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RESUMO

Para este trabalho foram estabelecidos objetivos a serem atingidos e duas
hipoteses para orientar o estudo. As hipéteses trataram o marketing como um
facilitador no processo burocratico de nacionalizacdo e desnacionalizacdo de
cargas. A partir da apresentacao das principais ferramentas do marketing e de areas
de aplicacdo da logistica, se considerou como objetivo desta pesquisa aliar essas
duas ferramentas as atuais e futuras operacdes do Porto Seco DF. Uma das
preocupacoOes foi esclarecer que, apesar de todas as vertentes, o principal conceito
de marketing é venda e que logistica associa estudo e administracdo dos fluxos de
bens e servicos, ou seja, ndo trata somente da distribuicédo fisica, mas também da
cadeia de suprimentos. Aliando-se o marketing a logistica surgem as oportunidades
para a realizacdo de um projeto de implantacdo de um condominio logistico.
Associar 0 poder de pesquisa e de estruturacdo a tecnologia € a forma mais
inteligente de trabalhar nesse setor. Apdés apresentados o0s assuntos, foi
desenvolvido um texto para o melhor entendimento das propostas e projetos futuros,
demonstrando a viabilidade da expansdo do Porto Seco como um condominio

logistico.

PALAVRAS-CHAVE: marketing, logistica, porto seco, importacao.
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1 INTRODUCAO

Hoje em dia, vivemos em um mundo corporativo viciado em velocidade e
tecnologia. A cada dia que passa as pessoas ficam mais exigentes. Para
acompanhar as necessidades dos consumidores € preciso estar atento a todas as
tendéncias de mercado. E é pensando na satisfagdo do consumidor final que surgiu
esta pesquisa com o intuito de avaliar as aplicacbes do marketing as operacdes
logisticas do Porto Seco DF.

No mundo globalizado, operadores logisticos estdo se tornando gigantes dos
negdécios e crescem, a cada dia, aprimorando, cada vez, mais suas estratégias. Um
cligue no mouse do computador ao efetuar uma compra pode parecer simples, mas
para os operadores logisticos, esse clique desencadeia uma série de processos
logisticos que se assemelham ao conhecido efeito borboleta.

A partir da apresentacao das principais ferramentas do marketing e de &reas
de aplicacdo da logistica, o objeto focal desta pesquisa € aliar essas duas valiosas
ferramentas as atuais e futuras operacdes do Porto Seco DF visando o caminhar em

direcdo a um Unico destino: o desenvolvimento econémico.

1.1 Tema

Aplicacdes de Marketing na Logistica das Importa¢cdes via Porto Seco DF.

1.2 Justificativa

Portos Secos séo estacfes aduaneiras de interior que permitem a realizacao
dos tramites necessarios a nacionalizacdo ou desnacionalizacdo de cargas
armazenadas para a importagcdo ou exportacdo. Caracterizam-se os Portos Secos
por receberem bens ou mercadorias destinadas para importacdo ou exportacéo e,
transportadas, particularmente em razdo de localizagcdo geografica, através dos
modais rodoviario e ferroviario. A grande maioria dos Portos Secos sediados no
Brasil tem uma visdo de trabalho muito focada nos aspectos comercial,

administrativo e operacional. Dessa forma, o cliente escolhe por onde importar ou
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exportar de acordo com o melhor ponto para o escoamento e a distribuicdo de sua
mercadoria. Justifica-se entdo o tema para averiguar aplicacdes de marketing na
logistica do transporte, do manuseio, do armazenamento etc, dessas mercadorias de
forma a atrair clientes de diversos pontos do Brasil ndo somente pela prestacédo de

servi¢cos, mas também em razéo do diferencial no marketing.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Verificar a aplicacdo do marketing em relacédo a logistica das importacdes.

1.3.2 Objetivos especificos

¢ Identificar vantagens de marketing para a logistica.

e Conhecer melhor a logistica do ponto de vista aduaneiro.

e Apresentar o porto seco como centro de distribuicéo.

¢ Identificar oportunidades de crescimento e ampliacdo de servigos do Porto

Seco.

1.4 Problema de pesquisa

A aplicacdo do marketing pode trazer algum beneficio a prestacéo de servigos

na logistica das importacfes via Porto Seco DF?

1.5 Hipodteses

Ho: 0 marketing pode trazer beneficios a logistica das importacdes por meio

do Porto Seco. O marketing pode influenciar e aprimorar o servigo poés-venda. Pode
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também simplificar processos como o recolhimento dos tributos e a apresentacdo de
documentos que permitem a nacionalizacdo da mercadoria.

Hi: o marketing ndo pode trazer beneficios a logistica das importagdes por
meio do Porto Seco. O marketing ndo pode influenciar e aprimorar o servico pés-
venda. E ndo pode também simplificar processos como o recolhimento dos tributos e

a apresentacao de documentos que permitem a nacionaliza¢do da mercadoria.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Marketing

A principio ndo h4d uma definicdo exata do que seja marketing. O que existem
sdo entendimentos de marketing de acordo com os mais diversos autores. As
definicbes advindas dos autores, na maioria das vezes, trazem tendéncias que
tangem as respectivas areas de atuacdo. O administrador Kotler (2000) afirma em
sua definicdo que marketing “é o processo de planejar e executar a concepc¢ao, a
determinacao do preco, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

J& Theodore Levitt, ex-professor de Harvard, que escreveu varios livros e
artigos a exemplo de A Imaginacdo de Marketing e Miopia de Marketing tem uma

visdo um pouco diferente.

A principal finalidade do marketing é satisfazer as necessidades do
consumidor através do produto ou servi¢co, bem como um grupo de fatores
(econdmicos, psicolégicos, sociais, éticos) que integram a escala de valores
utilizada pelo consumidor para a sua satisfagdo individual. Esses fatores se
relacionam a criagcdo de produtos, a comunicagdo com o mercado e ao
consumo final” (apud SIMOES, 1982).

Outras visdes ndo definem o marketing a partir do conceito técnico e sim, de
contextualizacdo social, como “proporcionar um padréo de vida superior” (KOTLER,
2000). Muitos resumem ao maximo o conceito de marketing. O conceito mais sucinto
de marketing que existe é: venda. O que nado deixa de ser uma verdade, pois o
marketing esta sempre trabalhando seja no macroambiente ou no microambiente
com uma unica finalidade: venda. De acordo com Marcos Cobra, “marketing € um
processo social e gerencial pelo qual individuos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao de oferta e troca de produtos de valor com outros”. No passado, o
conceito de venda visava o lucro através da venda, utilizando como ferramenta uma
integracd@o entre venda e promocao e tendo o produto como foco. Hoje em dia, 0
foco é a necessidade do cliente, a ferramenta utilizada € o marketing integrado e o
objetivo final € obter lucro com a satisfacdo do cliente (COBRA, 1997). Um
treinamento interno em uma empresa é feito para que os funcionarios trabalhem em
harmonia e vendam mais. Uma andlise no ambiente externo do mercado, com todas

as variaveis econdémicas, psicoldgicas, sociais, culturais e éticas, € feita para que o
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estudo de todas as variaveis resulte em uma forma de vender melhor. Assim, se o
marketing € utilizado para melhorar a imagem de uma empresa ou mesmo de um
individuo, o resultado a alcancar ser4d sempre a venda. Estar-se-4 vendendo a
imagem da empresa. Vendendo a imagem de uma pessoa. Todo marketing deve
realizar a venda convertendo o interesse do comprador em potencial em intencéo de
compra e compra real (COBRA, 1990).

Foi assim que se originou 0o marketing. Mediante a busca incessante por
venda, surgiu no inicio da revolugéo industrial. Com o aparecimento da producédo em
massa, obteve-se uma maior quantidade de produtos estocados nas prateleiras para
um mercado que ndo estava preparado para consumi-los. “Com essa estrutura da
revolucédo industrial, os comerciantes sentiram a necessidade de estudar o mercado
mais a fundo, pois tinham que se adaptar as condi¢des que lhes foram impostas pela
concorréncia” (WIKIPEDIA, 2006).

Na década de sessenta, ocorreu a primeira mudanca de cenario quando
Theodore Levitt diagnosticou uma série de erros que estavam sendo cometidos e
mostrou a importancia da satisfacdo dos clientes. O vender a qualquer preco, deu
lugar a satisfacao garantida (WIKIPEDIA, 2006).

Ja na década de noventa, com todo o avanco tecnolégico e a popularizacao
da World Wide Web - WWW, a famosa Internet, houve uma intensa aproximagéo do
fornecedor com o cliente e vice-versa. Eis, entdo, que surge o Customer
Relationship Management - CRM que em uma definicdo simpléria significa criar

vinculos.

E uma cadeia de valor: o fornecedor esta proximo e conhece bem a
empresa sua cliente, que esta préxima e conhece bem o seu cliente final.
Se o fornecedor também conhece bem o cliente final, pode agregar valor
tanto para este cliente final, quanto para a empresa sua cliente. Vemos,
entdo, que criar vinculos pressupfe parcerias, pressupfe fortificar os
relacionamentos ao longo da cadeia produtiva, transformando-a em cadeia
de valor. Os vinculos estabelecidos com o cliente final podem transforma-lo
em parceiro, pois através destes vinculos a empresa pode descobrir,
pressentir e intuir necessidades e desejos e, desta forma, antecipar-se até
mesmo antes que o cliente tenha consciéncia do que realmente quer,
surpreendendo-o. (VAREJISTA, 2006).

2.1.1 Ambiente de Marketing

E exatamente em decorréncia dessas relagdes estarem se estreitando cada

vez mais que se descobriu a importancia da analise do ambiente de marketing. De
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acordo com Pride e Ferrell (2001), para monitorar com eficacia o ambiente de
marketing, os correspondentes profissionais devem fazer um exame do ambiente, o
gue sera aqui chamado de andlise ambiental. Analise Ambiental “é o processo de
coletar informacdes sobre as forcas no ambiente de marketing. O exame envolve
observacao, fontes secundarias como negdécios, comércio, governo, publicacdes de
interesse geral e pesquisa de marketing” (PRIDE, FERRELL, 2006). Ja Kotler
(2000), estende um pouco mais essa analise ambiental, apontando diversas outras
varidveis a serem analisadas, tais como ambiente demogréfico, econémico, natural,
tecnoldgico, politico-legal e sociocultural.

A compreensdo do estagio atual do ambiente de marketing e a identificacdo
de ameacas e oportunidades decorrentes das mudangas internas ajudam as
empresas no planejamento estratégico. Particularmente, ajudam os gerentes de
marketing a avaliar o desempenho dos esforcos de marketing atuais e a desenvolver
futuras estratégias de marketing (PRIDE, FERRELL, 2006).

2.1.2 Ambiente demogréafico

Segundo Kotler (2000), a primeira forca macroambiental que se deve analisar
€ a populacdo (ambiente demogréafico) porque os mercados sdo compostos de
pessoas. Os principais aspectos a serem analisados nessa variavel sdo as taxas de
crescimento da populagéo de diferentes cidades, regides e paises, a distribuicdo por
faixa etaria e correspondente composicdo étnica, os niveis de escolaridade, os

padrdes de vida e de moradia e 0s movimentos regionais.

2.1.3 Ambiente econdmico

A andlise do, ndo menos importante, ambiente econémico visa especular a
situacao financeira da populacdo. Para que existam mercados é preciso que haja
pessoas (ambiente demografico) e poder de compra (ambiente econémico), e 0
poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da poupanca,
do endividamento e da disponibilidade de crédito. Deve-se estar atento sempre as
principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo (KOTLER, 2000). Mesmo
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analisando o ambiente econdémico, deve-se estar muito atento ao ambiente politico-
legal, pois “grandes convulsdes politicas podem ter fortes efeitos sobre as
economias de paises em desenvolvimento e seu ciclo de negécios”. Nesta fase da
andlise, é pertinente que se faca a pergunta: em que estdgio do ciclo de negdcio
estamos? (CHURCHILL, 2003).

2.1.4 Ambiente politico-legal

E para melhor atendermos as andlises do ambiente econémico, € preciso
entender bem o ambiente politico-legal. Os governos, em sua grande maioria, nao
permitem a instalacdo de uma empresa que desrespeite as leis vigentes no pais. O
ambiente politico-legal é formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressdo que influenciam e limitam varias organizacdes e individuos (KOTLER,
2000).

De acordo com entrevista concedida por Marcelo de Paula, as leis,
necessidade para a sobrevivéncia de qualquer sociedade, resultam da
impossibilidade de coexisténcia em uma completa desordem. As vezes atrapalham
algumas negociag¢fes face a superficialidade, tendenciosidade ou mesmo a falta de
conhecimento, por parte do poder legislativo, dos mecanismos necessarios ao
adequado tratamento da area a que se destina. Outras vezes, alcancam os objetivos
propostos e beneficiam a sociedade como é o caso da Lei n°. 2.438, que estabelece
o tratamento tributario para empreendimentos econémicos produtivos no ambito do
Programa do Desenvolvimento Econbémico Integrado e Sustentavel do Distrito
Federal — PRO-DF, criando o Polo JK.

2.1.5 Ambiente Natural

Kotler (2000) trata também do ambiente natural. Diz que a deterioracdo do
ambiente natural é uma importante preocupacao global. Em todo o mundo, as
poluicbes do ar e da agua atingiram niveis perigosos. Produtos quimicos criam
buracos na camada de o0z6nio e produzem o efeito estufa que causa o aguecimento

global. Os profissionais de marketing precisam estar conscientes das ameacas e das
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oportunidades associadas as tendéncias do ambiente natural: a escassez de

matéria-prima, os altos niveis de poluicdo e a mudanca no papel dos governos.

2.1.6 Ambiente Tecnolbgico

Ao contrario do que muitos acreditam, a andlise do ambiente tecnolégico ndo
esta estritamente aliada a eletroeletrénica. Quando se fala em tecnologia, seria um
absurdo lembrar-se somente de computadores e maquinas de producdo em massa.
A tecnologia é a aplicacdo do conhecimento e de ferramentas para resolver
problemas e desempenhar tarefas mais eficientemente. Ela brota das pesquisas
feitas pelas empresas, universidades, orgaos do governo, dentre outros (PRIDE,
FERRELL, 2000). Uma das forcas que mais afetam a vida das pessoas, hoje em dia,
€ a tecnologia. Ela gerou maravilhas como a penicilina, a cirurgia no coracéo e a
pilula anticoncepcional. Ao analisar o ambiente tecnoldgico, devemos estudar a
aceleracdo no ritmo das mudancas tecnologicas, as oportunidades ilimitadas para a
inovacdo e suas regulamentacdes que estdo cada vez mais rigorosas, visando
sempre a seguranca de quem estd adquirindo determinado produto (KOTLER,
2000).

2.1.7 Ambiente s6cio-cultural

E, por fim, é preciso analisar o ambiente sociocultural do marketing que é
constituido pelas pessoas de uma sociedade e seus valores, crencas e
comportamentos. Os profissionais de marketing descrevem esse ambiente de
acordo com o que foi analisado no ambiente demogréfico e as caracteristicas de sua
cultura. Mudancas no ambiente sociocultural, sejam elas sutis ou drasticas, podem
apresentar aos profissionais de marketing novas oportunidades e desafios
(CHURCHILL, 2003).
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2.2 Mix de Marketing

Apoés a analise ambiental, outro fator importantissimo a ser considerado é o
mix de marketing. O mix de marketing envolve quatro varidveis indispensaveis para
0 crescimento de uma marca: produto (objeto ou servigo), preco (valor), praca
(distribuicdo, ponto de venda e logistica) e promocao (fator que atraird o publico-
alvo) (KOTLER, 2000).

E considerado produto qualquer bem fisico ou servico que possa ser
prestado. Seja ele qual for, sofrerd algumas mudancas desde a criacdo até ser
disponibilizado ao mercado, por ser dependente dos resultados obtidos de acordo
com a analise ambiental acima citada. Na maioria das vezes, o produto, quando
inovador, € rapidamente aceito no mercado. O problema ocorre quando tem que ser
adaptado. E muito raro que um produto, em suas particularidades, seja
completamente aceito em diversas localidades do mundo sem que sejam feitas
pequenas alteracbes (KOTLER, 2000).

Com a promocao ocorrem as mesmas dificuldades. De acordo com Kotler
(2000), as empresas podem usar as mesmas campanhas promocionais e de
propaganda usadas no pais de origem ou muda-las de acordo com o mercado local.
No ultimo caso, o processo € chamado adaptacdo da comunicacdo. Se tanto o
produto quanto a comunicagao forem adaptados, a empresa faz uma adaptacédo de
produto e promocédo. Outra possibilidade também é usar um tema que possa ser
utilizado globalmente, sem necessidades de grandes adaptacfes, apenas alguns
itens basicos como linguagem, personagens utilizados etc. Outra possibilidade,
ainda, em geral mais aceita, porém mais cara, é criar uma série de campanhas e
deixar com que cada pais ou estado escolha a mais adequada ao seu publico.
Certas adaptacdes sao inevitaveis como é o exemplo da Noruega, Bélgica e Franca,
que nao permitem a veiculacdo de anuncios de bebidas e cigarros. E, nos casos
promocionais, ainda existem paises como a Grécia que nao permite a distribuicdo de
cupons de desconto ou como a Franca que proibe jogos de azar (KOTLER, 2000).

Ja com relacdo ao preco existe uma politica um pouco diferente daquelas
tratadas acima. Muitos se perguntam o porqué de um produto ser tdo barato no
exterior e chegar muito mais caro as prateleiras domésticas. A questdo é a carga
tributaria vigente em cada sociedade. Existem diversos impostos, muitas vezes

cumulativos, que sao agregados ao valor pago pelo produto quando da entrada em
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um pais. Uma bolsa da Gucci vendida por cento e vinte délares na Italia chega aos
Estados Unidos com um valor aproximado de duzentos e quarenta dolares. Quando
uma mercadoria importada chega a um pais, tem que necessariamente ser
nacionalizada e, para que isso aconte¢ca, 0S governos impdem uma série de
impostos, destinados a execucao das politicas econdémica, tributaria e fiscal, a serem
recolhidos para que tenha condi¢cdes de circular e ser comercializada livremente. Os
tributos séao os principais fatores determinantes do alto preco que a populacdo de um
pais paga por mercadorias nele comercializadas, mesmo na hipétese de fabricacéo
nacional exceto no caso de paises com baixa carga tributaria. Depois de pagos 0s
impostos, ai sim, € calculado um preco de venda da mercadoria, em geral
considerados os custos até o momento da venda e a margem de lucro do setor da
industria a que se refira (KOTLER, 2000).

Existem trés formas de estabelecer o preco. Tem-se a opcéo de estabelecer
um preco uniforme em todos os paises, o que no caso da Coca-Cola, acarretaria um
decréscimo nas vendas em paises ricos e um crescimento, em paises mais pobres.
Também um preco pode ser estabelecido no pais de exportacdo baseado nos
respectivos mercado e economia, 0 que € 6timo para o pais, mas nao tdo bom para
os fabricantes, pois o resultado da conversdo de moeda pode resultar prejuizo.
Existe também uma forma de estabelecer um preco de acordo com os custos de
cada pais, nesse caso utilizar-se-ia um acréscimo-padréo a seus custos em todos 0s
paises, mas essa estratégia poderia deixar 0s precos acima do mercado nos paises
onde os custos sao altos (KOTLER, 2000).

Por fim, o mix de marketing trata do composto mais importante para este
trabalho, a praca. A praca envolve todo o processo de recebimento, estocagem,
distribuicdo fisica, logistica e armazenamento do produto. Essa variavel é
considerada por muitos a mais importante entre todas as outras, afinal, ndo ha
sentido preparar todo o produto, estabelecer precos, alertar milhares de
consumidores para as promogdes se 0 produto ndo estiver disposto nas prateleiras
para a comercializacdo. A praca é a responsavel por todos os canais de distribuicéo
e escoamento da mercadoria desde o momento da producéo, fabricacédo até todo o

processo de marketing ser concluido: a venda.

Muitos fabricantes acham que o seu trabalho esta encerrado depois que o
produto sai de suas instala¢cfes. Eles devem tomar cuidado com a maneira
com que os produtos sao levados para outros paises e devem observar
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atentamente o problema da distribuicdo do produto ao usuario final
(KOTLER, 2000).

Durante muito tempo, confundiu-se marketing com distribuicdo e, durante
muitos anos, esta foi sua funcao basica. A distribuicdo era confundida com marketing
porque dela resultava a venda. Ela que conduzia todo o processo do produto desde
o fabricante até o consumidor final. A movimentagdo fisica do produto envolve
operacdes de armazenamento, estocagem e transporte. “O objetivo da distribuicdo
fisica € conduzir a mercadoria certa através de um sistema eficiente, para os lugares
certos, nos momentos certos, com o menor custo” (apud SIMOES, 1982).

Ao longo dos anos vem-se buscando formas e formas de minimizar custos de
producdo e despesas de marketing. A distribuicdo fisica € considerada a
oportunidade mais significativa para obter cortes de custo. A economia potencial
grande. Com relacdo a determinados produtos, a exemplo de moveis e materiais de
construcédo, a distribuicdo fisica € a grande responsavel pela despesa operacional.
Para outros produtos, até a metade do custo de atacado € formado pelo transporte e
armazenagem (SIMOES, 1982).

Das quatro variaveis do composto de marketing, a distribuicdo é a menos
compreendida e valorizada pelos consumidores, afinal, € a Unica que nao pode ser
vista por ele. Em parte, isso se deve ao fato de os consumidores saberem que n&o
ocorre alteracdo na aparéncia do produto desde o momento em que deixa a fabrica
até a hora em que sera comprado por um varejista. A escolha pela melhor estratégia
para a distribuicdo fisica pode permitir que uma empresa amplie sua forca
competitiva, disponibilizando maior satisfagdo ao cliente e reduzindo custos
operacionais. A forma como a distribuicéo fisica € administrada pode também afetar
o composto de marketing de uma empresa, principalmente o planejamento do
produto, o estabelecimento de precos e os canais de distribuicdo. Um planejamento
da distribuicdo fisica eficiente pode cortar muitos custos, como, por exemplo,
eliminar os depdsitos desnecessarios. Os estoques e seu consequente custo de
transporte e investimento de capital podem ser reduzidos por sua consolidacdo em
um numero menor de locais (STANTON et al, 2001).

Os sistemas de distribuicdo fisica precisam atender as necessidades tanto
da cadeia de abastecimento quanto dos clientes. As atividades de
distribuicdo séo, portanto, uma parte importante do planejamento da cadeia
de abastecimento e requerem a cooperacdo de todos 0s parceiros.
Freglientemente um Gnico membro do canal administra a distribuicao fisica
para todos os membros da cadeia de abastecimento. Na verdade existe
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uma tendéncia para a centralizacdo, com um membro tendo a
responsabilidade e a autoridade para a distribui¢éo fisica por toda a cadeia
(apud PRIDE, FERRELL, 2001).

No processo de distribuicdo fisica, o transporte envolve a movimentacdo dos
bens de vendedores para os compradores. Os meios de transporte mais utilizados
sao o rodoviario, o ferroviario, o0 aéreo e o maritimo. Quando se trabalha com bens,
mercadorias ou objetos de baixo peso, que dispensam condi¢des especificas para o
transporte, a exemplo de refrigeracéo e rapidez, o processo de selecdo do meio de
transporte é bastante mais facil (CHURCHILL, 2003).

Vez ou outra, também pode ser necessario selecionar alguma forma de
transporte intermodal, ou seja, a utilizagdo de dois ou mais meios de transporte. No
transporte intermodal, os mais utilizados sdo o rodoferrovidrio e o rodoaéreo
(CHURCHILL, 2003).

Excluido o transporte, a funcdo mais onerosa da distribuicdo fisica, € o
armazenamento. E quando um produto fica mantido no armazém enquanto a
primeira leva vai sendo tirada das prateleiras. O armazenamento € muito Gtil quando
€ mais eficiente produzir ou comprar grandes quantidades. Ha ainda os produtos
gue mesmo podendo ser produzidos no decorrer do ano, precisam ser armazenados
para consumo sazonal, como guarda-sol e arvores de natal artificiais. Para planejar
0 armazenamento, os profissionais de marketing precisam definir quantos depdsitos
sdo necessarios e qual a melhor localizacao levando sempre em conta as rotas de
transporte mais adequadas ao produto. Essas decisdes dependem da necessidade
de entrega rapida por parte dos clientes, pois, embora a manutengcdo de estoque
seja caro, perder vendas por indisponibilidade do produto pode levar a baixo a
reputacdo de uma empresa e suas chances de sobrevivéncia (CHURCHILL, 2003).

Os objetivos da logistica de mercado sédo todos baseados nos processos de
distribuicdo fisica. Segundo Kotler (2000), muitas empresas tém como objetivo para
a logistica de mercado levar os produtos aos lugares certos com 0 minimo de custo
e prazo combinado. Um objetivo como esse tem pouca orientacdo pratica. Nenhum
sistema de logistica de mercado pode, ao mesmo tempo, maximizar o atendimento
aos clientes e reduzir os custos de distribuicdo. Uma exceléncia em atendimento ao
cliente implica em estoques elevados, transporte especial e varios depdsitos para
armazenamento. E esses sdo os fatores que mais expandem os custos de logistica

de mercado.
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Numa operacao de logistica de mercado, o gerente de trafego optara por um
transporte ferroviario em vez do aéreo, por ser mais barato. Porém, por ser um meio
de transporte mais lento emperra o giro de capital, retarda o pagamento dos clientes
e pode, desse modo, fazer com que os clientes optem por produtos da concorréncia,
que ofereca um atendimento mais rapido. Os departamentos de expedicdo
costumam usar contéineres mais baratos para minimizar os custos, porém, 0s
contéineres mais baratos sdo os que mais elevam a taxa de produtos avariados e 0
descontentamento dos clientes. O ponto de partida entdo sera estudar o que 0s
clientes exigem e o que os concorrentes oferecem. O interesse dos clientes esta na
entrega dentro do prazo determinado, na disposi¢cdo do fornecedor para atender as
necessidades de emergéncia, no manuseio cuidadoso de suas mercadorias, na boa
vontade do fornecedor para receber de volta os produtos avariados e,
principalmente, na sua rapida reposicao (KOTLER, 2000).

A experiéncia com logistica de mercado ensinou varias licdes aos executivos.
A primeira delas é que deve ser indicado um vice-presidente para ser o Unico
responsavel pelas operacdes logisticas. Ele coordenara todas as operagdes tanto
em termos de custos quanto da satisfacdo dos clientes. O objetivo final sempre sera
uma boa administracdo da logistica para obter a alta satisfacdo dos clientes a um
custo razoavel (KOTLER, 2000).

De acordo com Kotler (2000), as estratégias de logistica de mercado devem
ter origem nas estratégias de negocios, em vez de serem baseadas apenas em
consideracfes de custo. O sistema de operacdes logisticas deve transmitir
informacgdes e estabelecer ligagcbes eletronicas visando acompanhar todas as etapas
da distribuicdo em todas as partes. E, por fim, a empresa deve estabelecer metas de
logistica para criar padrbes de atendimento superiores aos dos concorrentes. Para
isso, 0 processo de planejamento logistico deve envolver todos os membros da

equipe.

2.3 Logistica

Atualmente, esta ocorrendo uma modificacdo de grande importancia no setor
industrial. Em nenhum setor da indUstria a mudanca esta em maior evidéncia do que

na area de logistica (UELZE, 1974). A logistica, assim como o marketing, ndo tem o
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mesmo significado para todas as pessoas, inclusive para aquelas que estdo
ativamente engajadas no assunto. Até agora, ainda néo foi estipulado um titulo tnico
para identifica-la. Uma amostra produzida pelo Conselho Nacional de Administragédo
da Distribuicdo Fisica norte-americano atestou que a area € representada por nomes
como: transportes, distribuicdo, distribuicdo fisica, suprimento e distribuicao,
administracdo de materiais, operacoes e logistica. Por ser o titulo do futuro, aqui é
utilizado o termo logistica apesar de distribuicdo fisica ser o titulo mais conhecido.
Este termo implica tanto suprimento fisico — administracdo de materiais, matéria-
prima — como distribui¢do fisica — administracao do produto manufaturado (BALLOU,
1993).

Figura 1 — Logistica Empresarial

Logistica Empresarial
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FONTE: SIMOES, Roberto. Marketing Basico. S&o Paulo, Saraiva, 1982.

De acordo com Ballou (1993), o papel do profissional de logistica € vencer o
tempo e a distancia na movimentagdo de bens ou na entrega de servigos de forma
eficaz e eficiente. A logistica associa estudo e administracdo dos fluxos de bens e
servicos. Trata de todas as atividades de movimentacdo e armazenagem, que
facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da matéria-prima até o
ponto de consumo final. A logistica acompanha todo o processo de administracéo de
materiais, transporte, estocagem, estocagem do material de consumo e
manutencdo, embalagem, movimentacdo de materiais, atendimento de pedido,
previsdo de estoques, planejamento da producdo, suprimentos, servico ao cliente,
localizacdo, controle de estoque, inventarios, producdo, controle de qualidade,
distribuigéo fisica e seguranca.
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2.3.1 Administracao de materiais

Tempos atras, o conceito de logistica ndo era claro. A maioria dos livros e
artigos académicos, tratava logistica principalmente como distribuicdo fisica e se
esqueciam do fluxo de suprimento. SO recentemente, a administracdo de materiais
foi efetivamente integrada a logistica. A negligéncia com relacdo a movimentacdo de
suprimentos ocorreu provavelmente por duas razdes. Primeiramente, 0os custos de
movimentacdo de suprimento tendem a ser menores do que 0s custos de
distribuicdo e correspondem em média de 3 a 7% do valor das vendas. Os custos de
distribuicdo chegam a ser de duas a trés vezes maiores que o limite superior da
média dos custos de suprimentos. Consequentemente, a atencdo dos
administradores concentrou-se nas atividades de maior impacto econémico. A
segunda razdo é que determinar o local do suprimento dentro das atividades
logisticas ndo é tarefa simples, o que pode vir a ser objeto de muitos debates. Uma
boa administracdo de materiais significa coordenar a movimentacao de suprimentos
com as exigéncias de operacdo. No geral, € semelhante a administracdo da
distribuicdo fisica. Afinal, a distribuicdo de uma empresa é o suprimento de outra
(BALLOU, 1993).

2.3.2 Transporte

O transporte € uma parte muito significativa do sistema logistico, por englobar
tanto a cadeia de suprimentos quanto a de distribuicdo. O profissional de logistica €
0 responséavel pela selecdo do modo ou dos modos de transporte que serao
utilizados na movimentacdo, seja de matérias-primas seja de produtos acabados.
Enquanto o departamento de compras adquire pecas e materiais, o de trafego

compra os servi¢os de transporte. Existem quatro atividades béasicas de trafego:

a) Selecdo de transportadoras e roteiros dos embarques necessarios;

b) Acompanhamento das remessas de materiais de pequenos
estoques destinados a companhia, apedido do controle de producao
ou do departamento de compras. Assisténcia aos clientes, quando
solicitada, nos embarques a eles destinados;

c) Exame de fatura das transportadoras e processamento de
reclamaces para reembolso de taxas cobradas em excesso ou por
danos ocorridos nas remessas, quando necessario;

d) Desenvolvimento de técnicas necessarias para reduzir o custo de
transporte. Isto pode envolver negocia¢cdes com transportadoras,
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estudos especiais para selecionar a localizacdo mais vantajosa da
instalacdo para novos produtos, andlise de tarifas e negociacdo de
acordos especiais para certos tipos de trafego. (MOURA, 1998).

Segundo Moura (1998), o departamento de transportes € responsavel por
todo e qualquer problema que venha a ocorrer com relacdo a contratacdo de
servicos de transporte, o modal de transporte, a negociacdo de tarifas, o
acompanhamento e a expedi¢cdo, 0 arquivo e a negociagdo de reclamacdes sobre
remessas extraviadas ou danificadas e a auditoria de contas de fretes.

2.3.3 Embalagem

A embalagem dos produtos esta intimamente ligada ao transporte. Quanto
mais pesados forem os volumes, mais altos serdo os custos de transporte. Por outro
lado, produtos excessivamente leves correm um sério risco de sofrerem avarias. Por
essa razéo, muitas tarifas sdo baseadas no tipo de embalagem das mercadorias. Ha
de se analisar uma série de fatores da embalagem antes de escolher o transporte.
N&o deixar que embalagens frageis sejam transportadas conjuntamente com
embalagens pesadas, para ndo correr 0 risco que um produto venha a provocar
dano em outro. O formato da embalagem é outro fator importante para o transporte,
visando sempre o melhor aproveitamento do espaco fisico disponivel no meio.
(MOURA,1998).

2.3.4 Movimentacao de materiais

A movimentacdo de materiais € uma etapa importantissima da logistica que
nem sempre recebe a atencdo merecida. A colocacdo e a movimentacdo dos
produtos dentro dos armazéns € uma preocupacao para os profissionais de logistica,
desde a estocagem as areas de separacdo de pedidos e, eventualmente, as areas
da doca para transporte para fora do armazém. A preocupacdo esta na
movimentacao a curta distancia, dentro dos armazéns, feita geralmente por esteiras

transportadoras, empilhadeiras, guindastes e contéineres (MOURA, 1998).
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2.3.5 Suprimentos

Assim como existe um canal de distribuicdo para escoamento de produtos e
informac@es na distribuicdo fisica, ha um canal semelhante no suprimento fisico. De
acordo com Ballou (1993), as tarefas mais importantes para o canal de suprimento
sao a decisao e a transi¢cédo das ordens de compras, o transporte dos carregamentos
até o local da fabrica e a manutencao dos estoques na planta. Essas necessidades
provém da curva de demanda dos clientes, das atividades de promocdo e dos
programas e planos de distribuicdo fisica. Algumas informacdes logisticas vitais,
como quantidade a ser embarcada, destino e data requerida para entrega constam
na ordem de compra. O fornecedor processa e prepara a ordem para remessa e a
entrega ou é planejada pelo fornecedor ou pela firma compradora conforme os
acordos de preco. Apés a recepcdo, o carregamento € submetido a inspecao de
qualidade e colocado no estoque até ser necessario para operacdes. Este € o ciclo
usual de suprimento (BALLOU, 1993).

Ja de acordo com a visdo de Moura (1998), além das fases acima citadas,
deve ser incluida a agilizacdo dos embarques de materiais sempre que necessario,
para que as entregas cheguem a tempo de atender aos programas. Outros aspectos
devem ser considerados, a exemplo da ligacdo entre fornecedores e outros
departamentos, inclusive os de engenharia, controle de qualidade, producéao,
controle de producéo e finangas. Alerta, ainda, para a busca de novos produtos,
materiais e fornecedores que possam vir a agregar novos objetivos de lucro para a
empresa e para a necessidade de estar alerta as informacdes de alteracdes havidas
nas condicdes de mercado e outros fatores que possam afetar as operacdes da

empresa.

2.3.6 Localizacao

A localizacdo € um fator extremamente ligado a logistica. Uma mudanca de
localizacdo na cadeia de suprimentos ou na de distribuicdo, pode alterar os
relacionamentos de tempo e local entre fabricas e mercados ou entre pontos de
suprimento e fabricas. Mudancas nessa area afetam as taxas de transporte e

servico, necessidade de inventario e, possivelmente, outras areas. O custo do
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transporte é freqientemente um fator muito importante na decisdo da localizac&o
(MOURA, 1998).

2.3.7 Seguranca

A seguranca € fator de especial importancia na logistica. Dois tercos da
maioria dos acidentes de trabalho estdo diretamente relacionados com a
movimentacdo de materiais. Desta maneira, h4 que se ter especial atencdo no
tratamento dessa area, particularmente no que se refere ao estreito contato com o
setor de seguranca e higiene do trabalho, visando o atendimento aos parametros de
seguranca aplicados aos métodos e equipamentos de movimentacdo (MOURA,
1998).

2.3.8 Logistica naerado Just-in-time

O just-in-time — desenvolvido originariamente pela Toyota no Japao visando
otimizacdo do processo produtivo e reducédo de estoques — € um sistema em que a
fabricacdo de produtos é feita sob demanda e para uso imediato (apud FRIEDMAN,
2005). A realizagdo desse processo envolve todos os niveis da administragcéo, de
todos os departamentos da empresa e de toda a sua cadeia de fornecedores
(MOURA, 1998).

Para ilustrar um dos processos mais impressionantes de just-in-time que, com
certeza, devera ser modelo para quem pretenda sobreviver em um mundo
globalizado, a seguir é descrito os procedimentos para compra, fabricacdo e entrega,
nos EUA, de um computador pessoal Dell Inspiron, conforme relatado por Friedman
(2005): por meio de um numero 0800 ou do site da empresa é informado o tipo de
notebook e as correspondentes caracteristicas especificas desejadas, dados do
cartdo de crédito do comprador e enderecos para cobranca e entrega. Imediata e
eletronicamente, € verificado o cartdo e a encomenda remetida para o sistema de
producdo da empresa. O pedido em questédo é distribuido para a fabrica de Penang,
onde os componentes do computador sédo solicitados aos centros de logistica de
suprimentos (SLC) a ela adjacentes. E dever dos fornecedores da DELL manter, em
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qualquer parte do mundo, os SLC com as pecas de suas especialidades necessarias
a fabricacdo just-in-time. Esta operacdo € executada com base em mensagem
enviada aos fornecedores com a identificagdo de cada componente de cada
maquina encomendada ou em e-mail encaminhado, a cada duas horas pela fabrica,
aos diversos SLC informando pecas e quantidades necessarias aos proximos
noventa minutos. A cada uma hora e meia, caminhdes vindos dos SLC descarregam
0S componentes para a montagem dos computadores, encomendados nas duas
horas anteriores. E, assim acontece durante o dia todo. Apdés a chegada, séo
necessarios trinta minutos para que os funcionarios desembarquem, registrem os
codigos de barra e coloquem os componentes em recipientes para montagem. A
seguir, um funciondrio, junta todas as pecas do kit , assim como os rétulos
necessarios e monta o notebook, que é colocado em uma esteira para ser
transportado ao local destinado a instalacdo dos softwares, também de acordo com
as especificacbes do pedido. O computador €, entdo, levado para a linha de
empacotamento e embalado em uma caixa com um rétulo que identifica 0 nimero
da encomenda, o cédigo de rastreamento, o tipo de computador e o cédigo de
embarque. Até o fim da tarde, a encomenda ja estara em um pallet com uma
etiqueta aparente, que permite a transportadora verificar a data de chegada e o
endereco em que devera ser entregue. Sera, entdo, transportada para Nashville em
um boeing 747 fretado da China Airlines seis dias por semana onde, no aeroporto,
sdo juntadas as pecas externas solicitadas e o computador é novamente
reacondicionado e recolhido pela UPS para transporte até o endereco do comprador
(FRIEDMAN, 2005)

De acordo com o planejamento da Dell, o tempo a decorrer entre o pedido de
um notebook até a sua chegada nos EUA deve ser de quatro dias. Entretanto, o
tempo para entrega ao comprador depende da escolha do meio de transporte, que
pode chegar a até cinco dias na hipotese de opc¢éo pelo rodoviario. Deve ser frisado,
para uma real visdo da logistica existente na Dell, que a cadeia completa de
fornecimento para montagem de um notebook, incluidos os fornecedores dos
fornecedores, envolve cerca de quatrocentas empresas na América do Norte, na
Europa e, principalmente, na Asia (FRIEDMAN, 2005).
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3 DESENVOLVIMENTO

3.1 O queéecomo funcionaum porto seco

A logistica € um dos principais servicos prestados por um porto seco. Um
porto seco, a antiga Estacdo Aduaneira Interior (EADI) e atual Centro Logistico e
Industrial Aduaneiro (CLIA) é um depdésito alfandegado — area sob controle da
aduana — localizado em zona secundaria, fora de um porto organizado, localizado
em zona primaria — areas alfandegadas de portos, aeroportos e pontos de fronteira.
Sao recintos de estabelecimento empresarial, licenciados, inicialmente, para explorar
0s servicos de movimentacdo e armazenamento de mercadorias importadas ou
despachadas para exportacdo. Nessas areas, os produtos podem, ainda, ser
manuseados para fins de embalagem, montagem ou industrializagdo, sob controle
aduaneiro. As cargas destinadas a importacdo sdo recebidas ainda consolidadas —
ainda sob a identificacdo do conhecimento master, somente no momento da
desconsolidacédo é especificado, para cada conjunto de mercadorias, 0 destinatario
ou comprador. A nacionalizacdo pode ser dar de imediato, de forma total ou parcial,
ou as mercadorias podem ser estocadas. Nessa hipotese, o Porto Seco trabalha
como entreposto aduaneiro, incluse para industrializacdo conforme citado. Dessa
forma, o CLIA serve como armazém, onde a mercadoria do importador pode ficar
estocada pelo periodo que este desejar, limitado, de maneira geral para mercadorias
que entrem no pais pela via aérea a 90 dias e, pela maritima a 120, da data da
entrada no recinto, em regime de suspensdo de tributos. Como ja mencionado, a
saida da mercadoria do CLIA pode ocorrer parcialmente, com base no procedimento
denominado Despacho Fracionado. Essa facilidade € de fundamental importancia na
administragdo dos custos de uma empresa. Quem investe em Porto Seco
movimenta, armazena e, em casos mais especificos, até industrializa mercadorias
importadas antes da correspondente entrada, do ponto de vista legal, no pais,
visando o oferecimento, a seus clientes, de ganhos de produtividade em relacdo as
demais empresas que nao utilizam o regime. O processo inverso acontece na
exportacao: este sistema permite que o exportador utilize o CLIA para depositar sua
carga e, a partir do momento em que € dada a entrada da mercadoria no recinto
alfandegado, todos os documentos referentes a transacdo podem ser objeto de

negociacdo como se a mercadoria j4 estivesse no exterior. Na sistematica de
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importacdo, a vertente mais utilizada no Brasil, o custo de armazenagem fica a cargo
do importador, j& que, na maioria das operacdes de importacdo, a negociacao €
realizada sob a condi¢cao de compra e venda conhecida como Custo, Seguro e Frete
(CIF), o incoterm mais utilizado nas importacdes brasileiras. Nessa condicdo de
compra e venda, desde o0 momento da chegada da carga ao porto ou aeroporto de
entrada no pais, cessam as correspondentes responsabilidades do exportador
(RECEITA.FAZENDA, 2006; WIKIPEDIA, 2006).

Os portos secos sao caracterizados, entdo, como areas alfandegadas,
localizadas fora dos pontos destinados a entrada de mercadorias no pais, e por iSso
mesmo sdo conhecidos como estacdes aduaneiras interior. Surgiram como uma
forma de possibilitar a interiorizacdo dos controles e respectivos procedimentos
aduaneiros, até entdo restritos as dependéncias de portos, aeroportos e fronteiras
terrestres, onde existissem representacdes locais da aduana brasileira. Vieram para
minorar as imensas dificuldades para importar ou exportar no Pais, uma economia
historicamente fechada que pbde, até a década de 80, sobreviver voltada para a
exploracdo de seu imenso mercado interno. Contribuia, ainda, para a intensificagao
dessas dificuldades, a situacéo anterior a edicdo da lei de modernizacdo dos portos
e do inicio efetivo das privatizacbes de atividades até entdo, equivocadamente,
exercidas de maneira ineficiente pelo poder publico. A administracdo portuaria,
sempre estatal e sem qualquer tipo de concorréncia, primava pela ineficiéncia,
trabalho moroso, e pratica de taxas de armazenagem altissimas. Os meios de
comunicacao sempre fizeram questdo de mostrar filas de espera para atracacdo de
navios e as dificuldades na carga e descarga de caminhdes, que geram enormes
congestionamentos nas areas portuarias. Tais imagens serviram e ainda servem
para alertar os governos em todas as suas sobre a necessidade de modernizacao
de seus institutos legais e de sua area de atuacado, passando a iniciativa privada as
tarefas para as quais esta melhor preparada. A criagdo dos portos secos foi uma das
medidas tomadas nesse sentido. A competente administracdo de portos secos,
utilizando-se de ferramentas de marketing e de comunicacdo, pode usar essa
imagem de atraso para que importadores e exportadores percebam os enormes
prejuizos a que estdo sujeitos — perda de mercadorias pereciveis, roubo, aumento
nos custos de transporte, descumprimento de prazos, perda de compradores etc — e
que, poderiam ser minorados mediante a utilizacdo da logistica a disposicdo nos

portos secos. Apds a interiorizacdo dos portos, as cargas podem ser trazidas para o
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interior do Pais ou despachadas para exportacdo e levadas para embarque para o
exterior, sob controle das autoridades alfandegarias, ao amparo do Regime de
Transito Aduaneiro, levadas para embarque para o exterior através dos modais
férreo ou rodoviario (RECEITA.FAZENDA, 2006).

Os servicos prestados nos portos secos podem ser delegados a pessoas
juridicas de direito privado que tenham como principal objeto social a armazenagem.
Os portos secos sao preferencialmente instalados em areas adjacentes a regifes
produtoras ou consumidoras. Os servigos executados, inclusive no que se refere ao
despacho aduaneiro de importacdo ou de exportacdo sao controlados pela
Secretaria da Receita Federal - SRF através do Sistema Integrado de Comércio
Exterior - SISCOMEX. Os portos secos podem, ainda, prestar servicos de
acondicionamento e reacondicionamento, ou montagem de mercadorias importadas
ou despachadas para exportacdo. Outra forma de utilizacdo € na manutencdo de
estoques e na distribuicdo de produtos de maneira mais eficiente devido a adequada
localizacé@o no interior do pais, do que resulta reducdo de custos de deslocamento e
transporte (LARA e SOARES, 2005).

3.2 O Porto Seco DF

Implantado no segundo semestre de 2004, com uma estrutura especialmente
desenvolvida para a finalidade, o Porto Seco DF é a mais nova opcdo para as
empresas que operam no mercado externo ou que desejam resolver, de forma mais
econdmica, suas operacdes de logistica.

O Governo do Distrito Federal (GDF) por ter como uma de suas metas
prioritarias o desenvolvimento da regido central do Pais e a geracdo de
desenvolvimento mediante a implantacdo de industrias de transformacdo nao
poluentes voltadas a criagdo de novos postos de trabalho, sempre apoiou a
implantacdo do Porto Seco DF. Nesse sentido, tem sido desenvolvida uma parceria
no desenvolvimento de trabalhos na area de marketing que tem trazido inGmeros
beneficios para ambos, Porto Seco e GDF.

De acordo com entrevista realizada com Marcelo de Paula - diretor comercial
do Porto Seco DF - duas importantes vantagens comparativas existentes no Distrito

Federal na area voltada para as exportacdes, o crescimento do agrobusiness e a
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grande tendéncia para a producdo de produtos com baixo peso e alto valor
agregado, que se apresentam como uma fonte de crescente expansdo de receitas
para o Porto Seco, devem ser também mencionadas. No que se refere as
importacdes, vantagens como operacdes realizadas através de modais, otimizacéo
dos processos de importacdo e um crescimento qualificado da economia local, sdo
uma garantia de mercado a ser cada vez mais explorado.

Administrado pela Logistica, Servicos e Armazenamento (Logserve), o Porto
Seco DF conta com profissionais qualificados e com experiéncia em seus
respectivos ramos de atividade. O empreendimento opera sob supervisao direta dos
orgdos que regulamentam as atividades de importacdo e exportacdo de
mercadorias, abrigando em suas instalagbes escritorios da SRF, da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), do Ministério da Agricultura e Producéo
Animal (MAPA), e da Secretaria de Fazenda do Distrito Federal (SF/DF).

Os funcionarios do Porto Seco DF recebem, constantemente, treinamento
visando oferecer aos clientes, além dos menores custos, agilidade. Para que o
ambiente de trabalho seja agradavel, participam também de diversas acbes de
integracdo que os transforma em uma grande familia. A estrutura do Porto Seco DF
foi concebida especificamente para essa finalidade, o que se traduz em
modernidade e seguranca para as operacdes de comércio exterior realizadas
mediante a utilizacdo de sua infra-estrutura.

Outra acado de marketing e logistica bem aplicada foi a escolha de sua
localizac&o. Situado as margens da BR-040, em é&rea destinada ao Po6lo Industrial
JK, ladeado pela Ferrovia Centro Atlantica e proximo ao Aeroporto Internacional JK,
o Porto Seco DF possui uma posicao estratégica em relacdo aos demais
empreendimentos concorrentes. Esta localizacdo foi resultante de minucioso estudo
gue teve como objetivo principal situar o Porto Seco em localidade que possibilitasse
vantagens comparativas em relacdo aos tempos de deslocamento e & economia
decorrente de uma adequada operacédo de logistica.

As mercadorias importadas ou exportadas por meio do Aeroporto de Brasilia
necessitam percorrer apenas 40 minutos em transporte até ou para o Porto Seco,
com utilizagdo de rodovias de alta qualidade e seguranca viaria. Também as
operacdes que necessitam sofrer deslocamentos de ou para outras cidades mais
distantes do Distrito Federal podem ser transportadas utilizando-se as boas

facilidades de acessos mediante a malha de rodovias federais que interliga Brasilia &
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totalidade dos estados de nossa federacdo. As mesmas facilidades sdo encontradas
na hipétese de cargas transportadas através do sistema modal ferroviario, as quais
devem ser agregadas, ainda, a reducédo dos riscos apresentados em relagédo ao
conjunto dos demais meios de transporte, o tempos de deslocamento
economicamente aceitavel e, especialmente, a recepcao direta nas instalacdes do

Porto Seco, que dispde de ramal ferroviario exclusivo.

3.3 Futuro do Porto Seco DF

Uma das principais metas do Porto Seco DF, a ser alcangada em futuro nao
muito distante, é a criacdo, no Po6lo JK, de condominio logistico. Considerado o
conjunto de particularidades positivas das estruturas fisica e administrativa
apresentadas, somado a localizacdo altamente privilegiada, centro do Pais,
dispondo de quase todos os modais de transporte, vislumbra-se um quadro que,
para ser completo, requer exclusivamente, que os empresarios também expressem
uma visdo mais ampla. E, mediante uma colaboracdo horizontal, possibilitem o
alcance dessa meta, a formacdo de um grande polo logistico.

No Brasil, os servicos logisticos sofrem com o0s gargalos historicos que
impedem que o0 pais cres¢ga no mesmo ritmo dos paises emergentes. Rodovias
precarias, linha ferroviaria ultrapassada, aeroportos insuficientes, portos defasados
sdo obstaculos & expansdo acelerada e a sofisticacdo do negdocio. Mesmo com
todas as deficiéncias estruturais, o setor vem registrando bons indices de
crescimento. Segundo Segalla e Caires, em 2005, a logistica movimentou
aproximadamente 214 bilhdes de reais no pais, valor que devera ser 20% maior
neste ano. Mas h& muito para ser feito, especialmente no que diz respeito a melhor
administracdo do processo produtivo, ao maior desenvolvimento tecnoldgico e ao
melhor aproveitamento das capacidades disponiveis no pais.

Segundo um estudo da Escola de Administracdo de Empresas da Fundacao
Getulio Vargas, 44% de todas as empresas instaladas no Brasil empregam alguma
tecnologia em logistica (SEGALLA e CAIRES, 2006). Nos Estados Unidos, esse
percentual € quase duas vezes maior. O papel do marketing no condominio logistico
sera exatamente abrir os olhos dessas empresas que teimam em pensar que

investimento em logistica é privilégio das grandes empresas. "Um pais s6 se
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desenvolve de verdade se concentrar esforgcos para modernizar suas operacées
logisticas", diz Panzan, da Aslog. "Sem isso, ficara relegado a um segundo plano no
cenario econdémico internacional.”

Aliando-se o marketing a logistica surgem as oportunidades para a realizacédo
de um projeto de implantacdo do condominio logistico. Associar o poder de pesquisa
e de estruturacdo a tecnologia € a forma mais inteligente de trabalhar nesse setor.
No momento em que o cliente aponta uma baixa de produtos em seu estoque, um
sinal deve ser acionado no condominio logistico, indicando a quantidade de
mercadoria do cliente que deve ser reposto no tempo previamente estabelecido.
Automaticamente, o produto deve ser removido do armazém em rota indicada por
computadores que verificam qual estrada se encontra em melhor estado e com
menor movimento. O papel do marketing € fazer com que cada vez mais empresas
dos mais variados setores passem a enxergar na exceléncia da logistica uma
parcela consideravel de seus resultados.

De acordo com a matéria "Solucdo que vem de fora” (SQUIZATO, 2006),
grandes grupos estrangeiros elegeram o Brasil como principal alvo de investimentos
em logistica. O principal obstaculo ao desenvolvimento do Brasil € a falta de
investimento na area de infra-estrutura. O que se verifica, hoje em dia no pais, é um
total descompasso entre a necessidade do setor produtivo e a falta de modernizacéo

de rodovias, ferrovias e portos brasileiros.

Quadro 1 — Razbes da Ineficiéncia

Razbes da ineficiéncia

Uma pesquisa realizada pela Fundacdo Dom Cabral mostra que 85% das empresas brasileiras

registraram aumento de custos logisticos nos ultimos cinco anos. Confira as principais razdes

Ma conservacao das estradas 42%
Péssimo funcionamento dos portos 13%
Falta de seguranca 13%
Falta de veiculos 6%
Falta de armazenagem 5%
Mé&o-de-obra 4%
Outros 17%

Fonte: SQUIZATO, 2006
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Da leitura do Quadro 1, conclui-se que a formacdo do condominio logistico
soluciona boa parte desses problemas de ineficiéncia na estrutura, pois se tratar de
um dos mais modernos portos secos do Brasil. O oferecimento de maior seguranca,
de quantidade de meios de transporte adequados, de armazéns e de mao-de-obra,

ficara a cargo de parceiros que se instalardo no condominio logistico do pélo JK.

3.4 Estratégias utilizadas no Porto Seco DF

Até a chegada da Logistica, Servicos e Armazenamento - LOGSERVE,
nenhuma empresa havia conseguido reunir as condi¢cdes necessérias para ganhar o
processo licitatorio destinado a implantacdo de um porto seco na regido do DF,
devido a complexa engenharia financeira exigida a sua viabilizagdo. A construcéo de
um porto seco, sempre foi uma aspiracdo do GDF, idealizada como realizacdo de
um antigo sonho de JK: desenvolver economicamente o interior do Pais. Por isso, a
inauguracao do Porto Seco DF obteve grande espaco na midia do Distrito Federal,
com varias matérias lancadas em jornais de grande circulacdo, matérias em
telejornais e publicagbes procedidas nas revistas especializadas como a
Tecnologistica e a Distribuicdo e Varejo. No primeiro ano ap0s a sua inauguracao,
para a captacdo de clientes, foi feita uma listagem com dados obtidos através do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior - MDIC e da Agéncia
de Desenvolvimento do Comércio Exterior - ADCEX de todos os clientes potenciais
do Brasil. Os que se encontravam proximos a regido puderam participar de cafés da
manha, almocos e eventos direcionados a divulgacdo do Porto Seco DF. Aqueles
gue nao estavam nas mediacOes da regido receberam visita de agentes comerciais
que apresentavam os servicos oferecidos e todo o conjunto das vantagens
apresentados pelo Porto Seco DF.

Apoés o periodo de inauguracdo, o Porto Seco DF comecou a participar de
eventos que possibilitassem a criacdo de uma network de divulgacdo institucional
como os Encontros de Comércio Exterior - ENCOMEX, a Feira Brasil/Japéo, a Feira
do Empreendedor e inumeras reunides com camaras de comércio exterior.
Preliminarmente, em fase de estruturacdo seu antigo conselho de socios, formado
por pessoas de grande influencia no meio empresarial, fizeram a divulgacéo para os

clientes de suas demais empresas de atuacao.
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A base, da divulgacdo do Porto Seco DF foi, entdo, assim realizada.
Atualmente, sua carteira de clientes conta com grandes empresas como a Brasil
Telecom, a Medley e a EMS S.A. Até o0 momento, sua estrutura gerencial ndo dispde
de uma area especializada destinada a administracdo de marketing e, neste
contexto, é importante lembrar que, mesmo com grandes clientes, ainda devera
percorrer um grande caminho para operar em margens proximas de 100% de seu

potencial.
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4 METODOLOGIA

Primeiramente, foram levantadas algumas hipéteses para orientar o
desenvolvimento da pesquisa. Para o estabelecimento do escopo deste trabalho, foi
realizada uma pesquisa bibliogréfica, fase cuja finalidade é auxiliar na definicdo de
objetivos e levantar informacgdes sobre o objeto do estudo. O intuito, nesta etapa, € a
obtencdo de dados para melhor compreensdo do tema e de informacdes e
conhecimentos prévios sobre o problema para o qual se procura resposta ou acerca
de uma hip6tese que se quer experimentar. O levantamento bibliogréafico, a esséncia
do estudo exploratério, deve ser acompanhado de anotacgbes, registros, notas de
aula, apontamentos que se relacionem com o tema de interesse, de forma a se
constituir uma memaria importante para o registro e redacédo do trabalho (MICHEL,
2005).

Realizada a pesquisa e levantadas todas as informacdes, chega-se, entéo, ao
momento de concluir o que foi captado. Para isso, pode-se utilizar o método indutivo
ou o0 dedutivo. A deducdo é uma particularizacdo e neste trabalho esta sendo
utilizado o método dedutivo hipotético. Parte-se de uma verdade estabelecida (geral)
para provar a validade de um fato particular. Caminha-se da causa para o efeito.
Neste tipo de raciocinio, a premissa maior € uma verdade absoluta comprovada e
que contempla toda a proposicao contida na premissa menor. Assim, a conclusao
devera ser necessariamente verdadeira. Parte-se de uma verdade universal, para se

confirmar um elemento que faz parte desse conjunto maior (MICHEL, 2005).
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5 CONCLUSAO

Com base no conjunto do material levantado para esta pesquisa e no que foi
dissertado, a primeira conclusdo a ser feita € a de que apesar de todas as
ferramentas de marketing, o processo burocratico pelo qual uma mercadoria passa
ao ser objeto de nacionalizacdo ndo podera ser simplificado. A ndo ser que ocorram
mudancas rigorosas nas leis que dispdem sobre o pagamento de tributos e nas
normas infralegais que disciplinam os procedimentos de controle realizados pelas
autoridades aduaneiras e demais autoridades responsaveis pelas areas da saude,
zoofitossanitéria, de seguranca, de protecao a industria nacional etc.

H4, ainda, que ser, infelizmente, lembrada uma das barreiras que impedem o
desenvolvimento econémico do Brasil: o0 modelo tributario. H4 tempos, a sociedade
civil, os empreséarios e os poderes legislativo e executivo concordam sobre a
necessidade de reducdo e racionalizacdo da carga tributaria imposta pelas trés
esferas de governo no contexto de uma ampla reforma tributaria. Entretanto,
particularmente em razdo dos exorbitantes gastos assumidos pelo poder publico, até
0 momento, quase nada foi modificado nessa estrutura que sufoca a iniciativa
privada em seu anseio de melhores condigdes de competitividade que possibilitem o
tdo esperado crescimento econdmico de que o pais tanto necessita.

Foram identificadas oportunidades de crescimento e ampliacdo dos servi¢os
atualmente prestados pelo Porto Seco DF. A mais complexa e que trard os
resultados mais expressivos, particularmente para o crescimento da economia local,
serd a construgcdo de um grande condominio logistico para abrigar diversas
empresas e respectivos clientes que queiram investir em logistica. O objetivo é fazer
com que as principais operacdes logisticas do Pais la se concentrem, pois a
centralizacdo das operacdes facilita o escoamento dos produtos. H& que ser citado
que a implantacdo desse pélo foi, recentemente, facilitada com a mudanca dos
critérios para o funcionamento dos portos secos, implementada pelo poder executivo
que, entre outros temas de fundamental importancia para o comércio exterior, dispde
sob o controle das areas destinadas ao armazenamento de mercadorias importadas
ou exportadas.

O Porto Seco DF, conforme se conclui com base no que ja foi

cuidadosamente apresentado, dispbe entre suas caracteristicas daquelas
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necessarias e suficientes para funcionar como um centro de distribuicdo de
mercadorias para todo o Pais. Entretanto, o seu grande problema €& falta de
percepcdo dessa condicdo por parte de quem realmente deveria conhecer das
vantagens que sua existéncia oferece e ainda ndo o tem. Os maiores importadores
do Brasil sdo grandes empresas multinacionais que trazem seus produtos para
distribuir aos pontos de venda do Pais como é o caso da ZARA, fabricante e
proprietaria de uma rede de varejo de roupas quem tem a grande maioria de sua
producdo concentrada na Espanha. Suas cole¢des sédo confeccionadas a partir da
criacado de estilistas, exportadas para o Brasil e escoadas para todas as lojas do
Pais. A um grande exportador/importador como esse ndo se pode permitir ndo
usufruir das facilidades oferecidas pelo Porto Seco, sendo correto afirmar que
deveria proceder ao conjunto de suas operagdes com o exterior por intermédio
dessa estrutura disponivel em Brasilia. O Porto Seco DF, além de situado na regido
central do Brasil, oferece as melhores taxas de armazenamento e 0 menor prazo de
liberacdo de carga entre os concorrentes no Brasil. A grande falha na administracao
do Porto Seco, desde o momento em que recebeu a autorizacdo para
funcionamento, é a auséncia de uma politica de divulgacéo institucional correta. A
resisténcia em investir em publicidade e marketing o impede de crescer em um ritmo
mais acelerado como poderia tendo em vista as condicbes que apresenta. Para
atingir o sucesso esperado, uma politica de marketing do Porto Seco deveria sempre
estar orientada para o cliente e seu produto. Sua maior preocupacdo deveria ser
conseguir a atencéo do cliente potencial para mostrar as vantagens que oferece no
armazenamento, distribuicdo e prestacao de informagdes atualizadas sobre situacao
em gue se encontra a sua carga. Por isso, o cuidado em orientar o marketing para o
produto. Buscar vantagens de marketing para a logistica do Porto Seco DF € um
grande desafio, mas ndo impossivel.

Conclui-se entdo que o marketing € uma ferramenta auxiliar importante na
logistica das importacbes, portanto pode trazer beneficios a logistica das
importacbes por meio do Porto Seco DF além de outros aspectos influenciando e
aprimorando o servico pos-venda nos portos secos. Porém o marketing ndo pode
simplificar processos como o0 recolhimento dos tributos e a apresentacdo de
documentos que permitem a nacionalizacdo da mercadoria. O Porto Seco do DF

apresenta condicbes de crescimento e ampliacdo de servigos para se tornar um
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centro de distribuicdo e necessita, no presente momento, de uma equipe para cuidar

do marketing e sua comunicacao institucional.
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