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Marketing Glocal e Industria Aérea “Think Global Act Local”

RESUMO:

A industria aérea € uma das mais bem direcionadas a exportacdo no mercado
internacional, apesar de agentes de carga aérea e companhias, ndo serem devidamente
reconhecidos a nivel nacional, talvez por falta de conhecimento das vantagens que o
transporte aéreo oferece (reducdo de stocks, diminuicdo da imobilizacdo de capital,
menor custo de armazenagem, reducdo do custo com a mao-de-obra na manutencdo dos
stocks) e da qualidade dos servigos prestados ou até mesmo da sua importancia para a
economia nacional, poder-se-4 afirmar que € o reflexo da inercia dos nossos
governantes em contrapartida com outros aeroportos da comunidade europeia, cuja
industria se encontra altamente desenvolvida. (Coutinho, 2008) podemos constatar
ainda este facto quando a maioria das noticias locais sobre o PIB e exportacGes sao

direcionadas redigidas em portos maritimos.

Perante um contexto de crise econdmica, surge a necessidade de governantes se
debrucarem sobre as empresas nacionais de as orientar e incentivar nas suas
exportacGes, o Marketing glocal assume assim a sua exceléncia e importancia na
tomada de decisdes eficazes e estratégicas contribuindo para o desenvolvimento de
qualquer industria 1) Disponibiliza-se informacao de mercado internacional, 2) Procura-
se qual informacdo que deve ser extraida, 3) Que tipo de informacdo é requerida para
identificar ou analisar o mercado exportador, em sinergia com estes trés elementos a
industria aérea desenvolve novas estratégias em resposta as diferentes necessidades dos
Stakeholders.

Reestrutura a sua rede network caso se preveja vantajoso, fornece uma panoplia
de informacgé@o num sistema e-commerce, apostando na inovacédo e na diferenciacdo de

servicos revelando estratégias de pricing devidamente orientadas.

Este trabalho procura perceber o impacto do marketing glocal e em que medida
as variaveis do marketing mix 4p’s funcionam e contribuem para a evolucdo da
industria aérea e como estes fatores ajudam na tomada de decisdo de uma companhia na

formulacédo da hipdtese de um novo HUB.



ABSTRACT:

The airline industry is one of the most well directed will export in the
international market, while air cargo agents and airlines, are not properly recognized
nationally, perhaps for lack of knowledge of the benefits that air transport offers (lower
inventories, reduced immobilization of capital, lower cost storage, reducing the cost by
hand labor in the maintenance of stocks) and the quality of services or even its
importance to the national economy, will power-up state that is reflects the inertia of our
rulers in contrast with other airports in the European community, whose industry is
highly developed. (Coutinho, 2008) can still be observed this fact when most local news

on GDP and exports are directed drafted in seaports.

Against a backdrop of economic crisis, the need arises for rulers to pore over
national companies to guide and encourage their exports, the glocal marketing thus
assumes its excellence and importance in making effective strategic decisions and
contributing to the development of any industry 1) offers up information for
international market 2) Wanted which information should be extracted, 3) what
information is required to identify or analyze the export market, in synergy with these
three elements the airline industry develops new strategies in response to the different

needs of stakeholders.

Restructures the network if your network provides advantageous, provides a
range of information in e-commerce system, focusing on innovation and service

differentiation revealing properly targeted pricing strategies.

This paper attempts to understand the impact of glocal marketing and to what
extent the variables of marketing mix 4p's work and contribute to the evolution of the
airline industry and how these factors help in decision making of a company in the
formulation of the hypothesis of a new HUB.
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Introducéao

1.1 Tema

O marketing global surgiu no inicio de 1980 com (Levitt.T, 1983)no entanto ao longo
dos anos tem se modificado para responder a diferencas locais. Este autor reconhecia a
tendéncia da globalizagdo de marketing e afirmava que as organizagGes deveriam aprender a
operar como se 0 mundo fosse um Unico grande mercado, ignorando assim diferencas
regionais e nacionais, e que empresas que nao se adaptassem a nova realidade global de
mercado iriam ser vitima de suas préprias acdes (SVENSOON, 2002).No entanto Segundo
(DAFT, 2000) “[...] devemos lembrar que ndo fazemos negdcios em mercados, fazemos
negocios na sociedade... e no futuro, iremos ter sucesso porque iremos entender e apelar para

as diferengas locais|...]”.

E mediante estas controvérsias entre Marketing Global e Local que iremos ser
transportados ao longo deste trabalho avaliando a importancia em atuar em mercados globais
como alternativa para empresas que desejam permanecer no mercado cada vez mais
competitivo, no entanto embora a tendéncia do marketing seja universal, a implementacéo dos
4p’s (produto, preco, praca-distribuicdo, promoc¢do) pode variar de pais para pais estando
perante uma perspetiva de marketing Glocal, pois mercado e stakeholders de diversos paises
séo bem diferenciados.

Os conceitos de (PRIDE & FERREL, 2001), (AMA Association, 2007), e Jack
Welch mostram que atender as necessidades e desejos do cliente em um ambiente dindmico e
instavel, continua sendo essencial. Porém, Jack Welch destaca a importancia de parcerias
estratégicas, do desenvolvimento da network, e a importancia de se langar no mercado global

no século XXI.

Quando ¢ analisado o conceito de marketing sob uma perspectiva mais atual e
moderna, podemos citar o conceito do marketing sem fronteiras o foco passa do paradigma de
maximizagdo microecondmica para a administracdo de parcerias estratégicas, posicionando a
empresa entre os fornecedores e os clientes na cadeia de valor, de modo a criar valor para o
cliente” (KEEGAN W., 2005)
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Figura 1: Modelo dos 4ps

Fonte: (Simas Henrique,2010)

O foco nestes elementos podem ser decisivos para atingir padrdes de performance de
mercado e financeiros elevados e diferenciados.(Ramaswami, 2009), (Zhou, 2009)
demonstram que as firmas que revelam vantagens competitivas na exportacdo tem direto

efeito na sua performance .

Este modelo considera a promocao da exportacdo nacional a forca orientadora por
detras da firma do comportamento e performance da exportacdo explicando que a adopcéo de
pogramas de ajuda as firmas aumentam 0s recursos e suas capacidades requeridas nas
operacOes contribuindo para desenvolver uma mais robusta estratégia de marketing incluindo
0s 4p’s estas vantagens competitivas melhora tanto o mercado como a performance

financeira.(Leonidas .c, 2011)
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1.2 Obijeto de estudo e metodologia:

Ap0s a revisdo da literatura disponivel sobre a industria aérea iremos estabelecer a

conex&o para o marketing glocal e os seus componentes -mix.

Parte | Parte 11

MARKETING GLOCAL E AS ANALISE DE CASO

SUAS COPONENTES MIX
PRATICO

istribuicéo

Network Promogao/E-

commerce

‘Andlise de dado

-Movimentos
(ton do hub em
analise)

-Eficiéncia )
-e/freight

Preco

& impacto na
exportacao

-Resultados

-Diferentes

Figura 2: Delimitacao do objeto de estudo

1.3 Objetivo

Avaliar o total de movimentos em 2013 do hub em anélise e em que medida os 4p’s

nos ajudaram a validar a formulacéo da hipétese de um novo hub .



1.4 Definicdes usadas neste estudo

Agentes de carga aérea: Entidade intermedidria, cuja funcdo é representar 0s

interesses das companhias aéreas junto dos clientes (B2B).
Exportacado: € a saida de bens, produtos e servigos além-fronteiras do pais de origem.

Code-share: é um acordo onde duas ou mais companhias de aviagdo compartilham o

mesmo voo.

Network: Um conjunto de conexdes entre organizac@es ou individuos que interagem
uns com os outros para beneficiar todo o grupo. Permite que 0s membros possam comprar e

vender produtos bem como compartilhar informacgdes.

Hub: Em muitos casos é onde fica situada a sede da companbhia, a partir desse ponto a

companhia oferece varios destinos.

Tempo de transito: Tempo estimado do aeroporto de origem até ao aeroporto de
destino final.

Marketing Global: Segundo (JOHANSSON, 2000) Marketing Global é a integracéo
que envolve produtos padronizados, embalagem uniforme, nome de marca idéntico,
introducdo sincronizada de produtos no mercado, mensagem de propaganda semelhante, ou

mesma coordenacdo de campanha de vendas em diversos mercados de Vvarios paises.

Marketing Glocal: significa a capacidade de ser a0 mesmo tempo “global e local”,
habilidade de ser tao “insider”, ou seja, estar tdo atualizada do mercado local, como uma
empresa doméstica, e a0 mesmo tempo manter os beneficios de uma operagdo em escala
mundial. Uma empresa global bem-sucedida “pensa globalmente e age localmente”.
(KEEGAN W, 2005).

13
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2 Marketing Glocal e as suas Componentes Mix

2.1 Marketing glocal e sua contextualizag&o:

A palavra “globalizagdo” tem sido empregada de maneira genérica e com significado
inapropriado entre praticantes e estudiosos de marketing. O foco do conceito de globalizacdo
encontra-se na padronizacdo, homogeneizacdo, semelhanca, concentracdo, dependéncia,
sincronizagdo de mercado, e integracdo das atividades de marketing no mercado mundial
(SVENSOON, 2002)

No entanto, o conceito de Marketing Global tem sido usado de forma ambigua, sendo
que algumas pessoas se referem a “global” apenas o fato de ser internacional ou
multinacional, simplesmente pelo fato de fazer negdcios fora do mercado domestico. Segundo
(JEANNET & HENNESSEY, 1992), “global” significa apenas um conceito para substituir
internacional, e muitos leitores entendem o conceito de estratégia global, como sendo uma

empresa presente em todo lugar, possuindo mais ou menos a mesma estratégia.

Entretanto, no seculo XXI, os autores e estudiosos passaram a incluir e reconhecer
variacdes locais, caracteristicas e circunstancias como fatores que fluem no Marketing Global.
Para (KEEGAN & GREEN, 2003) uma diferenga entre o “marketing regular/ tradicional” e 0

“marketing global” est4 no escopo das atividades.

A empresa que faz marketing global se envolve na comercializacdo e negociagéo de
produtos e servigos fora do mercado do seu pais de origem. Outra diferenca a ser apontada, é
que o marketing global pressupde o conhecimento de conceitos, consideracdes, e estratégias
especificas, a serem aplicadas com habilidade, juntamente com fundamentos de marketing

universais, para assegurar o sucesso em mercados globais.
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“Marketing Global canaliza seus recursos para a identificacdo de oportunidades e
riscos no mercado global” (KEEGAN & GREEN, 2003,p.2)Para (HAMEL & PRAHALAD,
1985), uma estratégia global engloba mais do que precos baixos e padronizacdo de produtos.
A organizacdo pensa em novas formas de competicdo de mercado. “[...] marketing global nido
necessariamente significa padronizagao de produtos, promogéo, preco, e distribuicdo em todo
o mundo”. (KOTABE & HELSEN, 2004). Numa abordagem mais moderna e dindmica, estes
autores destacam a importancia da necessidade de adaptacdo a cultura, etnia, valores e
costumes locais. Sendo inevitavel para uma organizacdo global levar em consideracdo as

modifica¢Oes necessarias para paises diferentes.

“Marketing Global ¢ o processo de focalizar os recursos e objetivos de uma
organizacdo sobre as necessidades e oportunidades do ambiente” (KEEGAN, 2005.p.
5).Segundo (JOHANSSON,2000)Marketing Global é a integracdo que envolve produtos
padronizados, embalagem uniforme, nome de marca idéntico, introducdo sincronizada de
produtos no mercado, mensagem de propaganda semelhante, ou mesma coordenacdo de

campanha de vendas em diversos mercados de varios paises.

Para (DOMZAL & UNGER, 1987) marketing global expressa semelhancas de
consumidores dentro de limites geogréaficos, e utiliza a padronizacdo de estratégias de
marketing, enquanto minimiza diferencas locais. Organizacdes tentam identificar segmentos
globais de mercado que possuam caracteristicas psicograficas semelhantes. (LAMONT,
1996) cita importantes vantagens para a utilizacdo de Marketing Global, afirmando que este
visa capturar novos mercados e nichos, desenvolver oportunidades de compra e venda, e

desenvolver contatos em mercados internacionais.

Desenvolver atividades de Marketing Global inclui a organizacdo de esforgos
coletivos, pesquisar mercados domésticos e internacionais, procurar novos parceiros, adquirir
um compreensivel e eficiente suporte de servigos, gerenciar custos de transacGes
internacionais (SVENSOON, 2002),(JOHANSSON,2000) destaca quatro fatores que

influenciam organizacdes a se envolverem em atividades de Marketing Global, dentre elas:

16



1. Categorias de mercado: necessidades homogéneas de mercado, consumidores
globais, canais de comunicacao e distribui¢do globais.

2. Concorrentes: saturacdo de mercados domésticos, interdependéncia entre paises.

3. Custo: diminuicdo de custos, gerando economia de escala e extensdo, aprender e
experimentar novos mercados, logistica favoravel, diferencas de custo, habilidades, e

desenvolvimento de produtos em diferentes paises, eficientes fornecedores.

4. Governo: favoraveis politicas de comercializacdo, compativeis padrfes técnicos, leis e
regulamentos de mercado similares, facilidade de comercializacdo, reducdo de taxas e

impostos, abertura de mercados.

Ha& inumeras razBes para explicar o surgimento e desenvolvimento da globalizacdo de
maneira tdo rapida a partir de 1980, (SHETH, 1986) cita trés razdes: tornou-se mais facil o
acesso a mercados internacionais a partir de 1980, houve um aumento do nivel de
padronizacdo dos produtos, houve também um aumento do niumero de mergers, aquisicoes, e

joint ventures.

(JEANNET & HENNESSEY,1992)também mencionam algumas raz@es responsaveis
pela globalizacédo, tais como: globalizacdo para melhorar a eficiéncia interna, para competir

em mercados homogéneos, para juntar forgas e criar sinergia.

A estratégia de marketing global puro sofrera com a miopia de marketing, isto é,
com uma visdo limitada de oportunidades e estratégias para atingir novos mercados. E obvio
que organizacOes tém que sobreviver no mercado, procurar novos nichos de atuacdo e novas
redes de distribuicdo; no entanto, adaptacOes sdo necessarias para atender as diferentes

necessidades e desejos de publico-alvo diferentes.

Atividades de marketing global podem existir em nivel estratégico, enquanto que em

nivel de operagdes, e tatico, estas sdo menos apropriadas.
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Glocal significa a capacidade de ser ao mesmo tempo “global e local”, habilidade de
ser tdo “insider”, ou seja, estar tdo atualizada do mercado local, como uma empresa
doméstica, e a0 mesmo tempo manter os beneficios de uma operacdo em escala mundial. Uma

empresa global bem-sucedida “pensa globalmente e age localmente”.

A abordagem glocal compreende integrar orientag0es etnocéntricas e policéntricas,
focando em aspectos homogéneos e heterogéneos do contexto internacional (KEEGAN W,
2005).

Marketing Glocal reflete as aspiracGes das estratégias de puro marketing global,
enquanto sdao simultaneamente reconhecidas as necessidades de adaptacdes das atividades de
marketing locais. Este compreende o spectrum de marketing local doméstico, internacional,
multinacional e global (SVENSSON, 2001)

O conceito de Marketing Glocal é representado na figura 3.

Estratégias Locais : -

Estratégias Internacionais

Estratégias Multinacionais

Estratégias Globais

Figura 3: Marketing Glocal

E apropriado, muitas vezes, abandonar o conceito de Marketing Global para caminhar

e aplicar o conceito de Marketing Glocal. A extensdo de Marketing Glocal é mais ampla e

18



mais abrangente; considera niveis de operagdo, como por exemplo, assuntos promocionais

que variam enormemente em diferentes culturas.

O termo “marketing global” tem perdido sua relevancia, pois pode ser entendido como
sinbnimo de um gerenciamento de marketing utopico; uma vez que, a maioria das atividades

de marketing tem se adaptado as condicGes locais, levando em consideracdo as caracteristicas

e circunstancias de determinado mercado (SVENSOON, 2002).

A tabela.l apresenta as estratégias globais, glocais, locais e domésticas e

internacionais e multinacionais.

Tabela 1: Estratégias globais, glocais, locais e domésticas, internacionais e multinacionais

Marketing Global

Visa maximizar as
atividades de
marketing em

termos de:

Marketing
Glocal

Visa otimizar as
atividades de
marketing em

termos de:

Marketing
Local e
Domeéstico

Visa maximizar
as atividades de
marketing em
termos de:

Marketing Internacional e
Multinacional

Visam maximizar as atividades de
marketing em termos de:

Exclusivamente

Balanco e
Harmonia

Exclusivamente

Primeiramente

Secundariamente

Padronizacao

Padronizacao x
Adaptacao

Adaptacao

Padronizagao

Adaptacao

Homogeneizacao

Homogeneizacao
x Customizacao

Customizacao

Homogeneizacao

Customizacao

Semelhancas Semelhancga x Diferencas Semelhancas Diferencas
Diferencas
Difusao Concentracao x Concentracao Concentragao Difusao

Difusao

Dependéncia

Dependéncia x
Independé&ncia

Independéncia

Dependéncia

Independé&ncia

Sincronizacao Sincronizacao x Flexibilidade Sincronizacao Flexibilidade
flexibilidade

Integracao Integracao x Separacao Integracao Separacao
Separacao

Fonte: Svensson, 2002.

2.1.1 Componentes Mix: Distribuic8o “ Network ”

Como referenciado anteriormente, os conceitos de (PRIDE & FERREL, 2001), AMA,
e Jack Welch mostram que atender as necessidades e desejos do cliente em um ambiente
dindmico e instavel, continua a ser essencial. Porém, Jack Welch destaca a importancia de
parcerias estratégicas, do desenvolvimento da network, e a importancia de se langar no

mercado global no século XXI.
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Nos proximos anos, a gestdo afinada de stock de matéria-prima, a gestdo de suprimentos,

aliados a uma logistica de distribuicdo extremamente eficiente, serdo a chave de sucesso para

uma reviravolta da nova geragédo de negdcios.

Independentemente da estratégia de uma companhia de aviagdo a eficiéncia tem um
papel cada vez mais crescente no mercado da aviacdo sobre pressdo, sendo a network a
solucdo face a um contexto de crise econdémica, atingir os padrdes de eficiéncia do preco e

custo passam a ser as principais preocupacoes, eficiéncia do preco- depende do custo da

estrutura de uma companhia aérea mas é fortemente influenciada pela concorréncia.

Em alguns casos o preco IATA continua a prevalecer mas s6 em mercados de

monopolio (concorréncia imperfeita),eficiéncia do custo-minimizar a configuracao da rede de

uma companhia, por outras palavras reducdo de escalas. (Scholz, 2011),pois quantas mais
conexdes indiretas existem em um hub, mais elevado é a concentragdo temporal do tréfico no
hub, este estudo surge precisamente por constatarmos que uma boa parte da carga de Portugal
é direcionada via camido para outros hubs que disponibilizam avides com maior capacidade,
quando o foco deveria ser apostar em voos directos com capacidade de resposta para as cargas
em Portugal, no entanto como é de conhecimento geral na aviacdo as decisdes sdo tomadas
em torno do passageiro e ndo sendo dada a devida importancia que a carga aérea pode ter nas

exportagoes.

(Burghouwt.G, 2007) refere que o alvo das redes é especialmente temporal e 0 seu
principal foco € otimizar o numero e a qualidade de conexdes oferecidas. (Alderight, 2007)
demonstra que o indicador mais apropriado quando analisamos 0 comportamento econémico
espacial atribui uma elevada centralidade aos aeroportos com visitas frequentes, cujos trajetos
sd0 mais curtos ao aeroporto com a melhor localizacdo com uma rede em que a distancia a
outros aeroportos € mais curta e assim mais atrativa para o cliente devido ao curto tempo,

logo minimiza o custo da rede.

Num contexto de crise econdmica a principal vantagem da estrutura (H&S) é a
eficiéncia para operar com elevadas redes maximizando o numero de destinos dentro das
restricOes das capacidades das companhias (Board, 1991)este contraste ponto-a ponto (P2P)
da configuragcdo em rede tornou-se muito difundida com a entrada das low cost ,revelando-se

como uma mais valia onde se destaca um sistema de comunicacdo eficaz face a um mercado
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global, companhias concorrentes em determinados mercados revelam-se aliadas diminuido o

seu custo e ampliando o seu leque de oferta.

O servico direto e oferecido para reduzir o tempo de transito para o passageiro é de
ressalvar que existem diferentes estruturas no design da network umas companhias operam
numa network muito centralizada, num ndmero reduzido de aeroportos outras foram-se
adaptando combinando rotas e horarios onde as networks sdo definidas de acordo com a
conveniéncia dos passageiros e em particular pelas agéncias de viagens. Os passageiros
minimizam as paragens/rotas 0 que pode ser considerado como um alcance de maior

eficiéncia nas networks extensas.

Uma distinta caracteristica do transporte de carga aérea do transporte de passageiros é
que esta industria cobre o desequilibrio da procura, ndo sera tanto ou mais importante
desenvolver esta industria como é desenvolvida a industria do turismo sendo o passageiro a

cobrir o desequilibrio!?

2.1.2 Componente Mix: Pricing e estratégias de posicionamento:

Pricing ndo é mais do que um outro aspeto do marketing -mix, o0 comportamento do
comprador cada vez mais determina quais 0s produtos que as firmas oferecem, as suas
promocdes e 0s seus métodos de promocao e de distribuicdo,é a esséncia de marketing
moderno agora extensamente influenciado por todos os elementos do marketing estratégico,

excepto por um.

Pricing pode ser visto como algo sem regra ou formula matemética, € como uma
publicidade e um processo criativo. Ele requer introspec¢do “insight” para identificar a
segmentacdo do comprador e imaginagdo para desenhar a estratégia de preco que se distingue

entre eles (Nagle ,Thomas 2001).

Muitas companhias, e certamente muitas rotas, podem ndo sobreviver se tratarem
todos os segmentos do transporte aéreo de modo igual, onde todos 0s passageiros requerem
compra de 12 classe iriamos constatar que se entraria em rotura por falta de passageiros, ou

entdo onde todos os viajantes pagam um desconto na tarifa, verificariamos a faléncia por falta
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de lucro por passageiro, ou se tratdssemos a carga aérea de forma uniforme, com o0 mesmo

grau de urgéncia ou nao se fizesse distingdes mediante o valor ou tipo de mercadoria.

As companhias continuam a voar porque alguém teve “insight” capacidade de
reconhecer diferencas entre os compradores e 0s importantes beneficios para eles e o valor
que colocam nestes beneficios, possibilitando oferecer leves diferencas diferenciando o
produto a precos significativos, em 1992 a ryanair é a primeira companhia aérea na europa a
adotar o modelo low-cost, easyjet e rayanair foram fundadas em 1995 sendo que a easyjet é

uma das suas principais concorrentes.

De modo a oferecer tarifas baixas, elimina-se algum conforto e servigos que eram
tradicionalmente garantidos, as reservas passam a ser realizadas num sistema on-line, e 0
catering passa a ser livre, 0 uso de aeroportos secundarios, € 0 uso de voos homogéeneos €
apenas uma parte de escolhas inovadoras, muitos estudos foram analisados ao redor do
modelo lowcost (Alamdari.F, 2005).

A retencdo do custo é a Unica razdo do sucesso da low-cost. Preocupados com a
“procura” caracterizada pelos passageiros e a sua disponibilidade em pagar precos elésticos;

ndo sendo a atitude dos chamados “passageiros tradicionais”.

O preco passa a ser 0 centro da atencdo destas companhias sendo sempre representado
como o importante fator nas escolhas pelos passageiros, guiando uma adocdo de diferentes

estratégias dando origem a dois segmentos distintos “low-cost” e “full-cost”.

“Full-cost” escolhem a descriminacdo técnica do preco baseado em taxas por classe;
complexos sistemas de desconto com limitado acesso, nivel de lealdade do cliente, e técnicas

“overbooking”.

“Low-cost” usam a dindmica do preco devido a isso € possivel comprar bilhetes para a

europa por 10€ (taxas nao incluidas).

A exceléncia de um comprador orientado ao preco ndo é apenas identificar diferentes
segmentos de consumo, o0 proximo passo é desenhar uma estratégia de Marketing que as
distinga pelo preco (Nagle,Thomas2001),geralmente as tarifas tendem a aumentar até ao
ultimo momento do fecho das reserva; desta forma é possivel maximizar o lucro, é esperado
gue os passageiros estejam preparados para assumir custos mais elevados a medida que a data

do voo se aproxima.
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Os resultados demonstram que a politica de preco € claramente inovadora
relativamente ao prego estratégico tradicional, e que as tarifas sdo influenciadas por uma
economia competitiva no contexto em que o routing € oferecido (Malighetti P., 2009)A
analise da receita € um outro elemento importante que tem sido o menos estudado, de fato a

geragdo da receita € uma das principais diferengas das “low-cost” e “full-cost”.

(Piga, 2002)analisaram as politicas de preco entre 0 modelo low cost e full cost, por
exemplo o ja muito difundido uso da internet para a venda dos bilhetes tende a diminuir ao
dispersdo de precos este fendmeno deve-se em parte a “eficiencia tecnoldgica” como define
(Smith, 2000).

Encontra-se uma correlacdo positiva entre as tarifas e a distancia da rota, a frequéncia
e a % de voos cheios, a distancia e a frequéncia sdao também variaveis significativas com

correlacdo negativa a dindmica do preco.

A Ryanair concede descontos mais baixos em longo percurso e elevada frequéncia dos
voos, apesar da compra antecipada, uma outra correlagdo negativa entre a importancia nas
saidas e nas chegadas com as taxas oferecidas é que os descontos aparecem como incentivo ao

uso de aeroportos secundarios.

Surpreendentemente a presenca da concorréncia na mesma rota ndo significa que ira
ter um impacto na diminuicdo média do preco no bilhete, mas induz a ryanair a conceder um
maior desconto em reservas antecipadas, (Malighetti P., 2009),0 mesmo método se adapta a
carga aérea a tendéncia da tarifa € aumentar quando a oferta de espaco disponivel diminui

mais vulneravel fica a este critério reservas de Gltima hora.
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Figura 4: Tendéncia do preco
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Fonte: “The ryanair case study”

Na prética, as companhias trabalham para reduzir o tempo e aumentar ou acrescentar o
nivel de servico atraindo valor, carregamentos sensiveis ao tempo. Algumas companhias
providenciam servicos diferentes e tarifas para carregamentos diferentes, preco desempenha o

maior factor estratégico e vantagem competitiva (Zaribaf,Mehdi,2008)

(Japan Airline Cargo, 2012)providenciou um servico com tempo definido, jspeed, para
dar assisténcia ao consumidor realizando o transporte, producéo, e planeando o inventario de
modo mais eficiente.

(Air France, 2012)elaborou um servico com maior rapidez possivel aeroporto a
aeroporto, e pessoal com especial atencdo, procedimentos administrativos simplificados, e

NA0 ser necessario reservas.

(Aeolinhas Argentinas, 2012)providenciou um servico expresso desde gque a carga é
despachada até ao momento da entrega assegurando que no mesmo dia ou na 1%hora do dia

seguinte entregue.

Nos recentes anos muitos estudos foram focados no servigo expresso (Jung, 1992),

para desenvolver entregas expresso internacionais mas focadas na entrega ao domicilio.
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O desenvolvimento deste estudo tenta dar resposta a procura oferecendo um modelo
de interagcdo que analise a relagéo entre as companhias de carga diferenciando servigos e

estratégias e identificando o que o expedidor procura ou qual a necessidade do expedidor.

O modelo ndo determina apenas o que as companhias proporcionam para os diferentes
tipos de carga em resposta a variada ou diferenciada caracteristica da procura, mas também
determina o tipo de avido ideal, frequéncia de voos, e tarifas diferentes para servicos
diferenciados, maximizando o lucro. (Chau-Ing hsu, 2012).

Para entender-mos toda a dindmica de pre¢co numa companhia e fazendo a conexao
para a area da industria aérea as principais decisGes de subida ou descida de preco estd
relacionado ndo s6 com a especificidade do servico mas também com a frequéncia do voo esta

tem uma influéncia dramatica para ambas as operacdes das companhias custo e retorno.

Quando uma companhia aumenta a frequéncia do voo, as operacfes de custo por

unidade/kg aumentam e o lucro por unidade/kg diminui.

As companhias que aumentem a frequéncia de voos com um avido pequeno atraem

maior volume de carga mas frequéncias em excesso podem refletir deseconomias de escala.

Baixa frequéncia de voos “low flight frequency” resulta em maiores carregamentos
durante um ciclo mais longo e ganha economicamente usando avides maiores, mas também é
possivel que o carregamento que tenha que esperar pelo voo pode-se refletir em perda de

clientes e vantagem de mercado. (Chau-Ing hsu, 2012).

Ao analisarmos o modelo criado por um grupo de leitores do sul da Inglaterra com

base em chi clester, descrevem em http://marketingteacher.com (2007) a forte relagdo entre

preco e qualidade com quatro estratégias: Economica- preco e qualidade baixa, penetracao-
preco baixo qualidade alta de modo a atingir maior parte do mercado ou nova inser¢do em um
novo mercado, Skiming-preco alto e qualidade elevada sendo que os produtos ou servicos nao
sdo oferecidos por varios concorrentes, Premium-preco e qualidade alta e sdo Unicos acerca

do produto ou servico.
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Figura 5: Preco estratégico matrix base na qualidade
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Em (Chau-Ing hsu, 2012) sdo referidos alguns exemplos usados nas tarifas que
distinguem os diferentes servicos em resposta a uma procura cada vez mais exigente e

diversificada:
Tarifas Standard/Carga geral ou perform- baixa frequéncia de voos e baixa tarifa.

Tarifa express- Prioridade nos handlings elevada frequéncia de voos, e elevadas

tarifas, mais voos diretos. Reduz tempo de transito mas aumenta custos operacionais.

Temperature control/constant climate- o servico € frequentemente conhecido por
“cargo perecivel” de modo a assegurar a qualidade, muitas vezes ficam em contentores nos
terminais com temperatura controlada, e durante o voo diminuindo a probabilidade de se
deteorar (Ballou, 2004)

N&o devemos excluir outras como Gold (capacidade e embarque garantidos);no
entanto cada companhia tem a sua distingdo e servigo especifico seria demasiado

pormenorizado distinguir todas com afinco sendo que a ideia principal ja foi abordada.
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Todas estas solugdes vem dar enfase a (Tavassy, 2005) pois indica que o custo do
inventario é definido como custo de oportunidade para as mercadorias que ndao podem ser
vendidas durante o processo de exportacdo devido a estes motivos, 0 custo do inventario
depende das quantidades e valor da mercadoria e o tempo despendido durante o processo de
exportacdo indicando que a entrega imediata entre o cliente e o vendedor foi acordado, devem

estar na disposi¢éo de pagar por isso (Tavassy, 2005)

(Hsu, 2005) indica que quando o valor das mercadorias é elevado os exportadores
tendem a escolher o transporte direto de forma a minimizar os custos do inventario, 0 servico
com um tempo de transito mais curto atrai mais cargas de valor ou pereciveis, constroi-se
assim alternativas para a escolha do embarque um modelo que analisa 0 comportamento

individual do exportador considerando diferentes procuras e caracteristicas de carga.

Os resultados de (Hsu, 2005)ainda demonstram que as companhias usam avides
pequenos e oferecem uma elevada frequéncia, para carga expresso quando o volume de carga
é baixo, também sugerem que uma companhia deve providenciar um aumento da frequéncia
de voos para a cargas de elevado valor e tempo de transito sensiveis pois 0s exportadores das

mercadorias preferem uma eficiente entrega.

Por outro lado um mercado em que os carregamentos com valor baixo e ndo sensiveis
ao tempo de transito, as companhias devem providenciar servigo atrativo para ganharem quota

de mercado.

No caso pratico iremos abordar a Andlise de segmentacdo, que ao longo das varias

evolucdes de marketing se revelam de maior valia no auxilio 4 tomada de decisao.

Figura 6: Areas de implicagdo de uma arquitetura de prego
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Fonte: marketing trends,p.10
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2.1.3 Componente Mix: Promocao e-commerce como canal impulsionador da
internacionalizacéo:

O consumidor esta cada vez mais exigente e, ao fazer sua op¢do de compra, procura
produtos e servigos de qualidade a precos mais baixos. Com esta mudanca no perfil do
consumidor, as organizagbes procuram melhorar ndo apenas seu processo produtivo, mas
também seu sistema de distribuicdo com o objetivo de atender as necessidades de seus

clientes no tempo certo e local adequado.

As médias e pequenas empresas estdo a apostar na tecnologia sentindo a necessidade
de ter uma cadeia de abastecimento e de se integrarem com toda a cadeia produtiva, ganhando

tempo, reduzindo custos e passando a controlar melhor cada etapa do processo.

As vantagens de integracdo da cadeia produtiva, usando os conceitos da logistica, sdo
diversificados — quando a empresa percebe o quanto vai melhorar seu desempenho no
mercado — ganhando em agilidade e no prazo de entrega da sua mercadoria, 0 retorno de

investimento & imensuravel.

Um prestador de servicos logisticos de sucesso serad aquele que repensar, reestruturar e
reorganizar suas atividades em torno de um supply chain, isto é, cadeia de suprimentos,

focalizado no consumidor final da cadeia.

O modelo tradicional de fazer negdcios esté a tornar-se obsoleto; o que era uma receita
de sucesso no passado pode tornar-se receita de fracasso do futuro. Os operadores logisticos

estdo a adaptar -se e a estruturar-se para dar suporte a toda operacdo comercial na Web.

Logistica é definida como o processo de gerir estrategicamente a aquisicao,
movimentacdo e stock de materiais, partes e produtos acabados (com o0s correspondentes
fluxos de informacgdes) através da organizacgdo de seus canais de marketing, forma a satisfazer
as necessidades e reduzindo custos (BOWERSOX & CLOSS, 2001) Uma outra perspectiva

na analise da internacionalizacéo é a teoria de redes.

(O’Keefe, 1998) analisaram as vantagens das empresas que fazem uso do e-commerce
e podem ser consideradas early starters (segundo o modelo de Johanson e Mattsson, 1988) no

uso desse recurso chegaram a conclusdo de que estas empresas pro-activas e rapidas na

28



adocdo do e-commerce tém as mesmas vantagens que empresas early starters na conquista de

novos mercados com o atrativo adicional de os riscos serem mais baixos tal como 0s custos.

Os early starters do e-commerce tém a vantagem de poderem assegurar uma quota de
mercado significativa por terem a possibilidade de construir desde cedo redes sélidas com
clientes e fornecedores. Isso proporciona-lhes um maior controlo sobre a distribuicdo e o
marketing dos seus produtos ou servicos, e consequentemente ha uma entrada de fundos, que
pode, segundo (Yates, 1998), apoiar os investimentos em tecnologia necessarios para manter

a competitividade perante os concorrentes.

Estes investimentos séo cruciais para competir com sucesso numa economia altamente
competitiva. A rapidez dos desenvolvimentos técnicos funciona ao mesmo tempo como uma
oportunidade para novos players nos mercados internacionais, assim, para manter a
competitividade, €& necessario um elevado grau de especializacdo e flexibilidade
organizacional, tal como a capacidade de desenvolver continuamente as redes nas quais a

empresa se insere.

O e-commerce possibilita uma presenca internacional sem exigir grandes
investimentos e consequentemente, ao contrdrio do que se constata em outras formas
comerciais, ser um early starter ndo esta circunscrito aos grandes grupos empresariais, mas
torna-se acessivel também as pequenas e médias empresas - PMEs (Karavdic, 2006). O e-
commerce possibilita as PMEs uma competicdo em pé de igualdade sobre muitas das

vantagens que antes eram predominantemente acessiveis as grandes empresas.

Segundo o (Trade, 2000)Um bom exemplo para este tipo de estruturas sdo as cadeias
de fornecimento internacionais, que tornam a comunicacdo o mais eficiente possivel entre
fornecedores e clientes (evitando mal-entendidos e perdas de tempo no tratamento de dados).
Estes sistemas proporcionam ferramentas de planeamento e de previsdo que podem ajudar nos
processos produtivos (criagdo de valor através de novos conteudos, de individualizacdo da

oferta) e na distribuicdo dos produtos/servico.

Segundo (Karavdic M. , 2006)o e-commerce pode aumentar vendas em mercados
internacionais atraveés da presenca simultdnea em varios mercados e um marketing mix mais
adaptado a cada cliente (adaptacdo do produto/servico, eficiéncia e velocidade na

comunicagdo, adaptacdo da forma de promocdo e uma eficiéncia superior de distribuicdo e

preco).
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O e-commerce possibilita a existéncia de empresas mais competitivas
internacionalmente e constréi novas relagdes entre empresas e clientes ao possibilitar a
existéncia de um servico individualizado as massas gracas a custos baixos de prospecao das
necessidades dos consumidores e relacbes mais proximas com eles, independentemente da

distancia geogréafica (Dionisio, 2009).

H& um consenso que o e-commerce € uma ferramenta que possibilita a reducéo dos
custos de transacdo (Karavdic M. , 2006) Esta reducdo de custos aumenta o valor de cada
transagdo, o que por sua vez explica o valor que 0 e-commerce acrescenta a uma organizagao.
Seguindo o teorema de Coase de 1937 (Andersen, 2005) existem custos que ocorrem antes
das transacOes, como os de procura de informacdo (contacto) e de negociacdo até a chegada a
um acordo (contrato), e custos ex post, custos de implementacdo e controlo depois da

existéncia do acordo/contrato.

Estes custos representam ineficiéncias ou friccbes no mercado, que ndo existiriam em
transacdes dentro das organizacGes, € que devem ser minimizados. O e-commerce atua na
reducdo destas categorias de custos, que se traduzem nas areas de marketing (contacto),

administrativos (contrato/controlo) e logisticos (contrato).

Uma vantagem perante os sistemas de comércio tradicionais é o facto de o e-
commerce apresentar uma ferramenta de self-service ao cliente (Burt, 2003). Com isto
reduzem-se custos de informacéo e de negociacdo. Também o facto de uma venda através de
uma plataforma eletrénica poder ser feita a qualquer hora e em qualquer lugar, reduz os custos

de deslocacéo e custos temporais tanto para o vendedor como para o comprador.

A possibilidade de cross-selling e de promocdo de compras por impulso sdo outras
vantagens que o e-commerce apresenta. O cross-selling torna-se ainda mais expressivo em e-
market places, plataformas onde maltiplos fornecedores apresentam os seus produtos. Estes
sites sdo especialmente interessantes para PMEs que ndo dispdem dos recursos
(conhecimento, recursos humanos especializados, recursos financeiros, etc.) necessarios para
estabelecer ou manter uma plataforma de e-commerce. Em carga aérea a plataforma é
conhecida por webcargo onde 0s transitarios encontram as tarifas de uma boa maioria das

companhias de aviagdo para o destino pertendido.

Uma importante vantagem ao nivel dos custos administrativos e logisticos é o facto de

uma plataforma comercial eletronica ser capaz de emitir grande parte da documentagdo
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necessaria para a transagdo do produto/servico. Os exportadores que adotam 0 e-commerce
tém ferramentas a disposi¢do que lhes ajudam na procura mais eficiente de novos parceiros
comerciais internacionais e informacgdes sobre os mercados de forma a minimizar custos
(Karavdic M. , 2006).

Assim, o0 e-commerce apresenta ganhos de eficiéncia a nivel de ganhos de tempo,
reducdo de custos de transacdo e vantagens competitivas para as empresas que o adotam na

sua estratégia de internacionalizagdo.

Unanimamente 0 e-commerce € visto como uma oportunidade para a
internacionalizacdo mais rapida das empresas por proporcionar uma presenca global imediata
(entrada em varios mercados em simultaneo), uma ligacdo on-line com todos os parceiros de
negocio (uma comunicacdo instantdnea), uma capacidade de aquisicdo, tratamento e
transmissdo de informagédo potenciada e, como consequéncia dos fatores aqui enumerados,
uma nova forma de acesso e de aprofundamento da presenca no mercado global mais eficiente

do que as formas de internacionalizacéo tradicionais (Karavdic M. , 2006), (Andersen, 2005).

O e-commerce pode ser entendido como mais uma etapa que aprofunda as forcas da
globalizacdo. N&o existe até a data uma resposta a questdo de se 0 e-commerce e 0 mercado
eletronico por ele criado € um complemento aos sistemas de retalho atuais ou se vira para
substituir o conceito de distribuicdo tal como ele é conhecido hoje em dia (Fillis et al., 2004b;
Burt & Sparks, 2003; China Council for The Promotion of International Trade, 2000; Pearson,
1998).

Uma resposta a esta questdo terd importantes efeitos sobre a estratégia de
internacionalizacdo a adotar. As decisGes nas empresas sdo tomadas para garantir que ela seja
0 mais lucrativa possivel. O e-commerce causa mudancgas em todo o contexto competitivo e
consequentemente novos fatores sdo tomados em conta aquando da definicdo das estratégias

empresariais.

Seguindo o estratagema das cinco forgas de Michel Porter (em Peng, 2009) a
performance de uma empresa depende da capacidade de ser competitiva a cinco niveis: (1)
rivalidade entre os concorrentes, (2) barreiras a entrada de novos concorrentes, (3) poder
negocial dos fornecedores e (4) dos clientes e (5) a ameaca de substituicdo. O e-commerce

influencia estas cinco forcas:
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Os niveis de rivalidade aumentaram com a chegada do e-commerce por haver um
maior nimero de concorrentes a concorrer num mercado global. Pequenas e grandes empresas
podem concorrer em pé de igualdade, aproveitando as suas caracteristicas diferentes como
vantagens estratégicas perante o concorrente (China Council for The Promotion of
International Trade, 2000).

A eficiéncia, flexibilidade, adaptabilidade, a recetividade e a rapidez tornam-se nas

vantagens competitivas chave.

O poder de negociacdo dos fornecedores pode sofrer pode sofrer efeitos inversos com
a aplicacdo do e-commerce Por um lado os fornecedores podem obter mais facilmente
informacBes sobre os seus clientes e, no extremo, podem prescindir de intermediarios na
comercializacdo dos produtos, reorganizando a sua estrutura para o seu cliente final
(Andersen, 2005).

Os fornecedores conseguem adaptar mais rapidamente o seu produto/servico a
procura, tendo acesso a dados mais fidveis que os sistemas eletrénicos emitem. Pelo outro
lado o nimero de fornecedores a concorrerem pelos clientes aumenta, diminuindo o seu poder

de negociacao.

Dai a importancia acrescida de estabelecer uma relacdo diferenciadora com o cliente,
seja a nivel da oferta do produto ou do servigo ao cliente. Novas ferramentas de segmentacéo
dos clientes e a possibilidade de responder a necessidades individuais por acesso a informagéo
mais detalhada sobre o cliente individual e a possibilidade de gerar propostas de valor
diferenciadas com custos marginais reduzidos fornecem as ferramentas base para uma relacédo

préxima com os clientes (Dionisio, 2009).

O e-commerce possibilita as empresas responder de forma mais flexivel e dindmica as
oportunidades no mercado, por passarem de um sistema de escala e de operagdes para um
sistema de marketing individualizado, baseado nas relacbes com os clientes (Fillis,2004a)
embora o e-commerce derrube barreiras geograficas, alguns autores chamam a atencdo para o

facto de as diferengas culturais permanecerem.

Segundo (Hajidimitriou, 2009) a importancia de criar plataformas de e-commerce em
varias linguas por exemplo pode constituir uma necessidade para alcangar 0 sucesso na
exportacdo com ajuda do e-commerce. As principais preocupacdes estdo ligadas a questdes de

seguranca, custos, conhecimentos e a adaptacéo dos clientes e consumidores ao e-commerce.
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Este Gltimo ponto é critico para o sucesso de uma plataforma de e-commerce. Os
clientes e consumidores estdo ainda habituados a estabelecimentos fisicos e ndo virtuais e a

contacto direto com a equipa comercial.

Este ponto ainda ganha mais importancia em relacdes business-to-business
internacionais, onde se fazem acordos especificos com os clientes ou sdo combinadas
condigdes de pagamento, que na maior parte dos casos ndo sao suportadas por plataformas de
e-commerce, uma vez que 0 pagamento por cartdo de crédito ndo é a norma em relacOes

comerciais profissionais (China Council for The Promotion of International Trade, 2000).

Com a entrada do e-commerce e a constatacdo da sua forca surge uma recente
conferencia em aviacao onde se impulsiona o desenvolvimento do e-freight tendo o patrocinio
da International Air transport association (IATA), é um pograma que defende que a industria
deve estar focada nas solugOes do e-freight com vista a reduzir a quantidade de documentagéo
em papel, no processo de transporte, isto envolve a cadeia de aprovisionamento inteira da

carga aérea.

A transmissdo eletronica de documentos de transporte de forma eficiente entre origem
e destino (Fried.B, 2013). A carga aérea gera cerca de 30 documentos por exportacdo, a lata
calcula que a cadeia de suprimentos inteira incluindo expedidor, agente, handling, autoridades
aduaneiras, assim como as companhias aderissem a iniciativa e-freight substituindo o papel
por ficheiros digitais, a indUstria poderia reduzir o seu custo por quase 5 billides por ano
(Gottlied, 2013).

E notdrio que continuamos a avancar para uma fase seguinte ao e-commerce ,
conseguir que todos os elementos adiram a este processo mesmo tendo a nocao da quantidade
de documentacdo envolvida no processo e-freight (Facturas,packing list,letter of instruction,
certificate of origin,master awb,house,awb,house manifest, transfer manifest, flight
manifest,cites certification,security declaration,f reight booked list, transit declaration, custos
realease export,export cargo declaration, export goods declaration, import cargo
declaration,import goods declaration,custos release import, dangerous good declaration)
continua a ser um esforgo continuo de forma a encorajar organizagdes aduaneiras de outros
paises a aceitar menos papel, e contribuindo desta forma para um aumento da produtividade, e
precisdo e transparéncia de dados durante o ciclo do embarque e como referido em (Kotler.P,
2011)ter uma preocupagdo com o meio ambiente neste caso reduzindo a emissdo de carbono e

contribuindo para a preservacdo do mesmo.
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Parte 11

ANALISE DE
DADOS COMPONENTE
PRATICA
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3 Analise caso pratico

3.1 Recolha da informacéo:

3.1.1 Identificacdo de clientes:

Apenas as cargas de agentes reconhecidos pela IATA, sdo aceites nos voos, ou seja, a
IATA —International Air Travel Association-Associacdo Internacional de Transporte
Aéreo, fundada em 1945 pelas companhias aéreas de varios paises, para solucionar
problemas comuns, nomeia em todo mundo agentes de carga, cuja funcdo € representar os

interesses das companhias aéreas junto dos STAKEHOLDERS.

Seguidamente fez-se uma analise com base em dados recolhidos através do CASS (Base
de dados estatistica em carga aérea) possibilitando a identificacdo das toneladas
movimentadas para 0 mercado alvo delineado pelo nosso estudo, com base no ano anterior
(2013), posto isto e usando o Spss iremos avancar com as diferentes analises de

segmentacdo(descritiva/cluster/perfis).

3.2 Analise estratégica e de marca

3.2.1 Analise de segmentacéo

Primeiramente procedeu-se & recolha de uma base de dados geral, seguidamente
transportou-se para excel os dados que eram relevantes para tratamento e analise, a partir
deste momento obtivemos um ficheiro de dados com varidveis necessarias & andlise e

possiveis de serem transportados para SPSS.

v’ Definindo as variaveis para anadlise RFM-Reference frequency value:

Selecdo de trés destinos (1=JFK/2=FNC/3=MIA/4=DXB) de interesse

desenvolvimento, seguidamente avaliamos o total de 911 envios de clientes para esses
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destinos em diferentes meses, procedemos a identificacdo do Monetary value , ou seja,
quanto vale cada cliente para nos, calculo do Recency, distancia em dias entre 0 momento de
analise e a ultima compra com base nos meses, Frequency identificacdo da repeticdo de

compra ,como base numero de awb’s emitidas.

4 Resultados

Apds a obtencao de uma matriz de dados estruturada e com a informacéo relevante para a
caracterizacdo e avaliagdo do perfil dos clientes atuais de carga aérea, os dado foram
submetidos a uma sequéncia analitica descritiva (uni, bi e multivariada), classificativa (tow

step clusters) e teste de hipoteses para clarificar os eventuais perfis detetadas.

Considerando o periodo de analise determinada — entre 1 de Janeiro e 31 de Dezembro de
2013 - e no que respeita a caracterizacdo da Amostra, os dados recolhidos na Tabela 1.

mostram que:

Relativamente a intensidade de contacto para encomenda isto é, 0 espaco de tempo médio
que separa a sua Ultima encomenda do momento de analise determinado 31 de Dezembro
2013 — recency - situa-se nos 194 dias com um desvio standard de cerca de 107, traduzindo
uma significativa dispersdo de valores. De qualquer modo, a Mediana € de valor proximo e a

a distribuicdo de valores da variavel aproxima-se de distribuicdo normal (ver fig 7).

Tabela 2: Recency, Frequency e Monetary Value

Statistics
Recency Frequency MonetaryValue
Valid 910 910 910
N Missing 0 0 0
Mean 194,11 4,53 1055,455
Median 183,00 2 277,250
Std. Deviation 106,673 5,829 1996,4794
Minimum 30 1 7,3
Maximum 364 40 18341,9
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Figura 7: Recency
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Ja quanto a intensidade de encomendas e cargas aérea para 0Ss quatro Destinos
selecionados pela a sua relevancia e pelo facto de estarem servidos a partir de Dusseldérfia, a
observacdo da Tabela 2. permite concluir que apenas Miami se destaca pela reduzida

percentagem o total — 10%.

De qualquer modo a distribuicdo pelos restantes € equilibrada. Para a andlise central que
vamos realizar RFM, esta ndo é uma limitacdo dado tratarmos os casos e ndo destinos.

Globalmente, a Mediana é 2 o que traduz que a sua baixa intensidade.
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Tabela 3: Destino

Destino
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
DXB 218 24,0 24,0 24,0
FNC 286 31,4 31,4 55,4
Valid JFK 310 34,1 34,1 89,5
MIA 96 10,5 10,5 100,0
Total 910 100,0 100,0

Natural é a concentracdo em valores reduzidos do total de encomendas, por Cliente e no

periodo de estudo, com a distribuicdo dos valores da varidvel Frequency enviesada

negativamente. A observacdo do fig 8 mostra bem este facto. Miami €, de entre os quatro

destinos em teste, o que mais contribui para este diagndstico.
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Neste mesmo sentido, e apesar da observagdo de encomendas de elevado valor, o custo
médio por encomenda (yeld) é reduzido, observando-se um enviesamento negativo da curva
de valores. O Monetary Value médio é baixo mas com uma elevada dispersao de valores.

Alias, a Mediana cujo valor é de cerca de 277 euros por encomenda traduz bem este facto

quando comparada com a média de 1055 euros.

Numa abordagem descritiva bivariada, cruzamos os valores das variaveis anteriormente
referidas por cada um dos 4 Destinos selecionados. Como se pode observar na Tabela 3., pese
embora o Funchal (FNC) seja o destino que reline maior intensidade de encomendas,

apresenta um valor médio por encomenda relativamente reduzido quando comparado com o

Dubai (DXB) ou Nova York (JFK).

Figura 9: Monetary Value
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Os resultados do teste t de Student a significancia estatistica da diferenca entre os valores

médios observados sustentam que a carga aérea para 0 Dubai e Nova York alcanca valores
médios superiores aos dois restantes pese embora seja o destino Funchal o mais intenso em
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encomendas. Do conjunto de Destinos selecionados, Miami (MIA) parece constituir destino

com pouco significado em intensidade e valor.

Tabela 4: Recency, Frequency e Monetary Value by Destino (t test)

Destino
DXB FNC JFK MIA
Mean Mean Mean Mean
Recency 198 189 200 183
Frequency 3 8 3 2
MonetaryValue 1164,2 835,2 1386,4 395,8
Comparisons of Column Means®
Destino
DXB FNC JFK MIA
(A) (B) (©) (D)
Recency
Frequency ACD D
MonetaryValue D BD

Results are based on two-sided tests assuming equal variances with significance level 0.05. For each significant pair, the key of the smaller

category appears under the category with larger mean.

a. Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using the Bonferroni correction.
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4.1 Rfm Analisys

O modelo de analise RFM, utilizado para estimar o valor relativo dos Clientes atuais é
suficientemente robusto para o contexto deste trabalho. A partir da informacdo secundaria
obtida em bases de dados estatisticas, os dados foram agrupados em trés conjuntos de
informacao relativa as trés componentes necessarias ara a concretizacao da classificacdo. Com
base em indicacdes obtidas de 4 Destinos de carga Aérea com Origem no Aeroporto Sa
Carneiro, reunimos informac&o relativa ao lapso temporal entre a data da Gltima carga e 31 de
Dezembro 2013 (recency), a quantidade de encomendas no periodo em analise (frequency) e

ao valor monetario acumulado por cada cliente ao longo do periodo.

Na figura 10. pode observar-se a distribuicdo da concentragdo do Valor Monetario em
“zonas” de distribuicdo de recency e frequency distintas, ndo homogénas, o que justifica
plenamente a necessidade de submeter os dados a uma analise de classificacdo (segmentacéo)
Two Step Clusters em vista a verificar a existéncia de eventuais subgrupos no conjunto global
de cargas aeras realizadas n periodo.

Figura 10: Concentragao do Valor Monetario mais elevado
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Numa visao de conjunto, a distinta distribui¢do dos valores das trés varidveis em teste
pode ser registada na fig 11.

Figura 11: Distribuicdo/Concentragdo dos valores das variaveis para RM
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RFM Scatterplots
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Obtida pontuacdo RFM para cada uma das cargas aéreas nos quatro destinos
selecionados, partimos para a suas classificacdo por andlise cluster. Naturalmente, a base de

segmentacdo utlizada foi exclusivamente a variavel de RFM Scores.
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4.2 Analise TwoStep Cluster

Submetidos os dados foram obtidos cinco (5) segmentos cujos scores de RFM médios

variam ente 135,25 e 534,48 (ver fig12.).

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 1
Clusters 5
Cluster Quality

Poor Fair

| I I
A0 05 00 05 10
Silhouette measure of cohesion and separation

Figura 12: Estrutura implicita de subconjuntos na base de dados de clientes no periodo:

A composicao quantitativa dos Clusters é equilibrada pelo que apenas nos vamos
centrar na descricao interna dos Segmentos obtidos relativamente as variaveis criticas do

presente trabalho.
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Cluster Sizes

Size of Smallest Cluster

144 (15.8%)

Size of Largest Cluster

233 (25.6%)

Ratio of Sizes:
Largest Cluster to
Smallest Cluster

1.62
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Clusters

Input (Fredictor) Importance

B 00000004 00,200,0

Cluster 5 2 4 1 3
Label

Description

Size

25.6% 241% 17.7% 16.8% 15.8%
(233) (219) (161) (153) (144}

Inputs
RFM score RFM score RFM score RFM score

231.41 534.48 13425 331.07

Da Analise cluster resultaram, entdo 5 grupos:
1. menos valioso, com um score rfm total de 134,25,
2. intermédio, o segundo, com um score total de 231,41,;
3. médio, o terceiro, com 331,07;
4. superior ( mais valioso) o quarto, coom um score RFM de 534,48;

5. imediatamente a seguir, o quinto, com um score total de 434,82.

Fica claro que os clientes ndo sdo todos homogéneos logo € necessario um servico com
percecdo de valor acrescentado na perspetiva do stakeholder principalmente onde ha margem
cluster 4 e 5,580 nestes que 0 investimento se torna sustentavel.

Com efeito, a fig 13. mostra bem a hierarquia de Valora agregado (RFM) que

caracteriza os distintos segmentos obtidos, cujo valor associado a cada destino (ver Tabela 4.)
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confirma a distribuicdo global, isto é, cada um dos Destinos evidencia um comportamento

idéntico a estrutura de clusters detetado.

RFM score

Figura 13: Concentragdo das pontuagdes RFM nos distintos Clusters

1345 (1)

600=

a00=

400=

300=

200=

100=

TwoStep Cluster Number
2314 (2) 331.1(3) 934.5 (4)

dlm

4348 (5)

E=

600

=500

=400

=300

=200

=100

| | | | | | | | I | | | | | | . | | | |
B0,060,040,020,0 0,0 20,040,060,080,080,060,040,020,0 0,0 20,040,060,080,080,060,040,020,0 0,0

Frequency

Frequency Frequency Frequency

Frequency

47

aJo02s N4H



Tabela 5: Ajuste dos Scores RFM aos Destinos em teste (t test)

Clusters
134.5(1) 231.4(2) 331.1(3) 534.5 (4) 434.8 (5)
Mean Mean Mean Mean Mean
Destino DXB RFM score 131 225 324 531 431
FNC RFM score 138 238 336 540 439
JFK RFM score 135 233 334 534 435
MIA RFM score 126 223 322 527 427

Comparisons of Column Means®

TwoStep Cluster Number

134.5 (1) 231.4(2) 331.1(3) 534.5 (4) 434.8 (5)
(A) (B) (C) (D) (E)
Destino DXB RFM score A AB ABCE ABC
FNC RFM score A AB ABCE ABC
JFK RFM score A AB ABCE ABC
MIA RFM score A AB ABCE ABC

Results are based on two-sided tests assuming equal variances with significance level 0.05. For each significant pair, the key
of the smaller category appears under the category with larger mean.

a. Tests are adjusted for all pairwise comparisons within a row of each innermost subtable using the Bonferroni correction.

Os resultados de sucessivos Student t test mostram a significancia estatistica para as
diferencas detetadas. De qualquer modo, valerd a pena analisar e interpretar com cuidado os
resultados registas na Tabela 5., na medida em que traduz com portamentos particulares da

Carga nos Destinos em teste.
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Tabela 6: Segmentac¢do multivariada

Cluster
134.5 (1) 231.4 (2) 331.1(3) 534.5 (4) 434.8 (5)
Mean Mean Mean Mean Mean
Recency 349 272 193 44 119
DXB
Frequency 3 3 3 2 3
MonetaryValue 693,3 1064,3 710,2 2211,7 1159,4
Recency 347 272 197 45 118
FNC Frequency 8 &) 8 8 8
Destino MonetaryValue 789,0 991,0 652,1 852,7 844,4
Recency 347 277 198 45 122
JFK Frequency 3 3 4 3 3
MonetaryValue 1204,2 1192,7 1517,2 1462,6 1590,6
Recency 350 282 200 46 112
MIA Frequency 1 P 2 2 1
MonetaryValue 2449 589,1 429,5 421,5 280,0

Como facto mais saliente, temos que o comportamento dos Destinos varia em funcéo das
medidas. Apenas o Cluster 1 — o de menor valor, tem de comum ao longo dos 4 destinos a

maior quantidade de encomendas. Relativamente as outras trés variaveis, nada é igual:

1. O valor monetario médio de Miami e Funchal cabem no cluster dois;

2. A intensidade média de encomendas é maior no Funchal e no cluster 2;
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A fig 14. Mostra em definitivo como € necessario sistematicamente avaliar o valor dos

Clientes / Destinos em funcdo do seu comportamento relativo aos fatores criticos da sua

rentabilidade.

Figura 14: Concentragao e importancia dos Destinos em distintos atributos da Carga Aérea
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A questdo de investigacdo que norteou este trabalho fica assim de forma clara
respondida: € necessario reformular a oferta comercial de carga aérea em funcdo dos

“desempenhos financeiros e nao financeiros dos Clientes.

E mais importante, os resultados sugerem que a ndo haver espago de transporta para
carga no Porto, a sua transferéncia para Madrid (com rotas para 0s mesmo destinos) se e
quando esses destinos forem Dubai e New York. Os outros poderdo acarrear custos nao

cobertos pela margem do servigo.

5.Conclusoes

Do trabalho realizado, especialmente no que se refere ao estudo aplicado a Carga Aérea
para Destinos com elevada intensidade de sobreocupacdo e limitacdes de espaco, com as
consequentes perdas em tempo d espera e fundamentalmente insatisfacdo dos Clientes, os
resultados mostraram que é crucial proceder, sistematicamente, a priorizacdo de Clientes, em
base a um conjunto complexo de atributos, com vista a minimizar as perdas, garantir as
lealdade dos mais valiosos e fazer crescer a satisfacdo com o servicos dos que evidenciem

potencial para crescer na carteira da Empresa.

Algumas das limita¢cdes mais importantes deste estudo aplicado devem ser identificadas:

1. a limitagdo que vem dada pela confidencialidade da informacéo a tratar, impedindo
um verdeiro exercicio de segmentacédo e avaliacdo, pois haveria lugar a integrar outras

indicacdes ndo disponiveis,;

2. a impossibilidade para acompanhar o resultado das medidas de politica de cliente
adotadas para verificar a variancia entre a situacdo captada no periodo de analise e 0s

desempenos futuros;

Futuras investigagcdes “profissionais” deverdo, isso sim, fazé-lo para alcangarem

resultados mais efetivos.

Entretanto, a utilidade dos resultados obtidos é real, na justa medida em que constitua um
primeiro passo para, neste contexto particular, se adotarem procedimentos de analise e

avaliacdo de clientes que permita uma gestdo mais objetiva do servico prestado e,
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naturalmente, crescer pelo desenho de nosso servigos ndo contemplados por desconhecimento

de segmentos especificos de clientes.
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