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1. INTRODUGAO

1.1 Apresentacido do Tema

Este trabalho tem como problema o envolvimento entre as ciéncias da
logistica internacional, marketing de servigos e o global marketing, estando estas
interligadas, portanto foi definido como: Marketing de Servigo voltado para o
mercado internacional

1.2 Cenario da pesquisa

A pesquisa bibliografica € elaborada a partir de livros publicados sobre o
assunto, artigos e periddicos impressos ou disponiveis na Internet.

1.3 Objetivos do trabalho

e Gerais: Consiste em descrever a relacdo do marketing de servigo com a
logistica internacional, tendo como referéncia o transporte internacional de
cargas.

o Especificos:

v" Analisar o custo do transporte internacional como uma importante ferramenta
para a logistica empresarial,

v" Explicar o marketing de servigo em um cenario de logistica internacional

v Destacar os requisitos indispensaveis para um operador logistico ter sucesso
na movimentagdo internacional de cargas

v Descrever a importancia do marketing de servicos para a prestacdo de
servicos de logistica internacional de cargas

v" Destacar a importancia de intermedidrios na assessoria aos embarcadores
devido as complexidades dos embarques

1.4 Justificativa

O crescimento econdmico no mundo inteiro alimentou o crescimento do setor
de servigos, enquanto a crescente prosperidade significa que as empresas,
instituicdes e individuos cada vez mais se tornaram desejosos de trocar dinheiro por
tempo e de comprar servicos em vez de gastar tempo fazendo coisas por si

mesmas. Novas tecnologias levaram a mudangas consideraveis na natureza de



muitos servigos e no desenvolvimento de novos. Maiores receitas disponiveis
levaram a proliferagdo dos servigos pessoais.

Sem duvida, a economia mundial estd passando pelo mais substancial
periodo de mudangas desde a revolugdo industrial. Acompanhando essas
mudangas, ha uma alteragdo da filosofia de como as empresas de servigo devem
organizar seus negocios.

Se as empresas de servicos quiserem sobreviver, precisam de um modelo de
gerenciamento orientado para o mercado. O proposito da empresa é servir o cliente.
Conseqlientemente, a logica sugere que a empresa deveria ser organizada de
maneira a apoiar as pessoas que “servem” o cliente. Seguindo essa abordagem, a
prestacéo de servigo torna-se o foco do sistema e a vantagem diferencial em termos
de estrategia competitiva.

A promocgéo de servigos apresenta desafios especiais para o profissional de
marketing de servigos. A raiz do desafio é: como fazer para que os clientes tomem
conhecimento de seu produto se ndo podem vé-lo? Como por exemplo, a industria
de fretes internacionais e agenciamento de cargas. Frete internacional é um produto
complicado para muitas pessoas. Como clientes, nés ndo podemos vé-lo, somos
incapazes de testa-lo antes de entrarmos no comércio exterior. Portanto, gracas a
intangibilidade, a tarefa de explicar os méritos do produto aos clientes é altamente
desafiadora.

Disputar em igualdade de condigbes com as principais empresas do mundo &
um desafio dos mais complicados. Além de todas as desvantagens proporcionadas
pelas caracteristicas macroecondmicas internas, existe ainda um conjunto de
caracteristicas externas que dificultam a expansdo das empresas brasileiras. Um
estudo da Fundacdo Dom Cabral mostra as conseqiiéncias praticas dessa
complexidade. Entre as 24 principais multinacionais brasileiras apontadas pela
pesquisa, pouquissimas tém relacionamento direto com o consumidor final fora do
pais. Assim como acontece com outros paises emergentes, China e India a frente, o
Brasil vive 0 movimento de formagdo de suas primeiras multinacionais.

Coordenador do estudo, Alvaro Cyrino, professor da Fundagdo Dom Cabral,
aponta algumas das principais dificuldades enfrentadas pelas companhias que se
langam na competicdo de dimensdes planetarias. O dominio do inglés no Brasil
ainda é valorizado como se fosse uma caracteristica incomum, quando na verdade
trata-se de uma habilidade costumeira em empresas de paises como India, Coréia
do Sul e México. Outro problema é a falta de experiéncia nesse tipo de empreitada.
S0 recentemente as empresas brasileiras comegaram a perceber o quanto poderiam
se beneficiar de um processo de expanséo externa. Durante décadas, a industria se



desenvolveu basicamente pelo processo de substituicdo de importacdes e das
barreiras aos produtos estrangeiros. Gragas as dimensdes continentais do Brasil e
de um mercado consumidor de grande escala, durante muito tempo prosperou a
visdo de que a internacionalizagdo era desnecessaria. No Bradesco, por exemplo,
reverbera até hoje uma frase do legendario Amador Aguiar, fundador do banco: "O
Brasil & grande. Ainda temos muito que crescer por aqui”.

Competir em territério desconhecido costuma, de fato, ser um jogo bruto, um
jogo cujas regras s6 agora as grandes companhias brasileiras estdo descobrindo.
Instalar fabricas em outros paises requer ndo s6 uma alta competéncia em gestdo
de pessoas, mas também habilidade de lidar com questdes tdo complexas como

regulamentagdo ambiental e relagbes trabalhistas bem diferentes das condigdes
enfrentadas no Brasil.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Marketing de Servigos

O servigo é intangivel, ou seja, pode ser vendido como agbdes, esforgos ou
desempenhos, “pode vender o que quiser’ o importante é vender o servigo
compativel ao prometido para o cliente, como definir as promessas, ter
conhecimento do seu “operacional”, pois € o pessoal de contato com o cliente e
responsavel pela parte da experiéncia de servigo.

As pessoas de contato, diferentemente dos bens, ndo sdo objetos
inanimados e, como seres humanos, exibem variagbes de comportamento que nao
podem ser controladas pelo processo de servico. Além disso, as atitudes e emogdes
do pessoal de contato séo visiveis para o cliente e podem afetar a experiéncia de
servico para melhor ou para pior. Funcionarios carrancudos ou infelizes podem
afetar tanto clientes, com os quais entram em contato direto, quanto outros
funcionarios. Por outro lado, um funcionario brilhante e motivado pode criar uma
experiéncia de sefvig:o mais agradavel para todos que entram em contato com ele.
No objetivo de minimizar que funcionarios infelizes afetem negativamente os
clientes, & sugerido que empresas invistam em treinamento motivacional da equipe,
fazendo com que a chefia seja o ponto de referéncia dentro do departamento.

Segundo Hoffman (2003; p. 06) € interessante notar que, acrescentar
aspectos de servico a um produto, muitas vezes o transforma de uma commodity em
uma experiéncia positiva, aumentando intensamente as oportunidades de o produto
gerar receita.

Por causa da predominancia de intangibilidade, o conhecimento do servigo é
adquirido de modo diferente do conhecimento que diz respeito a bens. Portanto, o
conhecimento do servigo é obtido por meio da experiéncia de receber o servigo real.
Enfim, quando um cliente compra um servigo , esta realmente comprando uma
experiéncia.

Em contraste com os bens, os servigos entregam um pacote de beneficios
por meio da experiéncia que € criada para o cliente.

Tento em vista que as empresas que trabalham com frete internacional tém
pouco contato pessoal com seus clientes o setor que mais “interage” com o cliente é
o departamento operacional. Mesmo assim o pessoal de contato € muito importante
nas interagdes de servigo de frete internacional, mesmo se por um curto periodo de

tempo, por exemplo, o embarque de uma carga somente.



O provedor de servigo muitas vezes esta em constante contato com seus
clientes e deve elaborar suas operagdes de servico tendo em mente a presenca
fisica do cliente. Essa interagdo entre cliente e provedor de servigos define um
incidente critico que representam a maior oportunidade tanto para ganhos quanto
para perdas no que concerne a satisfagdo e retengdo do cliente, este fato é
denominado de inseparabilidade.

A natureza do ato de prestagdo do servigo de transportadoras, armadores e
companhias aéreas, é dirigido a posses de seus clientes, ou seja, processar 0s
bens, atraves do embarque e movimentagdo de suas cargas, mercadorias e
produtos, diferenciando assim de outros prestadores de servigos como escritorios de
contabilidade, seguradoras, juridicos e finangas que processam informagdes,
considerados de atos intangiveis.

Os servigos ndo podem ser estocados, ao contrario dos bens, que podem ser
armazenados e vendidos depois, 0s servicos que ndo sao vendidos quando
disponiveis cessam de existir, por esse motivo € considerado perecivel. Por
exemplo, espacgo no navio que nao foi preenchido por nenhum outro container, ndo
pode ser armazenado e usado em outra viagem e acrescentado em outro navio
durante a alta temporada de importagao.

As industrias de fretes internacionais tém experimentado enorme crescimento
durante as ultimas décadas. No passado, muitos dos servigos oferecidos por esse
ramo no Brasil s6 estavam disponiveis para algumas empresas privilegiadas. O
segmento de frete internacional envolve movimentacao fisica de cargas de um lugar
para outro e inclui servigos associados como multimodais, por exemplo, transporte
aéreo, maritimo e rodoviario, entre os fornecedores de servigo estdo os armadores,
despachantes aduaneiros, agentes de cargas, comerciais de importagédo,
exportagdo, entre outros.

2.2 Aumento da Produtividade e Qualidade dos Servigos

Com o aumento da competicdo, muitas vezes com base no prego, tem sido
maior a pressao para melhorar a produtividade dos servigos. As demandas dos
investidores por lucros melhores nos investimentos também tém alimentado a
procura de novas maneiras de aumentar os lucros mediante a redugédo dos custos
de entrega do servico, sobrecarregando de atividades alguns funcionarios, por
exemplo, o departamento operacional, que possuem dezenas de contas de clientes
diferentes para administrar.



Segundo Lovelock (2001; p.13) os gerentes precisam estar atentos ao risco
de que as medidas de corte de custos, acionadas por pessoal de financas e
operacgdes, sem consideragdo para com as necessidades do cliente, possam levar a
uma percepgado de deterioragéo na qualidade e na conveniéncia.

Os anos 1980 foram marcados pela crescente insatisfagio do cliente com a
qualidade dos produtos e servicos. Muitos problemas com os produtos
industrializados diziam respeito ao mau atendimento no ponto de compra e a
dificuldade na solugdo de problemas, por exemplo, obtengdo de reembolsos ou
reparos apos a venda. Empresas prestadoras de servigos eram criticadas
constantemente por falhas humanas por parte dos funcionarios e por fracasso nos
aspectos técnicos do servigo.

Com a crescente consciéncia de que a melhoria da qualidade era boa para o
negdcio e necessario para a competi¢do eficaz, ocorreu uma mudanga radical no
pensamento. Nocdes tradicionais de qualidade (baseadas na conformidade com
padroes definidos por gerentes operacionais) foram substituidas pelo novo
imperativo de deixar a qualidade de dirigida pelo cliente, o que trouxe enormes
conseqliéncias para a importancia do marketing de servicos e o papel da pesquisa
junto aos clientes. Numerosas organizagdes de servigo tém investido em pesquisas
para determinar o que os clientes desejam em cada dimensdo do servico, em
programas de melhoria da qualidade destinados a entregar aquilo que os clientes
almejam e na avaliagdo continua do grau de satisfagdo dos clientes com a qualidade
do servigo recebido. A FedEx, a primeira companhia a conquistar o prémio Baldrige
de qualidade na categoria de servigos, é reconhecida por seus esforgos para unir a
qualidade e melhoria da produtividade.

A qualidade de servigo proporciona uma maneira de obter sucesso entre dois
servigos concorrentes. Principalmente quando empresas que fornecem servigos
semelhantes concorrem em uma area globalizada, como acontece com 0s agentes
de cargas e armadores, estabelecer qualidade de servigo € uma das grandes
maneiras de se diferenciar. Essa diferenciagdo pode oferecer uma maior
possibilidade de escolha para o consumidor e, com isso, estabelecer a diferenca
entre o sucesso e fracasso financeiro.

De acordo com Bateson (2001; p.363) ha amplas indicagdes sugerindo que a
qualidade pode gerar compras repetidas e novos clientes. Clientes que voltam
conferem muitos beneficios para a organizagdo. O custo de marketing para eles é

mais baixo do que para novos clientes.
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A medida que os clientes leais adquirem confianga na organizacdo, o nivel de
risco fica reduzido para eles, que tém mais probabilidade de consolidar sua
transacdo com a empresa.

A maioria dos especialistas concorda que satisfa¢éo do cliente € uma
avaliacdo passageira, especifica de uma transacgdo, enquanto a qualidade de servigo
€ uma atitude formada por uma avaliagdo de longo prazo.

Em suma, para transmitir um conjunto consistente de experiéncias
satisfatorias gue possam criar uma avaliagdo de alta qualidade, € preciso que toda a
organizagdo se concentre na tarefa. As necessidades do consumidor devem ser
entendidas em detalhes, o que também deve acontecer com as limitacbes
operacionais com as quais a empresa opera. Empresas de transportes
internacionais devem focar em qualidade e o sistema deve ser projetado para dar
sustentacdo a essa missdo, sendo controlado diretamente.

2.3 O Sistema de Manutenc¢ao do Cliente no Marketing de Servicos

As empresas costumam perder de 15% a 20% de clientes a cada ano.
Reduzir a desercdo de clientes esta associado a cbmpensagéo imediata para a
empresa.

Clientes leais tendem a recompensar seus fornecedores com aumento de
renda. Devido aos altos niveis de risco percebido, os clientes leais tendem a
concentrar suas compras em fornecedores em quem confiam. Pode até estar
preparados para pagar um prego mais alto em troca de niveis reduzidos de risco
percebido.

Um cliente insatisfeito ndo necessariamente muda para outra empresa. A
relagdo entre satisfacdo e lealdade néo é linear. A empresa tem de fazer tudo que
estda ao seu alcance para criar barreiras contra a desercdo. O sistema de
manutengo de clientes foca a criagdo dessas barreiras. Por exemplo, uma empresa
com muitos embarques em andamento e processos de exportagdo em aberto,
dificilmente mudara para outra empresa de transportes internacionais por causa de
uma experiéncia insatisfatoria.

O sistema é necessario porque a empresa prestadora de servigos
internacionais deixou de proporcionar em encontro de servigo que gere satisfagdo do
cliente. O que é pior, a estratégia de recuperagdo de servigo falhou. Com isso, o
cliente esta infeliz e prestes a mudar de empresa. O sistema de manutencéo é
projetado para evitar a mudanca.
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O objetivo é criar barreiras contra mudangas, de modo que um unico
encontro inaceitavel seja desprezado e o cliente permaneca leal. Certamente, ha
fatores fora do controle da empresa prestadora de servigos, como disponibilidade de
fornecedores alternativos adequados, que podem influenciar a propensdo de
mudanca. Esse fator € muito comum na prestagdo de servico de logistica
internacional.

Estratégias de manutengdo tendem a cair em quatro categorias amplas:
formagéo de preco, criagdo de privilégios para clientes, gerenciamento de desergdo
€ garantias.

Ao relacionar prego e recompensa a uso multiplo, servem para criar lealdade.
Uma empresa que concede privilégios para clientes individuais e programas de
retencdo, como liberagdo de documentagdo (conhecimento de embarque)
antecipada, tem mais probabilidade de ser “desculpada” por uma falha de encontro.
O gerenciamento de desergdo faz com que a organizagdo modifique o foco para
manter clientes existentes, e ndo para obter clientes novos, principalmente em época
de crise, esta estratégia estd sendo muito utilizada por empresas de transportes
internacionais de cargas. Garantias criam um processo eficaz e equitativo para os
consumidores serem recompensados por falhas de servigos.
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3 COMPETINDO COMO UMA EMPRESA DE SERVICOS INTERNACIONAIS

Se a empresa prestadora de servigos deve permanecer estatica e 0 servigo
exige a presenga fisica do cliente, entdo o cliente deve ir até o servigo. Essa
competicdo foca o tamanho da aérea de captacdo. A empresa precisa saber 0
tamanho da area e até onde os clientes viajardo para usar o servigo. Essa €
claramente uma fungéo da singularidade da empresa e a compreensao da estratégia
de localizagtes multiplas.

Se a férmula do servico ndo pode ser defendida com um patente, a Unica
alternativa & espalhar-se geograficamente, fazer isso rapidamente. Essa é a
esséncia da estratégia de localizagbes multiplas. Ela envolve a repeticdo da mesma
formula basica em diferentes localizagdes, e talvez seja bem representada pelos
escritérios de armadores e agentes de cargas (freight forwarders). Uma formula
simples é estabelecida em uma ou duas localizagbes e aperfeigoada. Em seguida é
repetida em varias outras localizagées, mantendo constante todo o resto. As
complexidades envolvidas dizem respeito somente a escolha de localizagbes ¢ ao
gerenciamento de uma infra-estrutura em crescimento permanente. A cria¢do da
formula de sucesso tera envolvido muito insumo de pesquisa de marketing. Mas,
quando essa férmula esta definida, a deciséo critica de marketing € a localizagdo
(decisdo fundamental). Esse marketing tatico por participacdes de mercado é uma
briga de rua em uma guerra entre concorrentes para conseguir novos clientes e
manter clientes antigos.

A internacionalizacdo de uma empresa prestadora de servico pode ser
considerada como estratégia de localizagdes multiplas, que se desenvolveu a partir
das mesmas pressdes por lucro e expansdo domeéstica. A natureza interativa da
experiéncia de servigo significa que o consumidor € uma parte integrante do
processo. Para que a internacionalizagdo seja considerada uma estratégia de
localizagbes mudltiplas, € claro que os consumidores devem ser “idénticos” nos
mercados domésticos € em paises estrangeiros. Em alguns casos isso ¢ factivel, e
0s escritorios de armadores, companhias aéreas e agentes de cargas, conseguiram
encontrar o mesmo “segmento de ocasido” em muitos paises, pois com a
globalizagao e a internacionalizagdo das empresas, o comercio internacional passou
a ser uma atividade de suma importancia para sistema multilateral do comércic. Os
escritérios foram espalhados nas principais capitais dos principais paises do mundo,
e outros escritérios menores foram localizados em pontos estratégicos préximos a
clientes e segmentos em potenciais, no objetivo de estreitar relagdes e proporcionar

servigos personalizados.
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Com um mercado ou area de captagdo fixa, uma empresa prestadora de
logistica internacional ainda tem muitas estratégias a serem usadas. Sem modificar
o tipo de servigo que oferece ou os segmentos que procura atrair, ainda pode
procurar competir pela lealdade de seus clientes ja existentes ou adquirir novos
clientes de concorrentes. Por outro lado, pode expandir tanto os servigos oferecidos
quanto os segmentos-alvos.

As empresas prestadoras de servigos como logistica internacional também
pode competir por participagdo no mercado ampliando o ambito de servicos que
oferecem. Nesta estratégia, a organizagdo prestadora de servigos de frete
internacional forma capital baseada em sua reputag¢do e no conhecimento de seus
clientes para vender outros servicos. Um bom modelo para essa estratégia € a
empresa de servigos profissionais. Por exemplo: os escritérios de agentes de carga
(freight forwarders) ampliaram a gama dos servigos que oferecem a seus clientes,
além de coordenar o embarque, incluiram a assessoria em comercio exterior, servigo
de despacho aduaneiro, operagdes especiais perante a receita federal e os
ministérios do governo.

As empresas fretes internacionais também podem aumentar sua participacéo
de mercado ampliando a gama de segmentos a que atendem. O problema do
marketing € encontrar novos segmentos de empresas exportadoras e importadoras
no mercado, que queiram comprar servigos de logistica internacional. Um escritorio
especialista em coordenar embarques de commodities como exportagdo de
madeiras e granitos para Europa, depois da crise financeira internacional e a
recessao dos mercados europeus, este freight forwarder se viu obrigado a procurar
outro segmento de clientes que atuam no comércio exterior, como por exemplo,
clientes do ramo automobilistico ou industria quimica, para se manter ativo no
mercado.

Em suma, sugere-se que, ao competir no mercado, uma empresa prestadora
de servicos tem uma ampla gama de alternativas disponiveis. Todavia,
fundamentalmente, deve em primeiro lugar criar uma férmula economicamente
viavel de servigo sobre a qual possa desenvolver-se.

A maior limitagdo do uso de estratégias muitiplas € a perda potencial do foco.
A complexidade aumenta a medida que aumentam os numeros de localizacbes,
segmentos, servicos e paises. A ndo ser que haja um gerenciamento cuidadoso,
esse aumento pode significar que a empresa torna-se nao-competitiva em cada
setor.

A atividade de qualquer empresa de prestagdo de servicos € competir por
participacéo e lealdade. Depois de expandir-se por alcance e geografia, a chegada
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da concorréncia muda a énfase para participagdo. Dado o alto custo de adquirir
clientes de concorrentes, a maneira mais econdmica de ganhar participagdo €
manter os clientes existentes. Esses clientes sdo duplamente valiosos, porque a
natureza dos servigos significa que clientes antigos s&o inerentemente mais

jucrativos.

3.1 Global Marketing

Ao abrir-se para o exterior, a empresa desenvolve nova cultura e aprimora
seus métodos administrativos e organizacionais. Por outro lado, a diversificagdo de
mercados, conseqliéncia inevitavel do desenvolvimento do processo exportador,
conduzira ao aperfeicoamento da estratégia mercadologica, a assimilagcdo de novas
técnicas de produgdo e de comercializagdo e a utilizagdo de planos de marketing
mais sofisticados. Todos esses fatores contribuem para a maior competitividade da
empresa, tanto no plano internacional quanto dentro de seu préprio mercado. A
preocupagdo constante com a adequagado do produto ao mercado consumidor vai
produzindo na empresa uma mudanga de mentalidade que termina por propiciar um
saldo qualitativo, com reflexos positivos também sobre sua atuagdo no mercado
interno.

Exportar € uma alternativa estratégica de desenvolvimento, na medida em
gue estimula a eficiéncia. O aumento da competitividade provoca o aparecimento de
bens e servigos cada vez melhores, estabelecendo uma relagao intrinseca entre
aquele que produz e aquele que consome, que resulta num constante
aprimoramento por parte do produtor para a conquista do consumidor.

Para Soares (2004, p.211), internacionalizar uma empresa € introduzir no seu
planejamento estratégico (visdo de longo prazo) o objetivo de buscar € manter
negocios internacionais, tanto em relagéo a importagédo quanto a exportacéo.

A internacionalizagdo de empresas de servigo € prontamente evidente para
qualquer pessoa que se adentra ao comércio exterior. As companhias aéreas de
cargas tinham um alcance apenas domestico, hoje possuem extensas redes de rotas
estrangeiras. Os armadores, donos de navios e containeres, possuem escritorios
nas principais capitais do mundo, principalmente nos paises emergentes, no objetivo
de alavancar mais o comeércio internacional de carga como também para ter uma
aproximagdo maior com 0s clientes exportadores e importadores. Essa estratégia
pode refletir um desejo de atender melhor os clientes existentes e penetrar em novos

mercados. O resultado liquido € o aumento da competicdo e o estimulo da



12

transferéncia, de pais para pais, tanto na inovagdo nos produtos como nos
processos.

O socio-lider da Deloitte para o atendimento ao setor de varejo e bens de
consumo, Altair Rossato (2008), explica que a construgdo de uma marca global € um
ponto critico no processo de internacionalizagdo das empresas do segmento. “E
preciso sempre um esforco adicional para trabalhar a marca da empresa e dos seus
produtos. Além disso, é necessario montar uma cadeia muito eficiente de logistica e
distribuicdo para maximizar os resultados. Esse processo é sempre longo e traz a empresa a
necessidade de entender o ‘gosto’ local”, analisa. O caminho adotado pela AmBev para
superar os desafios proprios do seu setor tem sido, como conta o gerente de
Relacdes com Investidores da empresa, Fernando Tennenbaum (2008), pela via de
“aliangas firmadas com parceiros estratégicos em diferentes paises, o que permite focar as
operagdes locais e se adaptar as especificidades e a cultura de cada regido”. Como
exemplo, ele cita a decisdo de alterar o nome da cerveja “Brahma” para “Brahva” em
alguns mercados da América Central, como Guatemala e Nicaragua, devido a
peculiaridades da lingua local. Qutro caso interessante foi a decisdo de produzir no
Brasil a Brahma comercializada nos Estados Unidos e no Canada. Ser “made in
Brazil” favoreceria a aceitabilidade da cerveja naqueles mercados, segundo a
AmBev.

A Sadia, 11? no ranking da FDC, informa, por meio de sua assessoria, sua
visdo sobre os desafios da internacionaliza¢do para as corporagdes cujos produtos
se voltam ao consumidorfinal: “A arca nio pode desaparecer de tempos em tempos; a
empresa deve conhecer 0 seu consumidor e seus habitos e a comunicagao dessa marca tem

de estar de acordo com a cultura dos publicos-alvo escolhidos”.

3.2 Desenvolvendo estratégias globais para empresas prestadoras de

servicos internacionais

Um dos principais temas do comércio internacional € o crescente uso de
estratégias globais. Essas estratégias envolvem a integragdo mundial de
formulagdes e implementagées, em contraste com uma abordagem doméstica que
diz respeito ao desenvolvimento independente e a implementacéo de estratégias por
pais.

Segundo Lovelock (1994) uma empresa verdadeiramente global é aquela que
ndo s6 faz negbcios nos hemisférios oriental e ocidental, mas também nos
hemisférios norte e sul. No processo, distancias geograficas e variagdes de zonas de
tempo sdo maximizadas.
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Outras diferengas também tendem a se acentuar, como a variedade de
idiomas, moedas, culturas, sistemas legais e politicos, regulamentagoes

governamentais e nivel de desenvolvimento econdmico.

Figura 1
Estrutura de globalizagdo para empresas prestadoras de servigos
Impulsionadores de globalizagdo industrial
Necessidades comuns do cliente Logistica favoravel
Clientes globais Tecnologia de informacgéo
Canais globais Politicas e regulamentagdes governamentais
Economias globais de escala Vantagem competitiva transferivel
Caracteristicas especiais de empresas prestadoras de servigos
Desempenho e ndo um objeto Mais dificeis para clientes avaliarem
Envolvimento do cliente na produgéo Falta de inventarios
Pessoas como parte da experiéncia do servico Importancia do fator temporal
Problemas de controle de qualidade Canais eletronicos de distribuicao
Potencial de
globalizagéo
industrial
Tipo de servico
Com participagdo de pessoas Processamento de bens Baseado em informagao

!

Estratégia global

Participagdo global de mercado
Servigos globais

Cadeia de valor global
Marketing global

Fonte: Lovelock (1994)
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Nessa estrutura, determinados fatores provocam um potencial para
globalizagdo industrial, mas esse efeito € filtrado pelas caracteristicas especiais das
émpresas prestadoras de servi¢os. Sucessivamente, o potencial para a globalizagdo
industrial deveria provocar quatro tipos de resposta de estratégia global: em termos
da participagdo de mercado, da oferta de servigo, da localizagdo e configuragéo da
cadeia que agrega valor e na natureza da estratégia de marketing.

Necessidades comuns de clientes: setores com gostos de clientes comuns a
varios paises oferecem mais potencial para a globalizagdo. A caracteristica dos
servicos de “envolver o cliente na produgdo” reduz a possibilidade de muitos
servicos serem padronizados, e ainda assim atenderem as necessidades de uma
ampla gama de clientes no mundo todo. E mais provavel uma padronizagdo global
em armadores e companhias aéreas, onde o envolvimento do cliente é rigidamente
controlado, do que em escritérios de agentes de carga, onde o envolvimento do
cliente é mais prolongado.

Clientes globais: a proporcdo que clientes corporativos tornam-se globais,
freqientemente procuram padronizar e simplificar a gama de servigcos que
consomem. De acordo com Lovelock (1994) clientes globais de servigos que
processam bens preferem procedimentos comuns e padrao.

Canais de distribuicdo: os distribuidores de bens tém se globalizado com
relativa demora. Poucos distribuidores de qualquer categoria se adequaram a uma
cobertura mundial. Em contraposi¢do, a “disponibilidade de canais eletrénicos de
distribuigdo” para servigos fornece cobertura global quase total para mais ofertas de
servigos, notadamente servicos de logistica e transportes internacionais. Esses
canais globais eletrbnicos sustentam servigos baseados em informagéo e podendo
ser ampliado para processamento de bens (p. ex. entrega de materiais pereciveis)

Economias de escala global: aplicam-se quando os mercados de um Unico
pais ndo sao suficientemente grandes para permitir que os concorrentes atinjam
uma escala ideal.

Logistica favoravel: baixos custos com ftransportes permitem uma
concentragdo de produgdo de bens.Em servigos, o “envolvimento do cliente na
produgado” provoca a questédo da logistica na globalizagdo. Na maioria dos servigos
que envolvem pessoas, a necessidade de conveniéncia elimina a concentragao. Mas
em alguns servigos que processam bens, os clientes podem estar dispostos a
transportar suas mercadorias para outra localizagao para terem um servico methor.
Assim, na maioria dos armadores atracam seus navios nos portos de Santa
Catarina, pelo fato de terem uma melhor estrutura e ndo sofrerem com
congestionamentos freqiientes de navios. Iltajai € considerado um dos melhores
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portos para exportagdo de carga refrigerada provida do oeste de Santa Catarina e do
Parana.

Por fim, a logistica raramente constitui uma barreira para a globalizagéo de
empresas baseadas em informagéo. Usar canais eletrbnicos para transmitir esses
servicos permite aos provedores concentrar a producdo em localizagbes em
especializacdo especifica e oferecer economia de custos ou outras vantagens
siginificativas. Por exemplo: escritérios de agentes de cargas em Sdo Paulo e
Curitiba podem coordenar embarques nos portos do norte e nordeste do Brasil, pois
as informagdes sdo todas trocadas eletronicamente.

Politicas e regulamentagdes governamentais: governos anfitrides afetam o
potencial de globalizagdo por meio de impostos de importagdo. Barreiras nfo-
tarifarias, subsidios para exporta¢des, exigéncias locais e restricdes para o fluxo de
capital, padroes técnicos e exigéncias para transferéncia de tecnologia. A pratica
que os governos fazem dessas politicas e regulamentagdes podem tornar dificil a
globalizagdo das empresas. Os governos muitas vezes impdem regulamentacdes
para proteger empresas locais no caso de servicos méveis como transportes de
cargas. Por exemplo: restringir o direito de aterrissagem para companhias aéreas
estrangeiras ou sua capacidade de transportarem cargas internacionais, € uma
maneira de proteger as companhias aéreas brasileiras.

Vantagem competitiva transferivel: o impulsionador mais importante da
globalizagdo competitiva provém da possibilidade de transferir vantagem
competitiva. Se um participante do setor pode alavancar sua posicdo competitiva em
um pais para criar uma vantagem em outros paises, todos 0s seus concorrentes
também precisam desenvolver uma estratégia global.

Uma abordagem estratégica de participagcdo de mercado envolve criar
participagao significativa em mercados globalmente estratégicos. Esses paises sdo
importantes além de sua atratividade e podem ser uma fonte de volume para atender
a economia de escala, o mercado de clientes globais e uma fonte importante de
inovagdo. A nao-participagdo em mercados estratégicos pode comprometer a
concorréncia global. Para empresas de rede como de logistica internacional,
localizagbes geograficas altamente especificas podem ser consideradas essenciais.
Nenhuma empresa de transporte internacional pode se dar o luxo de ndo marcar
presenca em Nova York, Londres, Frankfurt, Toquio, Sdo Paulo e Shanghai.

Uma empresa internacional usa marketing global quando langa m&o de uma
mesma abordagem para um ou mais elementos 0 composto de marketing, ou seja,
0s mesmos nomes de marca, propaganda e outros elementos em paises diferentes.
A incerteza criada pela intangibilidade exige uma marca para compensa-la. Portanto,
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a tarefa basica do nome da marca para um servigo é oferecer reconhecimento e
segurancga. A Kuehne-Nagel, um dos maiores escritérios de agentes de cargas do
mundo, tem a marca reconhecida por, praticamente, todas as empresas que atuam
no comércio exterior. A Kuehne-Nagel, “KN” como é chamada no mercado, tem sua
matriz na Alemanha, e foi fundada logo ap6s a segunda guerra, desde entdo tem um
posicionamento e imagem globalmente consistente, com escritérios em praticamente
todas as principais capitais do mundo, que utilizam um sistema integrado de gestao
capaz de movimentar enormes quantidades de dados com grande velocidade e
precisao, se diferenciando de seus concorrentes com o auxilio desta ferramenta.

Em suma, muitas empresas prestadoras de servicos estdo agora operando
fora de seus paises. Conceitos de globalizagdo e estratégia global desenvolvidos por
empresas fabricantes de bens também podem ser aplicados a empresas
prestadoras de servigcos. Algumas diferencas significativas podem existir,
principalmente entre servigos que lidam com pessoas e informagdes. As empresas
podem desenvolver estratégias globais eficazes analisando sistematicamente os
impulsionadores de globalizacdo que afetam seus setores e as caracteristicas
distintivas de suas empresas prestadoras de servicos.

3.3 Comércio Internacional e Desenvolvimento Econémico

Os estudos a respeito da relagdo entre comércio internacional e
desenvolvimento econdmico alimentaram a evolucdo do sistema multilateral do
comeércio. Ao longo do tempo adquiriram e perderam forcas teorias que sugeriam a
limitagdo do comércio internacional livre, como a de substituicdo de importagoes.

Por mais controvertida que possa ser a relagédo entre comércio internacional
e desenvolvimento econémico, fato € que praticamente todos os paises do mundo
optaram a se vincular a um sistema que busca viabilizar o crescimento econémico
por meio do livre comércio. Trata-se de uma vitéria da perspectiva liberal a respeito
da conexao entre comércio e desenvolvimento.

Para Lopez (2005; p.7), “comércio internacional sempre apresentou uma das mais
estimulantes atividades para o ser humano, ao interligar areas distintas de sua razao de ser:
lado emocional e lado racional”.

A cada dia o comércio internacional assume papel mais importante, informa
Lopez, que cuja relevancia alcanga a necessidade de se estabelecer politicas
especificas, em virtude de seu impacto sobre a economia de qualquer pais.

De acordo com Vazquez (2004; p.17), a globalizagao internacional da
economia faz com que os paises intercambiem bens e servigos com mais rapidez,
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num fluxo que tende a ser cada vez mais agil e interativo. Formam-se os grupos
regionais, as aliancas, para que os paises, unidos nos mesmos objetivos, possam
disputar com maiores possibilidades de sucesso sua fatia no bolo.

Segundo Vazquez (2004), o comércio exterior brasileiro, carente de uma
politica operacional e administrativa que parametrize e oriente sua evolugéo e
crescimento tem sido um dos sustentadores da economia nesses anos de recessé&o,
colaborando com eficacia para que o PIB voltasse a ter um crescimento positivo.

“Sugerimos que o setor privado e o governo estabelecam o didlogo em busca de
uma pauta convergente (...) que permita a criacdo de uma agenda consensual minima, de
apoio e incentivo ao comércio exterior.” (VAZQUEZ, 2004, p.20)

De acordo com Lopez, o comércio exterior & vantajoso para duas economias
desde que as quantidades relativas de trabalho para produzir dois bens em cada
economia sejam distintas, de modo que cada economia se especialize na producio
de bem cujo preco relativo exceder seu custo de oportunidade. As vantagens
comparativas determinam o padréo de produgéo de um pais, pois cada nagdo acaba
exportando os bens produzidos com o trabalho interno de maneira relativamente
eficiente (produtividade alta).

Embora o Brasil ndo tenha condigbes vantajosas ou, pelo menos, de
igualdade para competir em termos de capacidade produtiva de forma geral,
certamente, em alguns nichos, a exemplo de areas em que as condi¢des intrinsecas
a natureza suplantam desigualdades relativas ao trabalho, seria de se esperar que o
comércio brasileiro com o exterior acontecesse de modo mais intenso do que se
verifica, o que leva a crer na existéncia de outras varidveis explicativas para a
participacdo de um pais no comércio internacional e conseqiiente dispersdo da
atividade por nimero maior de empresas. (LOPEZ, 2005, p.24)

As exportagbes aumentaram nos ultimos trés anos, em relagdo direta com a
depreciagdo da moeda, e isso acabou acarretando elevagdo das taxa§ de juros,
motivada, segundo a teoria macroecondmica, pela necessidade de contengdo do
processc de aumento de inflagdo. Politica monetaria restritiva causou retragéo
econdmica e a consequiente incapacidade de consumo interno manteve as
empresas brasileiras direcionadas ao exterior mesmo nos casos de rentabilidades
inferiores as que almejavam, porque, ainda assim, seriam suficientes para ocupar
capacidade produtiva.
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4 LOGISTICA INTERNACIONAL

O objetivo da logistica é tornar disponiveis produtos e servigos no local onde
s30 necessarios, no momento em que sdo desejados (Bowersox, 2001 p.19).

A logistica envolve a integragdo de informagdes, transportes, estoques,
armazenamento, manuseio de materiais € embalagem. Todas essas areas que
envolvem o trabalho logistico oferecem ampla variedade de tarefas. Combinadas,
essas tarefas tornam o gerenciamento integrado da logistica desafiante.

A logistica € vista com a competéncia que vincula a empresa a seus clientes
e fornecedores. As informagdes recebidas de clientes e sobre eles fluem pela
empresa na forma de atividades de venda e pedidos. As informagdes sao filtradas
em planos especificos de compras e de produgao. No momento do suprimento de
produtos e materiais, € iniciado um fluxo de bens de valor agregado que resulta na
transferéncia de propriedade de produtos acabados aos clientes. Assim, o processo
tem duas agdes inter-relacionadas: fluxo de materiais e fluxo de informacgdes.

Fluxo de materiais

C C;her;tes_’ Distribuigao Apoio a Suprimento
i i » fisica manufatura

Fluxo de informagoes

Fonte: BOWERSOX (2006)

O gerenciamento operacional da logistica abrange a movimentagéo e a
armazenagem de materiais e produtos acabados. As operagdes logisticas de fluxo
de materiais tém inicio com a expedi¢ao inicial de materiais por um fornecedor, e
terminam quando um produto fabricado € entregue a um cliente.

Os gastos com logistica variam normalmente de 5 a 35% do valor das
vendas, dependendo do tipo de atividade, da area geografica de operagao e da
relagdo peso/valor dos produtos e materiais. A logistica €, em geral, responsavel por
uma das maiores parcelas do custo final do produto. Portanto a logistica é atividade
vital para o sucesso dos negocios.

O servigo logistico € medido em termos de desempenho operacional, que
esta ligado ao tempo decorrido desde o recebimento de um pedido até a entrega da
respectiva mercadoria, também conhecido como “leadtime’. O desempenho

operacional das empresas de logistica internacional pode ser apreciado em termos
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de flexibilidade com que conseguem atender a solicitagdes dos clientes. Poucas
empresas de logistica internacional conseguem prometer e apresentar um
desempenho perfeito, pelo fato de dependerem de outros prestadores de servigo
para executarem melhor suas atividades. Portanto, € importante avaliar a
probabilidade de alguma coisa sair errada, como a probabilidade de o desempenho
logistico apresentar problemas, por exemplo, produtos avariados ou documentagéo
imprecisa. Em caso de falha, o desempenho da empresa pode ser avaliado em
termos do tempo necessario para a recuperagdo. O desempenho operacional esta
relacionado com o modo como as empresas lidam com todos os aspectos das
necessidades do cliente, incluindo falhas de servigo.

Logistica integrada é definida como fazer chegar o produto certo no lugar
certo na hora certa com a qualidade assegurada e ao menor custo, ou seja,
disponibilizar os bens nos mercados e pontos de consumo com a maxima eficiéncia,
rapidez e qualidade, com custos controlados. (GAMA, 2005, p.335)

Segundo Lopez (2005), é o processo de planejamento, implementagéo e
controle eficiente e eficaz do fluxo e da armazenagem de mercadorias, servigos e
informacgdes relacionadas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o
objetivo de atender as necessidades do cliente.

Para o professor Dieter Goebel (1996), em termos amplos entende-se
logistica como o conjunto de todas as atividades de movimentagdo e armazenagem
necessarias, de modo a facilitar o fluxo de produtos do ponto de aquisicdo da
matéria-prima até o ponto de consumo final, como também dos fluxos de informacao
que colocam os produtos em movimento, obtendo niveis de servico adequados aos
clientes, a um custo razoavel.

Um estudo que abordava questdes econdmicas relativas ao frete aéreo
forneceu uma nova perspectiva ao custo logistico. Num esforgo para explicar as
condicdes sob as quais o transporte aéreo, de alto custo, poderia ser justificado, os
autores conceituaram o custo total da logistica, sendo definido como o custo que
inclui todos os gastos necessdarios para executar as exigéncias logisticas. Foi
exposta uma estratégia de distribuicdo de pecas eletrbnicas em que o alto custo
variavel do transporte aéreo direto da fabrica para o cliente era mais do que
compensado por redugdes em custos de estoque e de armazenagem secundaria.
Portanto a logistica com menor custo total para fornecer o servico desejado ao
cliente era, no caso, a que centralizava o estoque em um Unico armazém e fazia
entregas com o uso do transporte aéreo. O nivel adequado de custos logisticos esta
relacionado com o desempenho desejado de servigo.
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Geralmente, as empresas procuram desenvolver e implementar uma
competéncia logistica que satisfaga as expectativas basicas do cliente com um custo
total realista. Muito raramente, o custo total mais baixo ou o0 melhor servigo ao cliente
constitui a estratégia logistica mais apropriada. Um esforgo logistico bem planejado
deve ter uma grande capacidade de resposta ao cliente e deve controlar desvios de
desempenho operacional.
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5 TRANSPORTES INTERNACIONAIS

Normalmente o transporte representa o elemento mais importante em termos
de custos logisticos para inimeras empresas. A movimentagédo de cargas absorve
de um a dois tergos dos custos logisticos totais. Por isso, o operador logistico
precisa ser um grande conhecedor da questado de transportes.

Logistica representa loégica matematica, pois relativa ao calculo, busca
minimizar custos e tempo e maximizar seguranca, em tarefas de planejamento,
projeto, realizagao, controle, armazenamento, distribuicéo e transporte.

O usudrio de transportes tem uma ampla gama de servicos a disposigao,
girando em torno de cinco modais basicos: maritimo, ferroviario, rodoviario,
aeroviario e dutoviario.

Um servigo de transporte € um elenco de caracteristicas de desempenho
comprado a um determinado preco. A variedade dos servigos de transporte € quase
ilimitada. Os cinco modais citados podem ser usados em combinacdo (p. ex.,
movimentacdo em carretas ou contéineres); agéncias de transporte e associagdes
de transportadores s3o igualmente Uteis para facilitar esses servigos;
transportadores de courier (por exemplo, Federal Express — FEDEX, e United Parcel
Service —UPS) podem ser usados por sua eficiéncia com cargas menores. A partir
dessas opgdes de servigos, 0 usuario seleciona o servico que lhe proporcione a
melhor combinagdo de qualidade e custos.

A escolha do servigo de transporte deve ser visto em termos de
caracteristicas basicas a todos os servigos: preco, tempo de transito, perdas e
danos. O custo do servigo varia bastante de acordo com o transporte utilizado. O
transporte aéreo é o mais caro, sendo o hidroviario um dos menos dispendiosos.

Frequentes estudos comparativos comprovam que o tempo médio da entrega
estd sempre nos primeiros lugares das relagdes das mais importantes caracteristicas
de desempenho do transporte. O tempo de entrega € calculado como o tempo do
percurso de um frete entre origem e destino.

A variabilidade do tempo de entrega diz respeito as diferencas normais que
ocorrem entre embarques feito em modais diferentes. Ainda que todos os fretes
tenham os mesmos pontos de origem e de destino e um uUnico modal, isso ndo
significa que virdo a completar o percurso necessario em tempo exatamente igual.
Variaveis como: condicdo do tempo, congestionamento de trafego, nimero de
escalas e difebrenca no tempo de consolidagdo das cargas podem provocar
demoras. A variabilidade do tempo de viagem & uma medida da incerteza no
desempenho do transportador.
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O sucesso alcangado pela industria dos transportes no desenvolvimento de
um sistema rapido, confiavel e eficiente contribuiu enormemente para o nivel de
grande expansédo apresentado pelo comercio internacional nos ultimos 30 anos. O
transporte mais barato permitiu as empresas dos EUA tirar proveito das diferencas
do custo da mao-de-obra mundial, garantir acesso a matérias-primas
geograficamente dispersas e colocar seus produtos a pregos competitivos em
mercados distantes das fronteiras. Dessa forma, o operador logistico precisa ter
pleno conhecimento dos requisitos indispensaveis a uma eficiente movimentagao
internacional de cargas.

Com o decorrer do tempo, o acirramento da competitividade langou uma nova
palavra de ordem: economicidade. Tenta-se cada vez mais acompanhar
proximamente o0s custos, elencados como fatores de peso para sua elevagao.
Consequentemente, alguns objetivos principais foram determinados na estruturagao
da logistica como mecanismo fundamental para melhor desempenho das empresas:
reducao de gastos globais, obtengdo do nivel de qualidade desejado, rapidez nas
entregas e registros, controles e transmisséo de dados instantaneos e confiaveis.

O transporte internacional, por servir como elo entre a zona de produgao e a
zona de consumo, é componente decisivo no custo final da mercadoria e no
atendimento dos prazos e condi¢des de entrega estabelecidas.

Tecnicamente pode ser definido como “deslocamento da carga regido por um
contrato internacionalmente aceito” (MALUF, 2000, p.105). Esse contrato é
representado pelo conhecimento de embarque, documento de transporte emitido
pelo dono do veiculo, o qual ira se constituir em prova fundamental de que a
mercadoria foi embarcada, ao atestar que a mesma esta em posse do transportador
internacional.

De acordo com Maluf (2000, p.107) a utilizagdo dos cinco modais fica
condicionada pela localizagdo geografica dos paises, urgéncia da mercadoria,
relagéo custo x beneficio e pelas caracteristicas do produto a ser transportado.

Para Barbosa (2004, p.255), um esquema de fransporte internacional tido
como ideal implica ndo apenas transportar cargas, mas, fundamentalmente, em
prestar de um modo eficiente todo um mix de servigos que, atendendo a requisitos
minimos de agilidade, rapidez e economicidade, fagam desses esquemas de
transportes os mais adequados para o envio a determinadas distancias de variados
volumes dos mais diversos tipos de produto, atingindo diferentes localidades do
globo.

Os transportes maritimos dominam o transporte internacional com mais de
50% do volume do comércio em délares e 99% do peso total. O transporte aéreo
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movimenta 21% dos valores em dolares, ficando o restante por conta do transporte
rodo/duto/ferroviario.

O dominio de determinados modais de transporte € em grande parte
consequéncia da geografia do pais e da proximidade entre os maiores parceiros
comerciais. Paises que sdo ilhas, como o Japdo e a Australia, precisam usar
extensivamente os modais aéreos e maritimos.

Os embarques internacionais sdo muitos mais complexos, porque as cargas
precisam passar por um determinado nimero de portos e alfandegas para entrar ou
sair de um pais. Podendo haver problemas decorrentes de exigéncias legais
implicitas na movimentagao de bens internacionais e ha também a responsabilidade
limitada dos transportadores internacionais. Isto €, os embarques internacionais
precisam de mais documentos que os embarques nacionais, estao sujeitos a atrasos
causados pelas regulamentacdes e a responsabilidade limitada dos transportadores
impde a necessidade de embalagens com maior capacidade de prote¢do dos
produtos. Isto explica parte do avango do transporte de mercadorias de alto valor
nos mercados internacionais em contéineres.

Outra caracteristica que distingue o transporte internacional é o niimero e a
variedade de intermediarios, ou agentes (NVOCC), preparados para assessorar o
exportador ou importador. Cuidam dos procedimentos necessarios a transposigao de
fronteiras, podendo incluir a preparagdo da documentagdo para a alfdndega, a
coordenagdo das inspegbes alfandegarias, armazenagem, consolidacdo dos

embarques, otimizagdo dos fretes e rastreamento (fracking) dos embarques.

5.1 Transporte Aéreo

O transporte aéreo passa a ser levado em consideragdo por um numero
crescente de embarcadores como servigo regular, embora suas taxas sejam
superiores as do transporte hidroviario. A confiabilidade e disponibilidade do servigco
aéreo podem ser qualificadas como boas sob condigdes operacionais normais. A
variabilidade do tempo de entrega € baixa em valores absolutos, embora o servigo
aéreo seja extremamente sensivel em termos de manutengdo mecanica, condigdes
do tempo e congestionamento de trafego. A variabilidade, quando comparada com
os tempos médios de entrega, chega a qualificar o transporte aéreo como um dos
modais menos confidveis (BALLOU, 2006, p.156)

A capacidade do servigo aéreo tem sofrido enormes restricdes em

decorréncia das dimensoes fisicas do espaco de carga e limitagdes de potencia das
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aeronaves. Isto, contudo, esta sendo contornado e superado a medida que avides
de maior capacidade e potencia entram em servigo.

O transporte aéreo tem uma vantagem adicional em termos de perdas e
danos. Dessa maneira, as embalagens podem ser menos protetoras se o manuseio
em terra nd3o representa exposi¢do maior a danos que na fase de transito, e 0s

roubos em aeroportos ndo S40 excessivos.

5.2 Transporte Maritimo

A Agéncia Nacional de Transporte Aquaviario (Antaq), agéncia reguladora
vinculada ao Ministério dos Transportes, com independéncia administrativa,
autonomia financeira e funcional, € o 6rgdo governamental responsavel pelo
acompanhamento dessa modalidade (regulagdo, supervisdo e fiscalizagdo), no que
tange a distribuicdo de linhas e oferta de espago, aos valores de frete praticados e
ao funcionamento das empresas de navegagdo, aditando a regulamentacao
necessaria.

O Ministério dos Transportes, por intermédio do Departamento da Marinha
Mercante — D.M.M., é o érgdo governamental que regula as operagdes de transporte
maritimo no Brasil.

Para Lopez (2005, p. 381) o governo pode exercer pouca influéncia sobre a
atividade, considerando que cerca de 98% dos valores do comércio internacional de
bens brasileiros transportados por via maritima utilizam navios de bandeira
estrangeira.

Segundo Barbosa (2004, p.257) o transporte maritimo responde atualmente
por cerca de 80% das movimentagdes de carga realizada em todo o mundo, o
transporte maritimo se caracteriza como de grande versatilidade e capacidade de
carga, uma vez que hoje se mostra habilitado a transportar praticamente qualquer
tipo de mercadoria em volumes gigantescos e a grandes distancias.

No transporte maritimo encontram-se armadores que operam com Servigos
regulares para determinadas rotas e tipos de carga, em fungdo da sua
disponibilidade e tipo de navio, oferta de carga e interesse econémico na operagao.

Segundo Gama, os armadores procuram atentar tdo somente para o
cumprimento da legislagdo pertinente a aspectos operacionais, implementando
verdadeiros cartéis que contrariam os fundamentos econdmicos basicos, na certeza
de serem imprescindiveis para nossa insergéo internacional.

Visando reduzir custos de transporte, os armadores tém procurado fazer com
que suas embarcagdes operem cada vez mais proximas a plena capacidade,
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conforme relata Goebel (2002), contraindo, para tanto, a oferta, por meio de restricdo
da quantidade de embarcacdes disponiveis. Essa tem sido a forma adotada também
para refrear a queda continua dos valores de frete, provocada pela concorréncia, por
racionalizagcdo dos processos e aumentos de produtividade.

Os custos em perdas e danos resultantes do transporte maritimo sdo
considerados baixos em relagdo aos outros modais, pois o dano ndo € a maior das
preocupagdes quando se trata de produtos de alto volume e reduzido prego, e as
perdas derivadas \de atrasos nao sdo serias (0os compradores em geral mantém
grandes estoques). E necessario muito cuidado com a embalagem a fim de proteger
0s bens, especialmente contra os eventuais danos causados por manejo inadequado
durante as operagdes de carga e descarga. (BALLOU, 2006, p.157)

Adicionalmente, no intuito ainda de reduzir custos, tém ocorrido fusdes e
aquisi¢cbes entre os armadores internacionais que acarretam aumento da escala
operacional de transporte e de distribuicdo de contéineres.

Para Lopez (2005, p.119), no transporte internacional, hoje predominam
poucas empresas do servico (mega transportadores), com veiculos cada vez
maiores e com maior rendimento operacional, avidas por aportarem 0 menor nimero
de vezes possivel e em terminais convenientes, ou seja, com rendimento
compativel.

Ficamos reféns de politicas e decisdes adotadas pelos armadores internacionais,
com respeito a valores de frete, rotas, escalas, disponibilidade de espago nos navios e outros
itens, todos importantes, porque podem causar uma ruptura no processc comercial,
queimando esforgos enormes empreendidos. (LOPEZ, 2005, p.119)

Cada vez mais a demanda por transporte maritimo se acentua, causando
desequilibrio e proporcionando condigbes de escolha aos armadores, os valores de
frete aumentam e fica dificil conseguir espago nos navios, 0 que causa um efeito
duplamente nocivo. Primeiro, porque compromete a competitividade das empresas
brasileiras, podendo transformar operagdes inicialmente rentaveis em geradoras de
prejuizos. Adicionalmente, também acaba comprometendo a confiabilidade
estabelecida entre vendedor e comprador, por conta dos atrasos de entrega.

O que se encontra aqui € o contrario do que os armadores internacionais
almejam, de forma que ndo é para o Brasil que é direcionado o foco em evolugdo e
tecnologia do transporte maritimo, pois, mesmo que isso acontecesse, pouco efeito
pratico resultaria, seria investimento desnecessario, considerando que 0s navios
maiores e modernos nac poderiam ser utilizados em sua plenitude operacional,
porque, ndo haveria profundidade suficiente nos portos para os calados atuais, seria
comum a situagdo de subaproveitamento do espago disponivel por causa do risco de
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encalhe e as paradas nos portos seriam muito maiores, por conta da movimentagao
mais lenta.

As empresas que embarcam volumes maiores e de forma constante sdo
priorizadas pelos armadores em fungdo do retorno que proporcionam, correndo
menos risco de terem suas cargas preteridas. Complementarmente, mediante
alternativas negociais interessantes, os grandes embarcadores, como a gigante
MAERSK LINE, conseguem reducgdes significativas de fretes, diminuindo o impacto
do transporte internacional.

Os embarcadores de lotes menores ou iniciantes em comércio exterior
efetivamente ficam no fim da fila, sujeitos a uma série de condicionantes devidas a
falta de interesse ou a falta de garantia de realizagdo dos embarques programados,
sem contar que todos os seus custos emanam das tabelas convencionais, ou seja,
0s maiores valores praticados. Por tanto é viavel que empresas de lotes menores
venham a contratar os servicos dos agentes de carga, chamados de Freight
Forwarder ou NVOCC.

5.2.1 Composigio do Frete e Tipos de Carga

De acordo com Maluf (2000, p.109) o frete maritimo compde-se basicamente
dos seguintes itens:

a) Frete Basico (BAS). valor cobrado por peso, por volume de mercadoria ou por
contéiner sendo normalmente aplicado ao que fornecer maior receita ao armador.

b) Taxas para volumes pesados (heavy lift charge): aplicada a volumes que tenham
peso superior a um limite estabelecido pelas companhias de navegagao.

c) Taxas para volumes com grandes dimensdes (extra length charge)

d) Sobre taxa de combustivel (bunker surcharge, BAF ou EFAF). taxa muito comum
cobrado por contéiner, varia sempre o valor de 20 pés/TEU do valor 40 pés/FEU, é o
percentual que incide sobre o frete basico para cobrir os gastos de combustivel.

e) Sobretaxa de congestionamento (congestion surcharge): é cobrada nos portos onde
ha demora para a atracagdo. Esta sobretaxa & imposta obrigatoriamente em
determinados portos, como no porto de Algeciras na Espanha, sendo que, em certos
casos, atinge até mais de 30% do valor do frete.

f) Adicional de porto (THD, THC, DHC, terminal handling charge ou Capatazia): é
cobrado quando a mercadoria embarca ou desembarca em porto secundario ou fora
de rota. Existem outros adicionais como feeder dependendo da rota a ser percorrida.

g) Fator de Ajuste Cambial (Currency Adjustment Factor). paises de instabilidade
monetaria onde ocorrem repentinas desvalorizagbes da moeda na qual o frete é
cobrado.
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h) Taxa de Risco (emergency risk surcharge), geralmente cobrado nos fretes para

paises que possuem uma instabilidade civil ou de guerra.

A excecdo dos graneis (cargas soltas, convencionalmente ndo contaveis, a
exemplo, liquidos, farelos e graos), as mercadorias transacionadas entre mercados
distintos costumam ser acondicionadas em médulos especificos, ndo sb para
preservar suas condigdes ideais de consumo como também para se imprimir escala
de movimentagdo conveniente num processo continuo e eficiente de escoamento,
até porque percorrerdo distdncias maiores. Nesse sentido, antes da movimentagéo é
coerente transforma-la em carga, unidade convencional de manipulacdo do
transportador ou operador logistico.

Para Lopez (2005; p. 108), os processos de transformagao de mercadoria em
carga sdo a paletizagdo e a conteinerizacdo. E interessante colocar as mercadorias
em paletes, todo o conjunto envolvido por cintas ou filmes plasticos, enquanto que o
contéiner € muito mais eficiente para as movimentagoes nas modalidades terrestres
e aquaviaria.

A menor demanda histérica tem inibido a oferta do equipamento por parte do
transportador intermodal, que é efetivamente o supridor de contéiner no mercado de
transporte, mesmo porque o contéiner é, na realidade, parte do préprio navio
transportador, cada equipamento um pequeno pordo movel. Menor oferta provoca
desequilibrio de mercado e propicia vantagem ao transportador, que pode priorizar a
disponibilidade do equipamento para seus clientes mais fortes e tradicionais. Desse
modo, o exportador de menor porte, conseqientemente embarcador de lotes
menores, fica dependendo da boa vontade do transportador até para melhor
adequar suas mercadorias para transporte, sujeito a custos maiores e perdas de
prazos de entrega por falta de equipamentos.

A situagdo se agrava quando ocorre desbalanceamento no fluxo de
mercadorias, como é muito comum no Brasil, em que os volumes exportados por
contéiner tém sido muito superiores aos importados. Segundo o Centro de
Navegacdo Transatlantica (CNNT), que congrega os armadores internacionais, em
2004, para cada 2,8 contéineres exportados com mercadorias apenas um retornou
cheio e isto gera um custo elevado de reposicdo, repassado aos fretes de
exportagéo.

O baixo indice de crescimento econbémico provoca o direcionamento das
vendas para o exterior, que agrava o problema logistico e encarece as operagdes,
respingando intensamente nas empresas menores e alijando boa parte em razdo de



custos proibitivos ou mesmo falta de equipamentos ou alternativas viaveis

economicamente para escoar seus produtos.

5.2.2 Agentes de Carga (Freight Forwarders ou NVOCC)

Existem varias agéncias que fornecem servicos de transportes para os
embarcadores mesmo sem contar com equipamento proprio de movimentagdo. Em
primeiro lugar, se reunem varios pequenos fretes até consolida-los em carga
completa, por exemplo, dentro de um contéiner. Os agentes se beneficiam com as
taxas e tarifas mais competitivas no mercado, mediante a consolidacdo dos
inimeros pequenos embarques com os quais trabalham. Para Ballou (2006, p.159) o
diferencial da taxa do frete entre grandes e pequenos embarques ajuda a compensar
as despesas operacionais.

Alem da consolidagdo, os agentes oferecem servigos de coleta e entrega aos
embarcadores, contratando outros prestadores de servigo com diferentes tipos,
como transporte rodoviario e ferroviario.

Para Ballou (2006, p.160) os agentes de carga (freight forwarders) sao
contratantes de frete. Cobram servigos de transporte multimodal de longa distancia.

Os Freight Forwarders sdo empresas que fazem acontecer os processos da
cadeia logistica levando a carga até o seu destino final. Eles cuidam do
desembarago, embarque (algumas vezes fazem até a reserva de praga no navio
para o cliente), desembarque no destino e até entrega na porta do cliente final. Ja os
NVOCCs sdo empresas consolidadoras de carga que foram criadas , nos anos 80,
pelos préprios armadores que preferiram ndo se dedicar a consolidar pequenas
cargas. Os NVOCCs entdo compram espago nos navios full-conteiners para
embarcar seus contéineres com cargas consolidadas de diversos clientes. Acontece
que com o tempo os NVOCCs comecaram a vender contéineres cheios também
para seus clientes (H/H com carga de um cliente sé), tornando-se de certa forma
“concorrentes” dos proprios armadores. A sigla NVOCC significa Non Vessel
Operator Common Carrier ou, numa tradugao literal, carregador que néo é operador
de navio.

A maioria dos grandes Freight Forwarders tem uma divisdio NVOCC para
atender melhor seus clientes.

No caso das empresas puramente NVOCCs € mais comum haver um acordo
de parcerias do que uma fusdo uma vez que, normaimente cada um é especialista

em uma regido do globo e o servigo do parceiro vai complementar o seu préprio.
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Segundo Barbosa (2004, p.231), o processo de terceirizagdo das atividades
logisticas de exportacdo, lembra-se dos servigos prestados na modalidade door fo
door (porta a porta).

No door to door, o exportador pode contratar uma sé empresa, entregando a
ela a responsabilidade pela coodernagéo de toda a cadeia logistica de exportagéo ,
incluindo do gerenciamento, a execugao e a contratacao das operacgdes (de preparo
de documentos, de carga, descarga, conteinerizagdo, armazenagem, movimentagao,
transporte, desembarago, seguros, dentre outras) que vdo desde a coleta das
mercadorias no estabelecimento do exportador até a entrega das mesmas

diretamente nas méaos do importador ou depositario no exterior.

5.2.3 Conhecimento de Embarque

Um dos documentos mais importantes para o transporte internacional
maritimo e mais conhecido como B/L (Bill of Lading), pode ser composto de varias
vias, sendo mais comum em numero de seis, todas datadas e assinadas pelo
transportador ou seu agente com pelo menos trés vias negociaveis (originais). E
preciso constar em toas as vias a quantidade de originais emitidas, para controle dos
possiveis interessados.

Cada companhia de navegacgédo pode ter seu modelo de conhecimento de
embarque, a ser preenchido com os dados necessarios, tais como: nome do
exportador; nome e enderego da companhia de navegacao;, nome do importador;
porto de embarque; porto de destino; nome de quem vai ser notificado quando da
chegada da mercadoria; total de volumes; nome da mercadoria; peso bruto e volume
clbico; forma de pagamento; valor do frete (em algarismos e por extenso); nome do
agente da companhia transportadora no porto de embarque, com o carimbo e a
assinatura do responsavel; e carimbo do local de estiva da mercadoria (shipped on
board), indicando que os bens foram recebidos a bordo.

Para Lopez (2005, p.384), o conhecimento de embarque assume as
seguintes fungdes: prova de entrega de mercadoria a bordo do veiculo (titulo de
posse), evidéncia de contrato de transporte; e meio de transferéncia de direitos
sobre mercadorias em transito (titulo de propriedade).

Embora seja um documento de cunho internacional, o conhecimento de
embarque maritimo é disciplinado pelo Cédigo Comercial Brasileiro, tendo forca e
sendo acionavel como escritura publica.

A importancia deste documento para a logistica internacional € muito grande,

principalmente porque ndo se consegue liberar uma carga do porto de destino sem
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as vias originais do B/L, caso ocorra o extravio dos originais, a carga pode ficar dias
no armazém até que os assuntos legais sejam resolvidos, acarretando em elevados
custos extras ndo planejados e atraso na entrega da carga para o importador.

A fim de evitar este tipo de problema, o agente de carga e (ou) armador
utiliza um eficiente sistema de informagdo que pode autorizar a impressdo do B/L
original no destino (Telex Release, Express Release), dependendo da negociagdo
que foi feita entre seus clientes, importador e exportador, antes do embarque. Outra
maneira € a impressao do B/L original na origem, porque o exportador em posse do
conhecimento de embarque original é uma garantia do mesmo receber o pagamento
do importador pela sua mercadoria, 0 exportador devera enviar os documentos
originais para o porto de destino na forma de viabilizar a liberagado e retirada da
carga do porto.
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6 METODOLOGIA

Segundo Liidorf (2004; p. 35) o projeto de pesquisa serve para orientar o
proprio pesquisador sobre os resumos que devem ser tomados no decorrer da
investigagdo. E um planejamento inicial, que pode sofrer alteragdes de percurso,
mas que indica os caminhos a serem seguidos.

Sobre o desenvolvimento da pesquisa bibliografica, € importante que se
tenha em mente dois conceitos fundamentais: 1) a acessibilidade bibliografica, e 2) a
disponibilidade bibliografica. A bibliografica torna-se acessivel ao leitor quando the é
dado conhecer o que foi publicado sobre algum assunto. Quanto ao conceito de
disponibilidade bibliografica o0 mesmo esta associado a posse do documento, isto &,
ao momento seguinte a operag¢ado de aquisigdo do mesmo. Em sintese, do ponto de
vista da teoria bibliografica, ter acesso é saber da existéncia de um documento e ter
disponibilidade € estar com documentos em maos.

Gil (1996) classifica as pesquisas em trés grupos: exploratorias, descritivas e
explicativas. A pesquisa exploratéria tem o objetivo de aprimorar as idéias ou
descobrir intuigbes. Ja as pesquisas descritivas, "descreve" uma populagdo ou um
fendbmeno com a finalidade de levantar opinides e atitudes sobre o mesmo. E as
explicativas se preocupam em desvendar o que leva a ocorrer esses fendmenos.
Para cada pesquisa had um procedimento técnico que utiliza para mostrar o plano da
pesquisa e uma forma utilizada é o delineamento, o qual interpreta a coleta de dados
e desenvolvera a pesquisa. Este delineamento expressa as idéias de modelo,
sinopse e plano.

Das diversas formas de se classificar uma pesquisa, afirma-se que esta se
trata de uma pesquisa aplicada, pois tem como objetivo gerar conhecimentos para
aplicagao pratica, dirigidos a solugdo de problemas locais e especificos.

Sobre o tipo de abordagem, pode ser considerada uma pesquisa qualitativa,
pois o pesquisador procura reduzir a distdncia entre a teoria e os dados, entre o
contexto e a agdo, usando a légica da analise e da compreensdo dos fenémenos
pela sua descricdo e interpretacdo. As experiéncias pessoais do pesquisador sdo
elementos importantes na analise e compreensao dos fendmenos estudados.

Em sua maioria, os estudos qualitativos sdo feitos no local de origem dos
dados; ndo impedem de empregar a légica do empirismo cientifico, mas partem da
suposicdo de que seja mais apropriado empregar a perspectiva da analise
fenomenolégica, quando se trata de fendmenos singulares e dotados de certo grau
de ambiguidade.
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Do ponto de vista de seus objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratoria,
pois visa proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com o problema em
estudo. Este esforgo tem como meta tornar um problema complexo mais explicito ou
mesmo construir hipbteses mais adequadas.

Para MALHOTRA (2001), o objetivo principal é possibilitar a compreensao do
problema enfrentado pelo pesquisador.

A pesquisa exploratoria é usada em casos nos quais € necessario definir o
problema com maior precisdo e identificar cursos relevantes de agéo ou obter dados
adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem.

A pesquisa exploratdria utiliza métodos bastante amplos e versateis. Os
metodos empregados compreendem: levantamentos em fontes secundarias
(bibliograficas e documentais), levantamentos de experiéncia, estudos de casos
selecionados e observagdo informal (a olho nu ou mecanico).

Definir um problema significa especifica-lo clara, concisa e objetivamente. O
problema deve ser levantado, formulado e delimitado.

Conforme Laville e Dionne (1999, p. 159): “E um processo continuo de
pensar reflexivo, cuja formulagdo requer conhecimentos prévios do assunto, ao lado
de uma imaginag¢éo criadora”

A pesquisa bibliografica foi elaborada a partir de livros publicados sobre o
assunto, artigos e periddicos impressos ou disponiveis na Internet.
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7 ANALISE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICOS PARA O SETOR DE
TRANSPORTES INTERNACIONAIS

A principal ferramenta para o sucesso na prestagdo de logistica internacional
€ a comunicagdo e em paralelo caminha as inovagdes tecnolégicas, que estdo
alterando radicalmente o modo pelo quais muitas organizagdes de servigo negociam
com seus clientes, bem como aquilo que acontece nos bastidores. O fator mais
poderoso de mudanga atualmente pode vir da integracéo entre computadores e
telecomunicagdes. Um exemplo deste avango, as companhias maritimas, aéreas e
as proprias agentes de cargas, operam muitos servigos baseados em informacgdes
trocadas e disponibilizadas na web, como por exemplo, rastreamento da carga do
cliente em tempo real, impressdo de documentos como o conhecimento de
embarque, e envio de informagdes sigilosas para agentes representantes em todos
os lugares do mundo através de e-mails.

Aplicagao: Nova ferramenta digital de rastreamento, DHL Express

A DHL Express langa o Proview, uma nova ferramenta de rastreamento de
encomendas, que permite administrar remessas ilimitadas e até duas mil contas
simultaneamente. Criado para empresas multinacionais ou nacionais de médio a
grande porte, o novo produto oferece visibilidade e controle do transporte de carga
entre 25 paises, incluindo toda a América do Sul, Canada e Caribe.

Desenvolvido sobre plataforma flexivel e dindmica, o programa permite a
gestdo customizada da informagédo atraves de busca e filtro de dados, além de
eliminar o processo manual de inser¢do do s codigos individuais de remessas,
aplicagao muito 0til para quem lida com transferéncias numerosas. O sistema de
rastreamento digital permite acompanhar em tempo real, onde e quando estao
centenas ou milhares de remessas, tudo na mesma tela do computador, e oferece
ao cliente a possibilidade de solicitar alertas e atualizagées por email e mensagem
de texto no celular. Como esta disponivel gratuitamente na Internet, a ferramenta
tem custo zero de implementagdo, mas tem seguranga garantida pois s6 pode ser
acessado mediante senha pessoal

A tecnologia faz mais do que possibilitar a criacdo de servigos novos ou
melhores. Ela também pode facilitar a reengenharia de atividades como prestagao
de informagbes, tomada de pedidos, reservas e pagamentos, aumentar a
capacidade de uma empresa de manter padrdes de servigos mais consistentes;
permitir a criagdo de departamentos centralizados de atendimento ao consumidor; e
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propiciar maior envolvimento dos clientes nas operagdes por meio da tecnologia de

auto-atendimento.

Aplicagao: Parker-Hannifin Corporation

A Parker-Hannifin Corporation € uma das maiores empresas mundiais na
fabricacdo de equipamentos hidraulicos, como tubos, conexdes, cilindros, vedagdes
e filtros. Seus produtos sdo fabricados nos Estados Unidos, na Europa e na Asia e
vendidos em quase todos os paises. As vendas internacionais sdo controladas de
duas maneiras: (a.) os embarques podem ser coordenados por agentes. O produto é
levado de caminhdo a um armazém onde se faz a consolidagdo de fretes menores
em grandes fretes. Um transportador aéreo ou maritimo é usado para levar os
produtos ao destino. A segunda alternativa (b) é a remessa direta por transportador
aereo ou maritimo sempre que se trate de uma regido com volume significativo de
transagdes. Essa é uma opgéo razodvel quando de se trata de cargas maiores e
volumosas. Existe a alternativa da utilizagdo de courier, como FEDEX ou UPS. E
uma opgéao util para pedidos urgentes e cargas pequenas e leves, através do modal
aéreo, pelo fato da seguranga e rapidez. A utilizagdo de métodos variados de
embarque permite a Parker-Hannifin compatibilizar transporte eficiente com as
necessidades de servigo dos clientes.

Para empresas agentes de cargas (freight forwarders) a principal ferramenta
de trabalho ¢ a troca de informacédo com precisdo e qualidade junto ao cliente, o que
condiz com um dos principios do marketing de servigos, atendendo assim as
expectativas do cliente. Diante deste fato, empresas de logistica internacional,
investem diariamente em sistemas de informagdo, como softwares que sé&o
alimentados com dados e geram informacgdes para os clientes.

A empresa Mac Logistic Internacional Group, presente no mercado nacional a
mais de 10 anos, possui escritorios em mais de cinco capitais no Brasil, tendo o
“head office” na cidade de S&o Paulo, onde ¢ feito todos os estudos relacionados ao
marketing de servicos e implementagdes do software antes de ser aplicado nas
outras filiais. Estes estudos e pesquisas sdo feitos de acordo com as necessidades
do cliente em paralelo com as atividades dos departamentos: operacional e
comercial.

No objetivo de atender o cliente de forma rapida, eficiente e com qualidade, a
Mac Logistic criou um sistema integrado de gestdo. Sendo este alimentado por todos
os departamentos e todas as filiais do Brasil.
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O processo “nasce” no departamento comercial, sendo colocadas todas as
informagbes de compra e venda do processo, dados cadastrais dos clientes,
steakholders e outros agentes. E gerado pelo sistema um nimero de referéncia que
sera utilizado na seqiiéncia pelo departamento operacional, para que o operador
logistico responsavel possa acessar os dados do embarque e alimentar com
informagodes relacionadas ao processo em aberto.

Este sistema de gestéo visa eliminar o retrabalho, ndo sobrecarregando os
funciondarios de atividades, pois o software podera processar todos os dados
previamente alimentados e criar informagdes precisas para os clientes através de
“follow up”.

Um dos maiores desafios para a implementagdo deste software, é fazer o
“tracking” da carga em tempo real, ou seja, o cliente podera rastrear sua carga no
site da Mac Logistic, e sabera onde a mesma esta e qual o status do embarque,
tempo de chegado no destino e o trajeto feito, tudo em tempo real. Mas para a
empresa ter sucesso nesta implementagéo, o departamento operacional tornar-se-a
responsavel em alimentar o sistema para ter mais precisdo nos dados
disponibilizados no site.

O beneficio deste “rastreamento” on-line esta diretamente relacionado as
atividades do departamento operacional, pois com essa implementacdo, o analista
operacional ndo precisara mais fazer o “follow up” da carga junto aos clientes,
informando o status e a situagéo atual do processo, porque todas essas informagdes
estardo disponiveis no site, do qual o cliente tera um login e senha, tornando-se
usuario e acessando as informagdes sempre que necessario.

Ao fechar o processo, o sistema disponibilizara para o cliente, atraves do site,
a taxa de cambio utilizada para o cliente efetuar o pagamento, evitando telefonemas
e envio excessivo de emails

Outra estratégia importante é a relagdo dos agentes de carga com o0s
steakholders e outros prestadores de servigo, porque dessa maneira, havera um
objetivo Uinico de atender o cliente da melhor maneira por todos os envolvidos no
processo. Para garantir este bom relacionamento, os agentes de cargas também
devem focar na troca de informagdo com os steakholders, pegas importantes na
qualidade do servigo juntos aos clientes.

O termo “stakeholders” foi criado para designar todas as pessoas ou
empresas que, de alguma maneira, sdo influenciadas pelas agbes de uma

organizagao.
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Um exemplo de relacionamento positivo entre steakholders, fornecedor de
servigos logisticos e cliente, é o projeto promovido pela Golden Cargo a Nufarm,
destacado abaixo.

Aplicacio: Projeto da Golden Cargo rende economia a Nufarm

Operadora e fabricante comemoram resultados do redesenho da distribui¢éo
de insumos agricolas.

Desde 2003 a Golden Cargo presta servicos a Nufarm, multinacional
fabricantes de fitossanitarios, produtos quimicos utilizados na defesa das plantagdes
contra pragas e intempéries climaticas. O que aconteceu ha seis anos como uma
operagédo acanhada, em um pequeno CD em Cuiaba (MT), foi se desenvolvendo até
chegar ao modelo de hoje, que envolve cinco unidades; dois armazéns e mais trés
pontos de cross-docking, além da planta. Foi, sem duvida, um grande salto, mas
este ndo é o resultado mais importante da parceria entre ambas as empresas.

“O redesenho feito pela Golden Cargo para a nossa distribuicdo gera uma
economia de R$ 300 mil por ano, entre frete e armazenagem”, comemora Marcelo
Melo, gerente de Logistica da Nufarm. O executivo acrescenta ainda que o nuamero
de entregas realizadas dentro do prazo cresceu em cerca de 28 pontos percentuais.
“Se em 2004 esse indice era de 65%, hoje ele gira em torno de 93% - e nossa meta
é 95%”, informa Melo.

Foram varios os motivos que levaram a economia de tempo e de dinheiro. “A
partir de 2007 as coisas comegaram a mudar em duas frentes: a verticalizacdo da
operagdo em S&o Paulo e o incremento neste mesmo CD, que desde entdo é o
centro da operagdo”, explica Wander Sinigaglia, gerente de Desenvolvimento de
Novos Negécios da Golden Cargo. “O espago ocupado pela Nufarm no armazéem
passou de mil metros quadrados e 1.500 posi¢des-palete, para trés mil metros
quadrados e 6.000 posicoes-palete”, justifica 0 executivo, descrevendo a parte fisica
do processo. Mas Sinigaglia afirma que o diferencial foi mesmo o redesenho do
processo, centralizando a atividade.

“‘Com essa medida de concentrar no mesmo lugar a armazenagem e a
distribuicdo, transferimos o grosso do faturamento da Nufarm, que antes ficava na
planta de Maracanal (CE), para ca. A mudanga também nos permitiu usar toda
nossa expertise logistica, no sentido de consolidar todas as fracionadas, inclusive de
outros clientes”, conta o executivo. Ainda segundo Sinigaglia, “a redug¢do de custos
alcangou 7% com a eliminagdo de passos do processo, como a coleta do material e
0 re-processamento; e a diminuicdo do transit time foi de um dia , e em alguns
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casos, até dois dias gragas a uma diferenga geografica: agora, 80% da demanda da
fabricante quimica fica num raio de 1.000km; antes essa demanda ficava a 3.00km”,
compara.

“Oferecemos sdlida infra-estrutura logistica e ampla malha rodoviaria, para
permitir @ Nufarm atender, diretamente da fabrica, praticamente todas as regides do
Brasil”, conta Sinigaglia. “A Golden Cargo opera a distribuicdo para estados do
Centro-Oeste, Norte, Nordeste e Sudeste, através de dois CD’s — um em Cuiaba
para atendimento do Mato Grosso e Rondénia, e outro em Barueri, verticalizando a
operagdo de armazenagem e distribuicdo para Mato Grosso do Sul, Goias, Sao
Paulo, Minas Gerais, Espirito Santo e Bahia. Para as regides Norte e Nordeste, a
distribui¢cdo é feita através de cross-docking nas filiais de Araguaina (TO), Feira de
Santana (BA) e Luis Eduardo Magalhdes (BA)’, enumera.

Sinigaglia estia que a movimentagdo da operadora para a multinacional
quimica chegue a 28 mil toneladas anuais de produto manufaturado. E um volume
razoavel, mas que ndo chega a meta do total produzido e distribuido pela Nufarm.
“‘Em um ano fazemos circular quase 75 mil toneladas de produtos, em cerca de
15.600 entregas”, contabiliza Marcelo Melo.

Para alcangar essa performance, € preciso driblar alguns entraves. O gerente
de Logistica da fabricante afirma que, “como a maior parte dos clientes estad em
areas rurais, a ma-qualidade das estradas, muitas vezes sem asfaltamento, costuma
atrasar as viagens; mais até do que para os transportadores de uma forma geral”.
Sinigaglia tem a mesma percepg¢do: “Até existem dificuldades especificas deste
setor, como a observancia a rigida legislagéo e altos investimentos em treinamento,
em seguranga e meio-ambiente. Mas os principais problemas sao aqueles inerentes
ao transporte no pais, e que atingem todo o mercado, como falhas estruturais, ma-
qualidade das estradas e roubo de carga”, acredita ele.
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8 CONCLUSOES

Os transportes representam um componente vital do projeto e gerenciamento
dos sistemas logisticos. T&o vital que em geral constituem entre um e dois tergos
dos custos logisticos totais. Este trabalho pretendeu descrever a relagdo do
marketing de servicos com o sistema de transportes internacional de carga em
termos das opgdes ao alcance dos usuarios, podendo contratar os servigos, ou optar
por serem seus proprietarios.

Os servigos de transportes tém sua melhor descricdo quando tomados por suas
caracteristicas de custo e desempenho. Séo elas que fazem a diferenga entre os
varios prestadores de servigos de transporte, e também o que o usuério compra do
sistema de transporte. As caracteristicas de custo variam conforme os diferentes
modais e contratos e acabam dando forma as estruturas de taxas para os clientes.
Essas taxas se diferem em ftrés fatores — distdncia, tamanho do embarque e
concorréncia. Por outro lado o desempenho do transportador baseia-se na extensao
do manuseio das cargas nos terminais e na inerente velocidade/rapidez de cada
transportador. E adequadamente descrito em termos de tempo médio em transito,
variabilidade do tempo e perdas e danos.

Para o marketing de servigos, a natureza do ato de prestagdo do servico esta
dirigida 4 posses de seus clientes, processar os bens, através do embarque e
movimentagdo de suas cargas, mercadorias e produtos. Os servicos entregam um
pacote de beneficios por meio da experiéncia que é criada para o cliente
(embarcador). Tento em vista que as empresas que trabalham com frete
internacional tém pouco contato pessoal com seus clientes, mesmo assim o pessoal
de contato € muito importante nas interagbées de servigo, mesmo se por um curto
periodo de tempo, por exemplo, através de telefonemas e troca de emails.

O cenario hoje, de alguns agentes de carga e despachantes aduaneiros, é
fazer o follow up e atualiza¢gdes dos embarques manualmente, ou seja, 0 operador
logistico faz o rastreamento e verifica 0 status da carga através de telefonemas e
troca de mensagens eletrdnicas com os armadores, portos e companhias aéreas,
apos a confirmagao do status € passado a informag&o para o cliente embarcador.
Este procedimento é mais lento, podendo ser mais oneroso pelo fato de haver maior
ruido e quebra de informac&o.

As ferramentas de rastreamento disponibilizadas pelos armadores,
companhias aéreas e agentes de carga, sdo consideradas hoje pelo mercado, como
a nova tendéncia na agilidade na troca da informacao, se tornando indispensavel e
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de grande importancia até para a sobrevivéncia da companhia no mercado. Afirma o
coordenador operacional da Mac Logistic, Bernardo Leandro.

Em paralelo, destaca-se a importancia em divulgar esta ferramenta e sua
utilizagéo pela empresa, como foi feito pela DHL Express, que oferece consulta em
40 idiomas, visualizagdo de status detalhado, atendendo as solicitagdes de seus
principais clientes. Esse € um dos objetivos do marketing de servico, atender o mais
rapido a solicitagao do cliente, agregando valor na prestagdo de servigo, divuigando
a implementacdo do sistema via web, e dessa maneira, se destacando da
concorréncia. Segundo o presidente da DHL Express, Joakim Thrane, o
rastreamento on-line tornou-se um aspecto importante das remessas expressas,
tanto para empresas como para clientes individuais. “Por varias razbes, os usuarios
querem ser capazes de visualizar onde seus pacotes estdo e de onde estdo vindo a
qualquer momento. Nosso objetivo é oferecer aos clientes servigos de rastreamento
bem planejados, confiaveis e rapidos, com fungdes uteis”, afirma. Para o executivo,
o novo design da ferramenta Internet Tracking System cria uma experiéncia mais
agil para o usuario.

O transporte internacional- constitui uma area de crescente interesse e
preocupacdo para os operadores logisticos. O usuario do sistema internacional de
transportes pode sentir-se sobrecarregado com a crescente documentagéo, as
diferengas nos niveis de responsabilidade dos transportadores, pelos inumeros
procedimentos aduaneiros e a utilizagdo de zonas de livre comércio. Por esses
motivos que se justificam a importancia do grande numero de intermediarios, como
agentes de cargas e despachantes aduaneiros para assessorar o cliente
(embarcador) em relagdo aos meandros e complexidades da transferéncia

internacional de produtos.
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