércio exterlogistica. (DATAMAR, 2015).

Através de sistemas customizados, a Datamar oferecelhor informacdo possivel,
obtida diretamente de manifestos de carga, receldttavés de parcerias com empresas de
navegacao e agéncias maritimas, que sado processadbdados por uma equipe experiente,

a fim de garantir a qualidade de seus servicosTEMAR, 2015).

Foi pensando nisso, que a Brado investiu paracessa ao Datamar, um programa de
informacBes altamente funcional e competitivo. Cesse recurso tornou-se possivel a
obtencdo, analise e administracdo de dados comented, volumes de contéineres
transportados mensalmente, tipo de produto, arreadoportos de origem e destino, para que
o time de inteligéncia possa trabalhar com esdasmiacdes e direciona-las aos comerciais
para um plano de acéo, prospecc¢des e tomadasidéetec

4.2.3Agenda Comercial

O sistema de agenda comercial analisado indicaacagenda foi criada para que os
comerciais possam inserir todas as suas atividdidess. O sistema serve para controle e

registro das atividades que exigem agendamentordpromisso junto ao cliente.

Para fazer a gestdo dos compromissos, o usuargego@ administrar: (BRADO,
2015f).

(a) Cadastrar, ativar e desativar os clientes e cajtato

(b) Incluir, alterar e copiar compromissos;
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(c) Consultar os compromissos cadastrados/agendados;
(d) Concluir compromisso com status cancelado, reagenoia realizado;
(e) Gerar relatorio de compromissos no MS — Excel.

A figura 6 exemplifica a tela principal do siste® agenda comercial. Ap6s o login

do sistema ser efetuado o sistema exibe no cap@isudireito o0 nome do usuério logado.

Figura 6 — Agenda Comercial

b r a d d Bem-indo(a), ICADMINISTRADOR

logistica

Agenda Comercial

< Fevereiro 2014 »
Dom Seq Ter Qua Qui Sex Sib Comercial

o1
O Mostrar Compromissos Cancelados e Reagendados
08

ICADMINISTRADOR B

== Relatdrios

#] Desconectar

Semanal Diaria

— ] - A FABRICA (MARGELO) PROSPECGAO @
29 CRT G eERS A AR O © 15001530 & Telefone - (41) 3621-2121 1
A FRIBOI (FLAVIO) REUNIAO INTERNA BRADO @
©15:30-18:00 R Telefone - 54
A FRIBOI (FLAVIO) PROSPECGAQ &
@17:00-17:30 & Telsfone - <4
04 Terca-feira 05 Quarta-feira
«  BATAVO (AMIN) REUNIAO INTERNA BRADO @ A FABRICA (MARCELO) PROSPECGAO ®
©1500-153 & Telefone - (41) 30258585 [0} © 00:00 - 00:00 RTetefone - (41) 3821-2121 (1

Fonte: Sistema Agenda Comercial.

Ao incluir um compromisso o usuario deve preendseseguintes campos: (BRADO,
2015f).

Incluir compromisso: informar a data, horario ialcé final do compromisso, tipo de

compromisso, local, assunto e uma breve descrigao.

Dados do cliente e contato: o sistema ja possupiircadastro de clientes, nome de

empresa, pessoa de contato e telefone, caso niedtizado é necessario incluir cliente.

Dados Operacionais: informar o produto, tipo deiger corredor, area de negdcio e a

unidade de origem e destino da carga.



42

Dados de Prospeccao: informar a tarifa ofertadagena de contribuicdo, volume
mensal potencial e captavel do cliente.

Dados de Fechamento: informar a tarifa e margeod#ibuicdo que foi negociada,

o volume captado e a data de fechamento do negdcio.

Apés a visita realizada, o comercial deve finali@arompromisso no botdo chamado
concluir compromisso, informando o status, de axoad figura 7, sendo cancelado,

reagendado ou realizado, e preencher o campo &éioctio compromisso. (BRADO, 2015f).

Figura 7 — Status do Compromisso

Simbolo Status Cor
Realizado Verde
Reagendado Verde

L Pendente Laranja
Cancelado Verde
> Agendado Grafite

Fonte: Sistema Agenda Comercial.

O sistema permite a geragéo de relatérios de tosl@®mpromissos e atividades dos
usuarios em relacdo aos clientes, permitindo aizeg@lo de filtros, de acordo com a

necessidade da analise.

Estes relatérios servem para apurar o desempentaddecomercial, que sera medido

e analisado nas avaliagbes semestrais.
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4.3 APRESENTACAO E RESULTADOS DOS BENEFICIOS IC

Tendo analisado a estrutura de IC, conforme osmdentos, apresentagdes e sites,
parte-se agora para a analise das entrevistas.cBe€loacom o roteiro das entrevistas,
apresenta-se a analise das mudancas na area @neels tendéncias e perspectivas de

crescimento através da implementacédo da inteligéwnercial.

4.3.1Andlise das mudancas na area comercial

Tomando por base os dados obtidos através dasvietdse percebeu-se que os
comerciais para prospectar clientes, tinham queanusformacdes aleatorias, fazer pesquisas
na internet e contatar parceiros logisticos. Ddstma, havia uma perda de tempo na
prospeccao de clientes, pois era necessario impagara se obter as informacdes sobre as
suas operacdes. A principal caracteristica aporgatdaelacdo a implementacédo da area de
inteligéncia comercial, foi o direcionamento emeptes com volumes captaveis para a

empresa.

Os entrevistados relatam que antes, sem o depatiame inteligéncia comercial, o
comercial acabava por ndo dar o foco no negécient@vistado 1 diz: “hoje sabemos onde
estdo e quais sdo os clientes em potencial paeg@cio de transporte ferroviario, pois existe
um mapeamento relacionando volume, localizacdope d¢ie carga para dar suporte ao

vendedor”.

O entrevistado 3, explica que uma das principaigulilades na prospeccao de
clientes é o direcionamento, e esse € um dos paiscpapéis da inteligéncia comercial, que

faz desde a analise de mercados captaveis, ai@gargio e estratégia por produto.

Ainda o entrevistado 3 diz que a influencia daligémcia comercial no dia a dia esta
diretamente ligada as a¢cGes comerciais. Esta raspaisao encontro conforme apontado por
Miller (2002) que a inteligéncia competitiva trala analise das informacfes sobre o mercado

e da geracéo de recomendacdes para os que decidem.

Em resumo, a inteligéncia comercial apresenta uas® I36lida de informacdes de

potenciais clientes, realizada através de uma satgresquisa mercadoldgica para que o
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comercial possa mais assertivamente captar nowgxios, ajudando também na eficiéncia

da abordagem comercial.

Dentro da estrutura de inteligéncia comercial,aigsional da area deicing € quem
valida as tarifas ofertadas ao cliente, antes daoeta proposta comercial. Os entrevistados
evidenciaram que a area @eicing veio a beneficiar os comerciais, pois auxilia na
composicao de tarifas adequadas, sempre avaliaadyens e custos reais da operacao, desta
forma é possivel apresentar melhores tarifas aeste$ finais, buscando uma relagéo

sustentavel entre as partes, tornando-a atratiegagpdiente e rentavel para a empresa.

Para o entrevistado 1: “@icing d4 um suporte e orienta para que o comercial gansi
cobrar a melhor tarifa possivel comparando o ntrsstsporte ferroviario com o transporte
rodoviario”.

Quanto a area de projetos, esta também demongtiergia com o time comercial, os
entrevistados relatam o suporte do profissionahuwilio em demandas de projetos mais
técnicos e que requerem investimentos. Desta foandaea de projetos estuda a viabilidade

de algumas operacdes e suas necessidades.

Ainda o profissional de projetos, conforme lembraet entrevistado 2 esta focado
em abrir novas frentes de negociacdes, e desemvalves projetos, trabalhando em parceria

com a area comercial.

Estas novas frentes de negociacbes estd relaciamdsstudo de viabilidade de
abertura de novos terminais, a inteligéncia ideatiima regido em potencial, e a area de
projetos analisa a disponibilidade de linhas f&reaustos e possibilidade de um novo

terminal.

O entrevistado 3 conta: “a area de projetos dewormaazdo a projetos maiores,

liberando tempo para as atividades do dia a dia”.

Ja na area de marketing, os comerciais entrevisth@o2, demonstram que existe um
suporte, e que é um departamento importante parearadar as vendas. Porém, os
entrevistados 3 e 4, acham de pouca relevancipartsudos profissionais, pois consideram

baixa a atuacédo da area no corredor em que atuam.

O entrevistado 1 explica que o marketing cria a@l@ausa comunicacdo institucional,
na confeccdo de material promocional e brindesnAdé ser responséavel pela divulgacéo de
noticias de mercado, nas areas de atuacao dadagist
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O entrevistado 2 diz que o marketing além de cdstesoh marca no mercado, mantém
os clientes informados sobre todas e quaisqueramathe investimentos que estdo ocorrendo

na companhia.

Percebeu-se que o responséavel do marketing tams&natento ao desempenho dos

comerciais, divulgando o inicio de novas operagd@sca antes ocorridas via ferrovia.

O portal IM — inteligéncia de mercado € uma fernatagpara consulta de informacgdes
de mercado, baseadas no Datamar, para auxiliasrosrciais. Porém os mesmos relataram
gue efetuam consultas esporadicas ou especifica® e material utilizado para trabalho, séo
as planilhas fornecidas pela area de inteligéneianégrcado, extraidas do mesmo portal,
porém com informacdes refinadas. De acordo comeMi|R002, p.35), “Inteligéncia € a
informacéo filtrada, depurada”. Mesmo assim, exp@mmportancia do portal, conforme
entrevistado 2: “é uma ferramenta de suma impadapara dar suporte ao comercial, quanto

a informacdes pertinentes a concorréncia, bem adatwrar estratégias de marketing”.

De acordo com Prescott e Miller (2002, p. 15): “Pefissionais de IC estao
comprometidos com o fornecimento das ferramentagssdrias para que suas empresas

sejam rapidas, focadas e flexiveis na busca e natera&o da vantagem competitiva”.

E finalmente, quanto ao sistema da agenda comeosialomerciais explicam que o
sistema auxilia nas rotinas do comercial, comororga as visitas, prospec¢des, manutengcao
de clientes ativos, mantém histérico de reunifaseeolucdo das negociacdes em andamento.
Outro ponto importante destacado foi em relacadiatdrico das informacfes, pois este
sistema além de manter o historico de negociag@msaccliente, permite que 0s superiores

avaliem o desempenho dos comerciais, e 0 conteoselds atividades.

De acordo com o entrevistado 4: “é um bom sisteara prganizacdo das acgdes

comerciais realizadas”.

Em resumo, o sistema de agenda comercial eliminlragsamentos em planilhas
manuais e individuais, evitando até possiveis maajdes. O sistema permite que 0s
gestores visualizem e acompanhem as negocia¢Oésleatho dos comerciais, conservando

um historico em caso de férias ou saida de um ccdbr.
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4.3.2Tendéncias e perspectivas de crescimento

O objetivo da Brado é oferecer o modal ferroviggara seus clientes, como uma
alternativa para o transporte de cargas, muito o@igetitiva, como diferencial de solucdes
logisticas, com equipes comprometidas, desenvotvendada dia exceléncia nos servicos
prestados. Este modal proporciona além da redug&ocdstos de frete, a garantia de

seguranca e eficiéncia operacional.

A estratégia de crescimento da empresa foi corareatdesenvolvimento de clientes
onde a Brado tenha uma clara vantagem competitivaseja, captar clientes com grandes
volumes e regulares, localizados nas proximidaddsmininal, pois quanto menor a distancia,

menor sao 0s custos envolvidos na operagéao.

A empresa demonstra que concentrar o crescimente @ta possui vantagem
competitiva, apresentou resultados satisfatoriosa G time comercial focado e direcionado a
atender mercados especificos, a Brado aumentopastiaipacdo de mercado no transporte
ferroviario junto a clientes que historicamentdizam o transporte rodoviario como principal

meio de transporte.

As vantagens de custo do transporte ferroviarioa paedias e longas distancias,
coligadas a flexibilidade dos servigos intermod&sybém foi um dos motivos para atrair

mais negocios de clientes que atualmente ndoautilias servigos ferroviarios e intermodais.

O quadro 3 apresenta a evolucdo do volume de oceméS movimentados nos
corredores dos terminais intermodal da Brado Lmgisapos a implementacdo da area de
inteligéncia comercial, com o time comercial trélaaldo focado e direcionado em clientes

potencias, de acordo com as informacdes disparabliis pela inteligéncia de mercado.

Quadro 3: Analise de Crescimento

2° SEMESTRE/2014| 1° SEMESTRE/2015 %

CORREDOR VOLUME CNTR | VOLUME CNTR | CRESCIMENTO
RS 4.748 5.255 11%
PR 7.545 9.859 31%
MERCOSUL 7.615 8.942 17%
LARGA SP 11.999 15.343 28%

Fonte:Elaborado pela autora.
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Contudo, um dos objetivos é compreender as perggecide crescimento e
incremento de vendas através de se implementaraneaade IC, e conforme apresentado
acima os resultados apontam um crescimento positeraontéineres movimentados nos
terminais da Brado, além do modal ferroviario seawgrande oportunidade logistica para o

pais.

A visdo e expectativa dos comerciais da Brado, elacéio as perspectivas de
crescimento do volume de cargas transportadas rnavite € excelente, pois desta forma,
trabalhando com informacdes precisas, direcionaasclientes potenciais, apresentando
vantagem competitiva, acredita-se que num futuéxipro, sera possivel prospectar e captar

mais empresas que utilizardo os servigcos da Brado.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho apresentou o cenario atual andenpresa Brado Logistica
incorporou a inteligéncia ao seu processo de tordadiecisdes, reconhecendo a importancia
das informacdes, pelo fato de estarem melhoresa@dps para tomarem as decisfes

fundamentais, num mercado cada vez mais acelerado.

O processo de inteligéncia é um fator capaz de nmaudaltura de tomada de decisdes
de uma empresa, um fator cada vez mais importan®idesso, a medida que as empresas

brigam por ocupar, manter posicées e avancar caesis numa economia globalizada.

O objetivo geral deste trabalho foi compreenderpagscipais beneficios de se
implementar uma area de inteligéncia comercial etmrscomercial da empresa Brado

Logistica.

Como objetivos especificos, este trabalho se prepapresentar a empresa Brado
Logistica, destacando o setor intermodal; descrevamalisar as mudangas estabelecidas na
area comercial através da implementacdo da inteligécomercial e compreender as
perspectivas de crescimento, e incremento de vexidags dos beneficios de se implementar

uma area de inteligéncia comercial.

Através de consultas bibliograficas, foram abordag®la pesquisadora temas
relacionados a Gestéo Estratégica, Inteligénciap@titiva, sua estrutura e ciclo.

Desta forma, em resposta ao primeiro objetivo dfipeceste trabalho apresentou a
empresa Brado Logistica, descrevendo sua areaudedat bem como os servigcos prestados
pela empresa, destacando o setor intermodal, queeg@mento de transporte ferroviario, onde
a empresa oferta em seus terminais, servigos dgpwee intermodal de contéineres, cargas

destinadas a importagcdo e/ou exportagdo com orggéestino, os portos brasileiros.

Logo, em relacdo ao segundo objetivo especificegrdgeu e analisou as mudancas
estabelecidas na area comercial, através da imptagé® de uma area de inteligéncia
comercial, a estrutura criada, o sistema e asnfemgas disponibilizadas, para dar suporte e
foco ao time de comerciais, para um melhor planejdme tomada de decisédo junto aos

gestores.

Os principais beneficios citados pelos entrevigafdoam o direcionamento que 0s

profissionais de IC disponibilizam aos comerciaisuporte desde relatérios com potenciais
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clientes, volumes, e destino das cargas, até @0 de mercados com vantagem
competitiva, gestdo para projetos mais especifemmbasamento tarifario para negociagoes, e

até sistema para organizar a agenda comercial.

E finalmente, em resposta ao terceiro objetivo @fipe em compreender as
perspectivas de crescimento e incremento de vexitases dos beneficios de se implementar
uma area de inteligéncia comercial, no quadro 3ressltados apontam que houve um
crescimento consideravel nos volumes e que os aadbres ambicionam O6timas

perspectivas de crescimento para o futuro do taatesptermodal.

No entanto, o grande enfoque desta pesquisa, piar aas analises realizadas, diz
respeito da implementacdo de uma area de intelm@&omercial, no intermodal da empresa
Brado Logistica e respondendo ao objetivo geraledestudo que trata de compreender 0s
principais beneficios de se implementar uma areéCdeo setor comercial do intermodal,
podemos afirmar que os beneficios foram positivag pa empresa, pois 0s resultados
apontam a importancia do suporte dos profissiodaidC para os comerciais, devido ao
direcionamento e foco em clientes e mercados pisratravés dos resultados das analises
de informacdes, e o incremento consideravel daswe$ de cargas, apos a implementacéo da

inteligéncia comercial, vislumbrando 6timas per§pas de crescimento no setor.

De acordo com Miller (2002 p. 40) “As empresas.epehdente de seu porte, tém
realmente condi¢des de obter beneficios do proakssgteligéncia”.

Zanluchi (2012 p.34) afirma: “Uma analise realizatta maneira correta pode ser

considerada como um componente-chave para o sud@ssganizacao”.

Portanto, o objetivo central de um programa ddig#ecia competitiva é transformar
a organizacdo em um grupo pensante, que esta wamémnte buscando e explorando
tendéncias, rastreando oportunidades e determinaradloores objetivos. A consequéncia
deste melhor comportamento organizacional € o téesli crescimento e expansao dos

negocios e padrdes da organizagdo. (OTTO; FACHI0D4, p. 06).

Deste modo, esta pesquisa alcangou a sua finaligenile procurou apresentar ao
conhecimento da empresa em estudo e demais irddosssa compreensao dos beneficios de

se implementar uma area de inteligéncia comercial.
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Empresa:

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Data da entrevista: [/

Entrevistado:

Cargo:

Roteiro de entrevistas, encaminhado aos comerdzaagrado Logistica.

QUESTOES:

8.

9.

Como era antes o trabalho do comercial e 0 que modomelhorou apds a
implementacéo da area de inteligéncia comerciald @umpacto percebido no

dia a dia?

Como as informacdes fornecidas pela inteligéncraecoial influencia o seu

trabalho? Vocé consegue dar um exemplo dessarcflu@o seu dia-a-dia?

O que percebeu-se em relacdo ao volume de versldtdds apods a

implementacéo da inteligéncia comercial?

O que a area de inteligéncia de mercado agregoleoeficiou no seu
trabalho?

O que a area dwicing agregou ou beneficiou no seu trabalho?
O que a area de projetos agregou ou beneficioeuntrabalho?
O que a area de marketing agregou ou beneficimendrabalho?
O que vocé acha do portal IM — inteligéncia de @0

O que vocé acha do sistema da agenda comercial?

10.Quais os volumes transportados nos semestreseaapEss a implementacéo da

inteligéncia comercial?



