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OBJETIVOS 

0 presente estudo tern por objetivo identificar a importancia da existencia de uma estrutura de 

Pesquisa, segmentayao e aplicayao dos conceitos de Marketing Mix Global para alavancar as 

exportayoes em industrias exportadoras da grande Curitiba. Este trabalho apoiou- se em 

pesquisa descritiva realizada em uma amostra por conveniencia de 5 empresas da grande 

Curitiba 

Esse estudo tern como objetivo geral: 

Identificar a importancia da pesquisa e segmentayao em mercados globais, e da aplicayao do 

Marketing Mix Global nas principais empresas exportadoras da grande Curitiba 

Os objetivos especijicos deste estudo buscam: 

1. Identificar a evoluyao e a importancia estrategica do mercado global nas empresas 

pesquisadas; 

2. Identificar qual a estrutura de exportayao nas empresas pesquisadas, seus pontos fortes 

e :fracos, ameayas e oportunidades (analise SWOT); 

3. Identificar se existe, nas empresas pesquisadas, a aplicayao e conduyao das pesquisas 

de mercado global, e como se procede a segmentayao de mercados globais; 

4. Identificar a aplicayao e como se conduz os conceitos do Composto de Marketing para 

alavancar a exportayao de produtos; 

5. Identificar o desempenho de exportayao das empresas pesquisadas; 

6. Mapear os principais indicadores de processos de marketing global. 
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1. 0 MARKETING GLOBAL 

Este capitulo ira explanar brevemente sobre o que e o Marketing Global, o seu papel, 

orientar;oes e forr;as restritiva e propulsoras. 

Segundo Kotler (2000:30), "Marketing e urn processo social por meio do qual pessoas e 

grupos de pessoas obtem aquila que necessitam e o que desejam com a criayao, oferta e livre 

negocia((ao de produtos e servi9os de valor com outros". Entende-se que o Marketing e 

universal, pois pode ser aplicado em qualquer pais do mundo. Ainda assim, globalmente 

falando, algumas de suas tarefas devem ser adaptadas de regiao para regiao. Ou seja, uma 

estrategia bem-sucedida em urn local, pode nao ter sucesso em outro. 

A globalizayaO e resultado da terceira revoluyaO tecnol6gica (tecnologias ligadas a busca, 

processamento, difusao e transmissao de informayoes; inteligencia artificial; engenharia 

genetica), da forma9ao de areas de livre comercio e blocos economicos interligados (como o 

Mercosul, a Uniao Europeia e o Nafta) e da crescente interliga9ao e interdependencia dos 

mercados fisicos e financeiros em escala planetaria. 

Uma das principais caracteristicas da globaliza9ao eo crescimento da intemacionaliza9ao das 

economias. A expansao global dos investimentos diretos estrangeiros tern feito com que o 

papel das empresas transnacionais na economia mundial seja crescente. Estima-se que cerca 

de urn ter9o da produ9ao mundial seja de responsabilidade dessas empresas, que respondem 

tambem por cerca de 60% das exporta9oes mundiais, sendo que a metade dessa parcela 

corresponde a transa9oes intra-firma, ou seja, entre matrizes e filiais ou entre filiais de varios 

paises. A expansao intemacional das empresas tern impulsionado os investimentos diretos 

estrangeiros, que crescem em propor9oes sem precedentes na hist6ria economica mundial. 

Empresas que vend em produtos e servi9os no mercado global de vern decidir em que 

mercados entrar, quais serao os produtos e servi9os oferecidos, qual sera a politica de preyos, 

como sera a logistica e como sera a sua comunica9ao, levando em conta as caracteristicas de 

cada pais, aspectos juridicos, politicos, economicos e culturais. 0 profissional de Marketing 

Global deve "pensar globalmente e atuar localmente", e a chamada "regionalizayaO global", 

respondendo as diferen9as e semelhan9as de produtos em qualquer mercado, como parte da 

busca pela vantagem competitiva. 
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Outro aspecto importante no Marketing e a cria9ao de vantagem competitiva, ou seJa, 

aumentar o valor de seu produto para os consumidores, em compara9ao com seus 

concorrentes. Essa vantagem e medida entre empresas de uma determinada industria, sendo 

que no Marketing Global, temos mercados globais e concorrencia global. E a vantagem 

competitiva de cada empresa que determinara qual sera sua estrategia de Marketing Global. 

E importante enfatizar que Marketing Global significa identificar oportunidades e riscos 

buscando ampliar horizontes. Estar ou nao em urn mercado global, dependera das vantagens 

conseguidas, como, por exemplo, ganho de escala na produ9ao. 0 papel do Marketing e o 

mesmo tanto em paises de baixa como de alta renda. 

Os diversos ambientes nos quais os profissionais do Marketing Global estao inseridos fazem 

com que estes estejam amplamente preparados para os desafios, dentre os quais encontram-se 

orienta96es economicas, politicas e culturais diversas. Os varios tipos de administra9ao das 

empresas no mundo em rela9ao aos mercados globais sao caracteristicas que determinarao o 

tipo de atua9ao nesses mercados. Podemos notar as seguintes orienta9oes: 

- etnocentricas: empresas chamadas "intemacionais". Em geral essas empresas agem de 

forma que exportar e secundario, ou ainda, que significa eliminar a produ9ao excedente. 

Raramente as empresas nesse estagio ja tern alguma experiencia intemacional e continuam 

agindo segundo as percep96es que tern do mercado local. 

- policentrica: empresas chamadas "multinacionais". Cada subsidiaria desenvolve seu proprio 

neg6cio, a matriz consegue ver as diferen9as em paises estrangeiros e a maxima dessas 

empresas e a adaptayaO. 

- regiocentrica: empresas que valorizam as regioes como pontos estrategicos. 

- geocentrica: empresas chamadas "globais". Enxergam o mundo todo como mercado 

potencial e suas estrategias visam o mercado mundial. Consegue detectar diferen9as e 

semelhan9as entre mercados, buscando assim uma estrategia global para atender localmente, 

combinando extensao, adapta9ao e cria9ao. Essas empresas buscam urn mesmo nicho de 

mercado em diversos paises. 

E importante distinguir intemacionaliza9ao de globaliza9ao. Segundo Dicken (1992), esses 

termos nao sao sinonimos. Intemacionaliza9ao refere-se simplesmente ao aumento da 

extensao geografica das atividades economicas, atraves da fronteiras nacionais. A 
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globaliza<;ao da atividade economica e qualitativamente diferente, sendo uma forma mais 

avan<;ada e complexa da internacionaliza<;ao. 

A evolu<;ao dos mercados globais e conseqiiencia da atua<;ao de for<;as propulsoras e 

restritivas. As "for<;as propulsoras" do crescimento dos mercados, segundo Keegan e Green 

(2003) sao: (1) acordos economicos regionais que aceleram o ritmo das integra<;oes como a 

Uniao Europeia, (2) estudo das necessidades e desejos do mercado atendendo, entao, as 

diferen<;as culturais, (3) rapidos avan<;os tecnol6gicos, ( 4) melhorias em comunica<;ao e 

transportes, (5) tentativa constante na redu<;ao dos custos de desenvolvimento de produtos, (6) 

eleva<;ao da qualidade dos produtos, (7) tendencias economicas mundiais que trazem 

incentivos a expansao global e redu<;ao da resistencia a entrada de empresas estrangeiras, (8) 

alavancagem atraves da transferencia da experiencia, economia de escala, utiliza<;ao global de 

recursos e a defini<;ao de uma estrategia global. 

As for<;as restritivas ao desenvolvimento de mercados globais vao desde truopta 

administrativa ( onde nao ha integra<;ao de perspectivas com contribui<;oes locais do mercado) 

ate a prote<;ao de empresas e interesses locais. 

No momento em que a empresa decide entrar no mercado extemo, algumas decisoes basicas 

devem ser tomadas como, por exemplo, decidir em quais mercados entrar e como entrar, alem 

da decisao do programa de Marketing. A empresa precisa decidir se vai vender em poucos ou 

muito paises e determinar o ritmo de sua expansao. Precisa decidir tambem sobre os tipos de 

paises que deve considerar, o produto, a renda, a popula<;ao e o clima politico entre outro 

fatores. 

Como grafico abaixo, podemos ter uma ideia da evolu<;ao e da importancia das exporta<;oes 

no mercado brasileiro. 

EVOLUCAO DAS EXPORTACOES !EXPORTS EVOLUTION 
120.000 JANEIRO-DEZEM BRO I JANUARY-DECEMBER- 1996/2004 

96.475 US$ M ILHOES I US$ MILLIONS 100.000 

80.000 73.084 

58.223 60.362 
52 994 55.086 

60.000 47.747 . 51.140 48.011 -- ~- ,.---

-

~- --
40.000 

20.000 

1QQ~ 1QQ7 1QQA 1QQQ ?nnn ?M1 ?M? ?M"t ?MA 
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A internacionalizayao pode ser definida como urn processo crescente e continuado de 

envolvimento de uma empresa nas opera9oes em outros paises fora de sua base de origem. 

Existem fatores de amplitude generica que funcionam como elementos de incentivo ou de 

limita9ao ao processo de internacionalizayao de empresas. Estes fatores podem ser 

classificados em macroeconomicos, tecnol6gicos e de cultura/lideran9a empresarial. 

Fatores Macroeconomicos: por exemplo, a a9ao do governo pode funcionar como elemento 

de fomento aos neg6cios internacionais ou como forte fator restritivo. 

Fatores tecnologicos: qualquer empresa atuante preocupa-se basicamente com duas coisas, 

todos os dias, todo o tempo: manter seus clientes e manter-sea frente dos concorrentes. Uma 

maneira de conseguir ambas as coisas e a observancia constante da tecnologia que ela detem, 

em termos de atualiza9ao. A atualiza9ao tecnol6gica nao e coisa facil de se administrar. 

Necessita pesquisa, investimento em equipamentos, maquinas, processos e treinamento. 

Assim, muitas vezes a maneira de se conseguir toda essa moderniza9ao e por meio da 

internacionaliza9ao da empresa. 

Cultura/lideran~a empresarial: Segundo os pesquisadores da Funda9ao Dom Cabral, 

Goulart, Brasil e Arruda, as empresas motivadas a levar a serio o processo de 

internacionalizayao sao, normalmente, aquelas que detem uma cultura interna consolidada que 

e expressa em seus valores, em sua filosofia e em seus metodos de trabalho. Ostentam uma 

politica de recursos humanos que valoriza a inova9ao, a busca da excelencia, aceitando e 

superando desafios e perseguindo uma posi9ao de lideran9a ou fortalecimento de seu lugar no 

segmento de mercado em que atuam. 

0 processo de internacionaliza9ao da empresa nao e urn processo simples que esteja sob total 

dominio da empresa que se decida a faze-lo. A propria qualidade da concorrencia domestica 

da empresa que pretende internacionalizar-se pode vir a ajudar no processo. 

0 primeiro passo no processo de internacionalizayao e come9ar a exportar, associado a urn 

esfor9o comercial, mas que pode ser a mera replica9ao do modelo local. Tornar-se 

efetivamente internacional exige mudan9as em toda a organiza9ao para entender e aprender 

sobre a diversidade do mundo. 0 processo de intemacionaliza9ao exige investimentos 

significativos e tern retorno demorado. Os desafios empresariais estao em dois eixos: o da 

estrategia e o da prepara9ao das pessoas. Vantagens competitivas tradicionais, como baixo 

custo de produ9ao e acesso a materia-primae tecnologia, continuam sendo necessarias, mas 

nao sao suficientes. 



10 

2. OS MERCADOS GLOBAIS 

Este capitulo tem como objetivo demonstrar as caracteristicas dos mercados globais, de 

acordo com os blocos e acordos economicos, a/em de um resumo de caracteristicas das 

principais regioes comerciais do mundo. 

0 maior acontecimento que fez mudar a economia mundial e fez surgir os mercados globais 

foi a Segunda Guerra Mundial. No entanto, academicamente, o reconhecimento do termo s6 

foi significativo em meados dos anos 80. Para o Brasil foi a partir dos anos 90, com o govemo 

de Fernando Collor, que a globalizavao se desenvolveu, ja que foi nesse periodo que tivemos 

a grande abertura de nosso mercado e a tomada de medidas liberalizantes na economia. 0 

programa de eliminavao de barreiras consistiu em: 

1. Eliminavao ou reduvao da cobertura de barreiras nao tarifarias, tais como reservas de 

mercado, quotas, proibivoes etc. 

2. Diminuivao no nivel medio das tarifas de importavao. 

3. Reduvao do grau de dispersao na estrutura tarifaria. 
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0 programa de redu<;ao tarifaria, posteriormente acelerado, estabeleceu a redu<;ao da tarifa 

media de 32,2%, em 1990, para 14,2%, em 1994, com urn desvio padrao a se reduzir de 

19,6% para 7% no mesmo periodo. 

Com a liberaliza<;ao fmanceira extema, por sua vez, a economia brasileira integrou-se aos 

fluxos de capitais em busca de fontes de aplica<;ao rentaveis em paises em desenvolvimento, 

inclusive na America Latina p6s-renegocia<;ao da divida externa 

De hi pra ca o crescimento das exporta<;oes cresceu, mas o Brasil ainda ocupa lugar entre os 

paises com menor indice de abertura ao comercio intemacional. Algumas mudan<;as 

ocorreram de 1990 para 2000, tomando possivel o sucesso empresarial gra<;as a base da nova 

economia mundial, por exemplo, o aumento do volume do capital movimentado, a 

produtividade em crescimento e o aparecimento de uma economia mundial. Segundo dados da 

OMC do International Trade Statistics 2004, o Brasil esta na 25a posi<;ao no ranking dos 

paises que mais exportam produtos e em 35a posi<;ao em exporta<;ao de servi<;os. Alem disso, 

segundo o ranking do Forum Economico Mundial publicado em Setembro de 2005 na Sui<;a, 

o Brasil perdeu competitividade caindo da posi<;ao 57 para 65 entre 117 paises. 

0 metodo predominante de distribui<;ao de recursos classi:fica os paises conforme sistemas 

economicos, a saber: 

- Capitalista: trata-se da distribui<;ao pelo mercado, onde os consumidores defmem o que vai 

ser produzido e por quem. Neste caso a oferta e maior que a demanda e o govemo tern apenas 

papel regulamentador. 

- Socialista: trata-se da distribui<;ao pelo poder central, ou seja, o Estado e que defme o que 

fabricar e de que maneira. Aqui a demanda supera a oferta, logo o marketing mix nao e 

utilizado. 

- Misto: trata-se de distribui<;ao segundo criterios mistos. Na pratica nao existem sistemas 

puros de distribui<;ao: todos os sistemas de mercado tern urn setor de comando e vice-versa. 

Sobre o sistema economico, explicita Castro & Lessa (1974), sao os variados elementos que 

participam da vida economica de uma na<;ao, assim como suas conexoes e dependencias. Sao 

duas as hip6teses principais para a caracteriza<;ao de urn sistema economico, quais sejam: a) 

nao se distinguem as caracteristicas especificas do setor publico; e, b) nao se consideram as 

implica<;oes das trocas internacionais. Esta caracterizayao indica que a economia e fechada e o 
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Estado tern a sua participa9ao assegurada como organizador do sistema economico e politico 

nacional. 

0 Marketing tern papel fundamental no processo de desenvolvimento economico. Os 

mercados globais nacionais encontram-se em diferentes estagios desse desenvolvimento. Para 

categorizar os pafses segundo esse criterio, normalmente utiliza-se o PNB per capita: 

- paises de baixa renda: ou paises pre-industriais, tern PNB per capita abaixo de U$500 e 

apresentam caracteristicas como a industrializa9ao limitada e grande numero da popula9ao 

voltada para agricultura; altas taxas de natalidade; baixo nivel de alfabetiza9ao; instabilidade 

politica 

- paises de renda media-baixa: ou paises menos desenvolvidos, tern PNB per capita entre 

U$500 e U$2500. Estao em estagios iniciaisde industrializa9ao e seus mercados consumidores 

estao em expansao. 

- paises de renda media-alta: ou paises emergentes, estao em fase de desenvolvimento, 

tendo seu PNB per capita entre U$2500 e U$14000. Aqui temos como exemplo o Brasil 

(PNB per capita de U$5400), com caracteristicas de rapida industrializa9ao, sao vistos no 

mercado global como forte concorrencia, e seu crescimento economico e impulsionado pela 

exporta9ao. 

- paises de alta renda: ou desenvolvidos, sao OS chamados 1° Mundo. Seu PNB per capita e 

superior a U$14000. Atingiram seu atual nivel de renda mediante urn crescimento economico 

sustentado. Sao tambem conhecidos como paises p6s-industriais, onde as oportunidades de 

produto e de mercado dependem muito mais da inova9ao. 

- paises invhiveis: sao aqueles que tern problemas economiCOS, sociais e politicos que OS 

tomam sem atrativos para investimento. 

0 ambiente economico e 0 principal determinante do potencial e das oportunidades do 

mercado global. Para melhor entender essas oportunidades, podemos levar em conta as 

caracteristicas dos mercados regionais e os acordos de coopera9ao economica. 
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2.1 OMC e GATT 

0 GATT (Acordo Geral de Tarifas e Comercio) foi urn tratado entre 125 na<;oes cujos 

govemos concordaram em promover o comercio entre seus membros. 0 principal objetivo do 

GATT era a diminui<;ao das barreiras comerciais e a garantia de acesso mais eqiiitativo aos 

mercados por parte de seus signatarios e nao a promo<;ao do livre comercio. 

A sucessora do GATT, a OMC (Organiza<;ao Mundial de Comercio), foi fundada em 1° de 

Janeiro de 1995 e hoje e composta de 148 membros, e o Brasil e urn dos membros fundadores 

da institui<;ao. Suas principais fun<;oes sao: (1) gerenciar os acordos multilaterais e 

plurilaterais de comercio negociados por seus membros, particularmente sobre bens, servi<;os 

e direitos de propriedade intelectual relacionados com o comercio (2) resolver diferen<;as 

comerciais; (3) servir de forum para negocia<;oes sobre temas ja cobertos pelas regras 

multilaterais de comercio e sobre novas questoes; ( 4) supervisionar as politicas comerciais 

nacionais e (5) cooperar como Banco Mundial e o FMI na ado<;ao de politicas economicas 

em nivel mundial. 

2.2 Area de Livre Comercio 

Consiste em urn grupo de paises que concordam em abolir todas as barreiras internas de 

comercio entre eles, mantendo politicas comerciais independentes em rela<;ao a outros paises 

fora desse grupo. (exemplo: NAFTA e ALCA). Como a Area de Livre Comercio pressupoe a 

isen<;ao de tarifas aos bens comercializados entre os s6cios, toma-se imperativo determinar ate 

que ponto determinado produto e originario de urn pais membro da area ou foi importado de 

urn terceiro mercado e esta sendo reexportado para dentro dessa zona. A determina<;ao da 

"origem" de urn produto d:i-se atraves do Regime de Origem, mecanismo indispensavel em 

qualquer acordo de livre comercio. 

2.3 Uniao Aduaneira 

Corresponde a uma etapa ou modelo de integrayao ecooomica no qual os paises membros de uma Area 

de Livre Comercio adotam uma mesma tarifu as impo~es provenientes de mercados externos. A essa 

tarifu da-se o nome de Tarifa Extema Connun (TEC). A aplica<;OO da TEC redunda na ~ao de urn 
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territ6rio aduaneiro comurn entre os s6cios de uma Uniao Aduaneira, situayao que torna necessario o 

estabelecirnento de disciplinas comuns em materia alfandegaria e, em Ultima a.milise, a ado<;ao de politicas 

comercJaiS comuns. 

2.4 Mercado Comum 

0 Mercado Comurn regula a livre circu1a900 de mercadorias e tambem a livre circulayao dos demais 

futores produtivos. A expressao "futores produtivos" compreende dois grandes elementos: capital e 

trabalho. Da liberaliza<;ao desses futores decorre, por urn lado, a livre circula<;ao de pessoas (trabalhadores 

ou empresas) e, por outro, a livre circula<;ao de capitais (investimentos, remessas de lucro, etc.). 

Do ponto de vista dos traba1hadores, a livre circulayao implica a aboliyao de todas as barreiras fimdadas 

na nacionalidade, mas tambem a ~ao de uma verdadeira condiyao de igualdade de direitos em 

relayao aos nacionais de urn pais. No que se refere ao capital, a condi<;ao de Mercado Comurn sup5e a 

ado<;OO de criterios regionais que evitem restri<;Qes nos movimentos de capital em :funyao de criterios de 

nacionalidade. Em tais situa<;Qes, o capital de empresas oriundas de outros paises do Mercado Comurn 

nao podeni ser tratado como "estrangeiro" no momento de sua entrada (investimento) ou saida (remessa 

de lucros ou dividendos). Alem disso, o Mercado Comurn pressup5e a coordenayao de politicas 

macroecooomicas e setoriais ( definiyao de metas comuns em materia de juros, fiscal, cambial, por 

exemplo ). 0 me1hor exemplo neste caso e o Mercosul. 

2.5 Uniao Economica 

A Uniao Ecooomica constitui a etapa ou modelo mais avan<;ado e complexo de urn processo de 

integra<;OO. Elimina barreiras ta:ri:fuias internas, estabelece barreiras externas comuns buscando coordenar 

politicas economicas e sociais, possibilitando 0 :fluxo livre de capital e mao-de-obra entre OS paises. Ela 

esta associada, em primeiro Iugar, a existencia de uma moeda Unica e uma politica comurn em materia 

monetaria conduzida por urn Banco Central comunitario. A grande diferenya em relayao ao Mercado 

Comurn esta, alem da moeda Unica, na existencia de uma politica macroecooomica, nao mais 

"coordenada", mas "comum''. 

0 Unico exemplo de uma Uniao Ecooomica e a Uniao Europeia Composta hoje por 25 paises, criou urn 

mercado Unico sem fronteiras e uma moeda Unica, o Euro. 
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2.6 Organiza~oes Economicas Regionais 

Os blocos ecooomicos sao criados com a :finalidade de fucilitar 0 comercio entre OS paises membros 

destes grupos. Adotam e:ntao, redu9ao ou isenyao de impostos ou de tarifus alfandegarias e buscam 

soluy5es em comum para problemas comerciais. Em tese, o comercio entre os paises constituintes de urn 

bloco ecooomico aumenta e gera crescimento ecooomico para OS paises. Geralmente estes blocos sao 
formados por paises vizinhos ou que possuam afinidades culturais ou comerciais. 

2. 7 Uniao Europeia 

As raizes hist6ricas da Uniao Europeia residem na Segunda Guerra Mundial. Nos primeiros anos, os 

projetos de integrayao abrangiam apenas seis paises e sobretudo em torno do comercio e da ecooomia 

Atualmente a UE engloba 25 paises e 450 milhoes de pessoas. E uma grande potencia economica eo 

lider mundial na ajuda ao desenvolvimento. Esta prevista a adesao de outros dois paises em 2007, 

chegando e:ntao a uma populayao de quase 500 milhoes de pessoas. 

Este bloco possui uma moeda Unica que e o Euro, urn sistema financeiro e bancario comum Os cidadaos 

dos paises membros sao 1:arnbem cidadaos da Uniao Europeia e, portanto, podem circular e estabelecer 

residencia livremente pelos paises da UniOO Europeia. 

A Uniao Europeia tambem possui politicas trabalhistas, de defesa, de combate ao crime e de imigrayao, e 

conta com os seguintes 6rgaos : Comissao Europeia, Parlamento Europeu e Conselho de Ministros. 

Os paises membro da UE sao: Franya, Alernanha, Italia, Be]gica, Luxemburgo, Ho1anda, Reino Unido, 

Ir1anda, Dinamarca, Grecia, Portugal, Espanha, Suecia, Finlfuldia, Austria, Polonia, Letonia, Litufuria, 

Republica Tcheca, Eslovaquia, Hungria, Estonia, Eslovenia, Malta e Chipre. 

2.8 NAFTA 

0 NAFTA, Acordo de Livre Comercio da America do Norte, comeyou a :funcionar no inicio de 1994 e 

oferece aos paises membros vantagens no acesso aos mercados dos paises. Estabeleceu o fun das 

barreiras alfu.ndegarias, regras comerciais em comum, proteyao comercial e padroes e leis financeiras. 

Decorridos pouco mais de cinco anos de sua implementayao, o intercfunbio comercial entre os paises 

aumentou, o que significa o aumento do saldo de suas ba1anyas comerciais, especialmente no caso do 
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Mexico. 0 bloco ecooomico do NAFTA abriga uma populayao de 417,6 milhoes de habitantes, 

produzindo umPIB de US$ 11.405,2 trilhoes, que gera US$ 1.510,1 trilhao de expofl:a90es e US$ 1.837,1 

tri1hao de impofl:a90es. 

Os paises membros do Nafta sao Estados Unidos, Canada e Mexico. 

2.9 Mercosul 

0 Mercosul ( Mercado Comum do Sul ) foi oficialmente estabelecido em 26 mar<;o de 1991, com a 

assinatura do Tratado de Assunyao. Evoluiu a partir do programa de aproximayao economica entre Brasil 

e Argentina de meados dos anos 80 e tern dois grandes pilares: a demo~ politica e a liberaliza98o 
economico-comercial 0 objetivo principal do Mercosul e eliminar as barreiras comerciais entre os paises, 

aumentando o comercio entre eles. Outro objetivo e estabelecer tarifu zero entre os paises e num futuro 

proximo, uma moeda Unica 

Os objetivos do Mercosul sao: 

a E~ das barreiras tari:fi1rias e nao-tari:filrias no comercio entre os paises membros; 

b. Adoc;§o de uma TEC; 

c. Coordenac;§o de politicas macroecooomicas; 

d. Livre comercio de servi<;os; 

e. Livre circulayao de mao-de-obra; 

f Livre circulayao de capitais. 

0 Mercosul e fonnado pelos seguintes paises da America do Sul: Brasil, Paraguai, Uruguai e Argentina 

Em Dezembro de 2005 a Venezuela sera o novo membro e, :futurarnente, estuda-se a entrada do Chile e 

daBolivia 

2.10 Pacto Andino 

0 Pacto Andino, ou Comunidade Andina, foi criado no anode 1969 para integrar economicamente os 

paises membros. As re~es comerciais entre os paises membros chegam a valores importantes, embora 

OS Estados Unidos sejam 0 principal parceiro ecooomico do bloco. 
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Os cinco paises tern mais de 111 milhoes de habitantes e PIB de US$ 270 bilhoes em 1999. 0 principal 

objetivo do Pacto Andino e contnbuir para o desenvolvimento da regiao mediante a integrayao 

economica e social dos paises membros e a gradual fo~ de urn mercado comurn latino-americano. 

0 objetivo e estabelecer em 2005 urn Mercado Comum, buscando multiplicar as oportunidades 

comerciais e garantir a inser<;ao no mercado mundial 

0 Pacto Andino e fonnado por: Bolivia, Colombia, Equador, Peru e Venezuela 

2.11 APEC 

A APEC (Cooperayao Economica da Asia e do Pacifico) e urn bloco que engloba economias 

asiaticas, americanas e da Oceania. Sua forma<;ao deveu-se a crescente interdependencia das 

economias da regiao da Asia-Pacifico. Foi criada em 1989, inicialmente apenas como urn 

forum de discussao entre paises da ASEAN (Association of the SouthEast Asian Nations) e 

alguns parceiros economicos da regiao do Pacifico, se tornando urn bloco economico apenas 

em 1993, quando os paises se comprometeram a transformar o Pacifico numa area de livre 

comercio. 

0 principal objetivo do bloco e reduzir taxas e barreiras alfandegarias da regiao Pacifico­

asiatica, promovendo assim o desenvolvimento da economia da regiao. Em 1995, em Osaka, 

no Japao, os lideres da APEC adotaram a Agenda de A<;ao de Osaka, estabelecendo os tres 

pilares das atividades do bloco: a libera<;ao comercial e de investimentos; a facilita<;ao dos 

neg6cios; a coopera<;ao economica e tecnica. 

Atualmente a APEC engloba urn teryo da populayao mundia~ ou seja, cerca de 2,6 bilhoes de pessoas; 

seu PIB e de aproximadamente US$19 bilhoes, 60% do PIB mundial; e responsavel por cerca de 47% do 

comercio mundial, movimentando US$2891 trilhoes em expo~ e US$3094 trilhOes em 

importa'(Oes. Quando estiver em pleno :funcionamento, sera 0 maior bloco ecooomico do mundo. 

Integram este bloco ecooomico OS seguintes paises: Australia; Brunei Darussalam; Canada; Chile; 

China; Hong Kong; Indonesia; Japao; Republica da Coreia; Malasia; Mexico; Nova Zelandia; 

Papua New Guinea; Peru; Filipinas; Russia; Cingapura; Chinese Taipei; Tailandia; Estados 

Unidos da America; Vietna. 
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2.12 Caracteristicas dos Mercados Regionais 

No intuito de determinar caracteristicas dos mercados locais agruparam-se semelhanc;as e 

diferenc;as entre paises e grupos de paises. Essa identificac;ao e fundamental como base na 

fase de pesquisa e segmentac;ao de mercados. Assim identificamos os seguintes mercados: 

Europa Ocidental 

A regiao tern 23 paises e uma populac;ao total de mais de 377 milhoes. Esse grupo de paises 

eshi entre os mais prosperos do mundo, corresponde a cerca de 32% da renda global. 

A Europa Ocidental consolidou-se como o mais importante parceiro brasileiro, responsavel 

por quase urn terc;o do nosso comercio exterior (cerca de 25 bilhoes de dolares) e por 

investimentos da ordem de 50 bilhoes de dolares (urn crescimento de aproximadamente 100% 

nos ultimos cinco anos). Os capitais privados provenientes de paises como Alemanha, Italia, 

Reino Unido e Franc;a contribuiram de modo decisivo para a industrializac;ao brasileira dos 

ultimos 30 anos. Na onda mais recente de investimentos europeus, destaca-se a participac;ao 

da Espanha e de Portugal nos setores de telecomunicac;oes, energetico e financeiro. 

Europa Central e do Leste 

0 fmal dos regimes comunistas na Europa Centro-Oriental, marcado pela queda do Muro de 

Bedim, em 1989, e acompanhado da dissoluc;ao da Uniao Sovietica, da federac;ao iugoslava e 

da Tchecoslavia, deu origem ao aparecimento de novos participantes no cenario internacional. 

A Europa Central e do Leste compreendem os paises dos Balcas (Albania, Bosnia­

Herzegovina, Bulgaria, Croacia, Macedonia, Montenegro, Romenia, Eslovenia e Iugushivia), 

os estados balticos (Estonia, Letonia e Lituania) a Comunidade dos Estados Independentes 

(antiga Uniao Sovietica), a Republica Thecae Eslovaquia, a Hungria e a Polonia. Trata-se de 

urn mercado de 430 milhoes de pessoas, voltado a produc;ao de baixo custo. 
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Estados Unidos e Canada 

Com mais de 300 milhoes de habitantes, essa regiao combina mercado de alta renda per 

capita, grande popula<;ao e fartos recursos naturais. Aproximadamente U$250 bilhoes 

transitam entre Estados Unidos e Canada. 

0 relacionamento Brasil-EUA tern forte substrato economico e urn Iongo hist6rico, 

caracterizado por grande convergencia e, tambem, por epis6dios de discrepancia em tomo de 

algumas questoes. 

Asia I Pacifico 

Composto de 23 paises, abriga 56% da popula<;ao mundial e corresponde a 28% da renda 

global. Os alguns dos principais pafses desse grupo para o Brasil sao Japao (alta densidade 

populacional e carencia de recursos naturais), Cingapura (infra-estrutura extremamente 

eficiente), india (crescimento no desenvolvimento de softwares), China Ga eo segundo maior 

comprador do Brasil) e Oceania (Australia e Nova Zelandia). 

America Latina 

Regiao emergente, compreende o Caribe, a America Centrale do Sul, alem do Mexico. Possui 

enormes recursos e grande popula<;ao, caminhando rapidamente para a elimina<;ao de 

barreiras ao comercio e aos investimentos. 0 FMI projeta urn crescimento no PIB da regiao 

para 2005 de 4,1 %, falamos aqui de alguns mercados considerados emergentes e que devem 

ser explorados garantindo o comercio para o Iongo prazo. 

Oriente Medio 

Responsavel por 1,5% do PNB mundial, compreende 17 paises: Afeganistao, Chipre, Bare in, 

Egito, Ira, Iraque, Israel, Jordania, Kuwait, Lfbano, Oma, Catar, Arabia Saudita, Siria e 

Emirados Arabes Unidos, alem das duas republicas do Iemen. Os neg6cios dessa regiao sao 

ditados pelo pre<;o do petr6leo, cada capital tern diferentes grupos sociais e algumas regioes 

de conflitos. 
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Africa 

Possui urn mercado com mais de 658 milhoes de pessoas e 1,4% da riqueza mundial. Porter 

uma vasta extensao de terra, nao pode ser tratada como uma unidade economica. Possui 

paises em conflitos, pobreza extrema, mas tambem possui paises importantes como a Nigeria, 

grande fomecedor de petr6leo. 
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3. OS AMBIENTES 

Este capitulo ira expor aspectos basi cos sociais, culturais, polfticos, jurfdicos e financeiros 

sabre Marketing Global, na tentativa de entender melhor as questoes e dinamicas dos 

mercados globais. 

3.1 Ambientes Social e Cultural 

A cultura compreende valores, ideias, atitudes e simbolos conscientes e inconscientes que 

molda o comportamento humano e que sao transmitidos a cada gera9ao. Segundo o 

antrop6logo americano Gordon Mathews e possivel fazer urn contraponto entre o conceito 

"classico" de cultura como "o modo de vida de urn povo" eo conceito mais contemporaneo, 

que trata cultura como "as informa9oes e identidades disponiveis no supermercado cultural 

global". Para ele, a oposi9ao fundamental entre esses do is conceitos seria de que o primeiro 

coloca cultura como formada pelo Estado, e o segundo, como formada pelo mercado. 

A diversidade etnica e cultural permite a uma sociedade buscar abordagens diferentes para os 

seus problemas. Trazendo maiores possibilidades de aprendizagem, ela e parte da riqueza 

dessa sociedade, ja que valoriza a compreensao e o respeito mutuos. A diversidade cultural e 

tambem o produto de milhares de anos de hist6ria, fruto da contribui9ao coletiva de todos os 

povos atraves de suas linguas, imaginarios, tecnologias, praticas e cria9oes. A cultura adota 

formas distintas que sempre respondem a modelos dinamicos de rela9ao entre sociedades e 

territ6rios. 

Qualquer pessoa que pretenda entrar no comercio global devera atentar para as diversidades 

culturais e sociais de cada pais e regiao. Uma questao importante e que pode amenizar as 

peculiaridades culturais e a busca por atitudes culturais universais, ja que essa padroniza9ao 

representa uma oportunidade para a realiza9ao dos programas de Marketing. 

0 mundo e suas rela9oes comerciais come9am a vivenciar profundas altera9oes com a 

chegada da terceira fase do capitalismo, interferindo crucialmente tambem nas rela9oes 

sociais e culturais. 0 acirramento de suas caracteristicas concorrencial e monopolista 

conduziu a economia capitalista para uma nova etapa marcada pelo carater global de sua 

expansao, atua9ao e efeitos. Tendo em vista a existencia de varias defini9oes para 

globaliza9ao podemos considerar aquela de Giddens para quem globaliza9ao pode ser 
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entendida como a "intensificayao das relayoes soctms em escala mundial, que ligam 

localidades distantes de tal maneira que acontecimentos locais sao modelados por eventos 

ocorridos a muitas milhas de distancia e vice-versa" (1991, p. 69). 

Edward T. Hall na busca da compreensao das diferentes orientayoes culturais, utiliza as 

defini9oes de alto e baixo contexto. Na cultura de baixo contexto as mensagens sao explicitas 

e no alto contexto a parte verbal das mensagens contem menos informayoes. Paises como 

Japao sao considerados de alto contexto pois dao muita enfase aos valores e a posiyao de uma 

pessoa na sociedade ( confian9a e lealdade ). Ja em paises como os Estados Unidos, a cultura 

de baixo contexto confia-se muito mais em palavras e numeros numa negociayao. 

Buscando explicayoes para as atitudes culturais universais, contamos com a teoria de Maslow, 

que trata dos niveis de necessidades dos individuos. Comeyamos pelas necessidades 

fisiol6gicas, passando por seguran9a, necessidades sociais, de estima e por ultimo a auto­

realizayao. A utilidade da hierarquia de Maslow e sua universalidade, ou seja, a medida que 

os paises evoluem pelos diversos estagios de desenvolvimento economico, mais membros da 

sociedade atuam nos niveis da piramide de necessidade fisiol6gica ate auto-realiza9ao. 

Alem das diversidades culturais, comunicar-se em outro idioma nao e tarefa facil. Os desafios 

postos pela comunicayao nao verbal talvez seja ainda maiores, como por exemplo, as 

movimentayoes do corpo ou gestos. E preciso estar preparado e disposto a aprender e 

conhecer em detalhes a cultura locaL 

A Sensibilidade Ambiental, segundo Keegan e Green (2003), e o grau de adaptayao dos 

produtos as necessidades culturais especificas dos diferentes mercados nacionais. Podemos 

classificar entao produtos sem sensibilidade ambiental, como aqueles que nao exigem grande 

adaptayao aos ambientes dos diversos mercados mundiais, e os produtos altamente sensiveis 

aos fatores ambientais. Concluimos entao que a empresa que tern produtos sem sensibilidade 

ambiental gastara menos tempo e dinheiro no desenvolvimento do produto. Os produtos de 

consumo talvez sejam mais sensiveis a diferenya cultural do que os produtos industriais, 

podendo ser os alimentos os produtos mais sensiveis de todas as categorias. 

Vale ressaltar a importancia do processo de ado9ao de inovayoes, ja que o marketing glo hal 

abrange as introduyoes de produtos em diversos mercados, e o que e novo para urn mercado, 

pode nao ser para outro. Segundo o soci6logo Everett Rogers, o individuo passa por cinco 

diferentes estagios: conscientiza9ao, interesse, avalia9ao, experimenta9ao e ado9ao. 
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3.2 Ambientes Politico, Juridico e Normative 

As atividades de Marketing Global ocorrem dentro do ambiente politico das institui~t5es 

govemamentais e qualquer empresa que negocie fora de seu pais de origem deve estudar com 

cuidado a estrutura govemamental do pais-alvo. As leis podem estender-se as atividades 

politicas e de conduta social. Os regulamentos antitruste sao estabelecidos para promover a 

concorrencia justa. 

Paises emergentes e em desenvolvimento tern no govemo o controle sobre seu 

desenvolvimento economico, ja em paises em estagios adiantados de desenvolvimento 

economico nao ha grande restri~t5es ao comercio. Quanto menor o nivel de risco politico, 

maior a possibilidade do pais de atrair investimentos e quanto menor o risco, mais 

desenvolvido e 0 pais. 

Quando falamos em Direito Intemacional, devemos ressaltar a propriedade, o comercio, 

imigra~tao e outras areas que estao sob jurisdi~tao de cada na~tao. Podemos entao dizer que o 

Direito Intemacional trata de regras e principios com as quais as na~t5es-estado estao 

comprometidas. Questoes como Patentes e Marcas, Leis Antitruste, licenciamento e segredos 

comerciais, questoes legais e eticas fazem parte desta area do direito. 

0 ambiente normativo do marketing global e formado de diversos 6rgaos, tanto 

govemamentais como nao-govemamentais, que aplicam as leis e normas para a realiza~tao de 

neg6cios. Essas organiza~t5es tratam de controle de pre~tos, avalia~tao de importa~t5es e 

exporta~t5es, praticas comerciais, condi9oes de emprego, conteudo de publicidade,entre 

outros. 

3.3 Ambiente Financeiro 

0 sistema fmanceiro intemacional esta em constante evoluyao, estando atualmente baseado 

em taxas de dlmbio flutuantes e tendo o valor das moedas estabelecido pela oferta e demanda 

do mercado. A previsao da taxa de cambio e uma tarefa ardua, pois existem inumeros fatores 

e foryas que determinam as taxas. 

0 conceito da paridade do poder de compra tenta refletir o padrao de vida de urn pais e quanto 

mais baixa a taxa de inflayao de urn pais, em comparayao como resto do mundo, mais se 
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sente o efeito dessa paridade. Uma das tecnicas muito utilizadas para determinar o pode de 

compra em urn paise utilizar o "indice big mac". 

0 crescimento do sistema fmanceiro intemacional constitui uma das principais caracteristicas 

da globaliza9ao. Urn volume crescente de capital acumulado e destinado a especula9ao 

propiciada pela desregulamenta9ao dos mercados fmanceiros. Nos ultimos quinze anos o 

crescimento da esfera fmanceira foi superior aos indices de crescimento dos investimentos, do 

PIB e do comercio exterior dos paises desenvolvidos. Isto significa que, num contexto de 

desemprego crescente, miseria e exclusao social, urn volume cada vez maior do capital 

produtivo e destinado a especula9a0. 



25 

4. OS SISTEMAS DE INFORMA<;AO E PESQUISA DE MARKETING GLOBAL 

Este capitulo tem como objetivo explanar sabre o Sistema de Informar;iio de 

Marketing e a Pesquisa de Marketing Global e sua importancia para as 

tomadas de decisoes nas empresas. 

A defmi<;ao mais completa do que eo SIM- Sistema de Informa<;ao de Marketing- e a de 

Cox e Good (12): "E urn complexo estruturado e interagente de pessoas, maquinas e 

procedimentos destinados a gerar urn fluxo ordenado e continuo de dados, coletados de fontes 

internas e externas a empresa, para uso como base na tomada de decisoes em areas de 

responsabilidade especifica da administra<;ao de marketing". 0 principal objetivo do SIM e 

fomecer urn fluxo continuo de informa<;oes para as diversas tomadas de decisoes. Esse 

sistema deve fomecer meios de coletar, analisar, classificar, armazenar, localizar e comunicar 

dados relevantes. 

0 Sistema de Informa<;ao de Marketing permite: 

- grandes empresas descentralizadas de usar informa<;ao que se acha dispersa e integra-lade 

forma mais adequada, proporcionam a recupera<;ao seletiva de informa<;ao; 

- pode permitir melhor controle do plano de marketing da empresa; por exemplo, pode dar 

sinais de alarme quando ha alguma coisa errada no plano, 

- pode evitar que informa<;oes importantes sejam facilmente suprimidas; por exemplo, 

indica<;oes de que urn produto deve ser retirado, 

- reduz o numero de decisoes tomadas intuitivamente, pois leva a informa<;ao conveniente e 

prec1sa. 

0 uso crescente desses sistemas pode ser justificado: 

- Pelo numero crescente de grandes empresas multinacionais que, aparentemente, estao 

continuamente expandindo suas linhas de produto. 

- Pelos dispendios crescentes em pesquisa e desenvolvimento e a quantidade de produtos 

novos lan<;ados no mercado. 

- Pelo aumento da competi<;ao e ciclos de vida dos produtos cada vez mais curtos. 
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- Pela crescente utiliza9ao de planejamento estrategico por produtos e mercados pelos 

departamentos de marketing. 

- Pelo uso crescente ( apesar de lento) de tecnicas analiticas mais sofisticadas em marketing, 

incluindo modelos. 

- Pela crescente disponibilidade e barateamento de equipamentos de processamento eletronico 

de dados com a conseqiiente baixa nos custos de processamento. 

- Mudan9a de marketing local para nacional e internacional 

- Transi9ao de necessidades do consumidor para desejos do consumidor. 

- Transi9ao de concorrencia de pre9o para concorrencia de nao pre9o. 

- Diminui9ao do prazo concedido ao executivo para a tomada de decisoes. 

0 ponto de partida de urn sistema de informa9ao global de marketing e uma lista de assuntos 

sobre os quais se quer ter informa9ao, atendendo as necessidades e objetivos da empresa. 

Em seguida tratamos da coleta das informayoes, que pode ser feita atraves de vigilancia e 

busca. A vigilancia caracteriza-se pela coleta informal de informayoes, no momento em que 

uma pessoa esta lendo urn jornal ou revista. Esse processo e tambem chamado de 

monitoramento. Ja a busca e a atividade formal, onde ha uma procura focada por informa9oes 

especificas, envolvendo investiga9ao ou pesquisa. Urn estudo revelou que quase 75% das 

informa9oes obtidas por executivos vern da vigilancia e nao da busca. 

As fontes das informa9oes de mercado podem ser fontes humanas ou a percep9ao direta. Das 

fontes humanas obtem-se ate dois ter9os das informa9oes que os executivos precisam. Na 

percep9ao direta, o contato e direto no local e com as pessoas que fazem parte do processo 

que interessa ao executivo. 

A pesquisa formal de marketing internacional e similar a pesquisa local, exceto por: (1) novos 

parametros de realiza9ao de neg6cios (diferentes regras); (2) choque cultural; (3) rede de 

fatores interatuantes que pode gerar uma carga psicol6gica e (4) e necessario ampliar a 

defmi9ao de concorrentes. 

0 processo de coleta e conversao de dados em informa9oes pode ser dividido em cmco 

eta pas: 
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1) Definir o problema e os objetivos da pesquisa 

0 executivo nao deve defmir urn problema de maneira muito geral ou muito limitada. As duas 

principais perguntas a serem feitas sao "De que informa9oes preciso ?" e "Por que preciso 

dessas informa96es?". 

0 problema de pesquisa muitas vezes envolve a determina9ao da natureza da oportunidade de 

mercado. Esse mercado pode ser existente (onde as necessidades dos consumidores ja estao 

sendo atendidas por urna ou mas empresas) ou potencial, que pode se subdividir em latentes 

(urn segmento nao descoberto, cuja demanda se concretizaria se fosse colocado a venda o 

produto adequado) e incipiente ( aquele que surgira, caso urn tendencia economica, politica ou 

socio-cultural perdure ). A pesquisa pode ser explorat6ria, cuja meta e demonstrar a real 

natureza do problema e sugerir possiveis solu96es. Pode ser descritiva, onde procura 

determinar certas dimensoes. Pode ser causal, cujo prop6sito e testar a rela9ao causae efeito. 

2) Desenvolvimento do Plano de Pesquisa 

Essa etapa visa desenvolver urn plano mais eficiente para a coleta das informa96es 

necessarias. Aqui o responsavel deve responder perguntas como "Quanto essa informa9ao 

vale para n6s?", ou seja, deve saber o custo desse projeto antes de aprova-lo. 

Elaborar urn plano de pesquisa exige decisoes sobre fontes de dados ( dados secundarios, 

primarios ou ambos), abordagens de pesquisa (a coleta de dados primarios podem ser 

coletados via pesquisa por observa9ao, focus group, levantamentos, dados comportamentais e 

pesquisa experimental), instrumentos de pesquisa (questionarios e instrumentos mecarncos), 

plano de amostragem (amostra probabilistica ou nao probabilistica) e metodos de contato 

( entrevista pessoal, correio, telefone, etc). 

3) Coleta de dados 

Nessa etapa e possivel utilizar dados ja existentes, ou realizar urn estudo formal de mercado. 

Os dados ja existentes sao chamado Dados Secundarios, que considera arquivos pessoais, 

bibliotecas, 6rgaos governamentais, etc. Dados Primarios e a Pesquisa de Levantamento, 

exige a coleta dos dados que nao estao disponiveis. Esses dados sao coletados por meio de 

pesquisa original sobre determinado problema identificado na primeira etapa. 
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E necessario sistematizar a coleta dee a analise de informa<;oes competitivas atraves de uma 

"inteligencia organizada" a fim de atender as necessidades da organiza<;ao como urn todo. 

Para isso a empresa deve rever alguns pontos, como por exemplo, se existe troca de 

informa<;oes entre gerentes de departamentos, ou ainda, existem muitos dados, mas as analises 

nao suprem as necessidades. 

4) Amilise de Dados 

Nessa etapa e possivel tirar as conclusoes a partir dos dados coletados, atraves da tabula<;ao, 

distribui<;ao de freqiiencia, medias, e utiliza<;ao de tecnicas estatisticas. 

5) Apresenta~ao dos Resultados da Pesquisa 

0 relat6rio a ser apresentado deve servir de suporte para a tomada de decisoes, sendo que, os 

resultados devem ser claramente expostos para esse processo decis6rio. 

0 pesquisador de mercado global tern de analisar muitos mercados nacionais, cada urn com 

caracteristicas peculiares a serem reconhecidas na analise. Ja os pequenos mercados podem 

ser urn problema para o pesquisador, pois o lucro sera pequeno em rela<;ao aos investimentos 

a serem realizados. Alem disso, pode-se deparar com dados "inflacionados" ou 

"deflacionados", ou seja, dados que acabam nao significando a realidade do mercado. 

Intemacionalmente falando, a comparabilidade dos dados estatisticos intemacionais varia em 

fun<;ao das diversas tecnicas utilizadas e a falta da padroniza<;ao de coleta dos dados. 

A nova realidade mundial, conseqiiente da queda de barreiras e fronteiras implica num novo 

modelo do marketing. Essas mudan<;as englobam o processo decis6rio de marketing, no que 

tange ao aumento do volume e qualidade das informa<;oes, que passam a ser urn ativo 

estrategico e gerador de riqueza. A intensidade do uso das informa<;oes em uma empresa afeta 

sua posi<;ao competitiva no mercado e sua estrutura organizacional. 

U m numero crescente de empresas esta utilizando urn sistema de apmo a decisoes de 

marketing. Esse sistema, segundo Kotler (2000), trata-se de urn conjunto coordenado de dados 

, sistemas, ferramentas e tecnicas com software e hardware de suporte, por meio do qual uma 

empresa coleta e interpreta informa<;oes relevantes provenientes dos neg6cios e do ambiente e 

as transforma em uma base para a a<;ao de marketing. 
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Diversas sao as ferramentas quantitativas utilizadas em sistemas de apo1o a decisoes de 

marketing, como por exemplo, analise fatorial, amilise conjunta, entre outros. Os modelos de 

decisao vao de modelos centrados em produtos, auxilio a vendas, modelo de planejamento de 

midia ate avaliac;ao das promoc;oes de vendas. 
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5- SEGMENTA<;AO DE MERCADO E DETERMINA<;AO DE ALVOS 

Segmentar e poder trazer foco maior ao objetivo 

principal de qualquer companhia 

5.1 Segmenta~ao de Mercado 

A segmenta<;ao de mercado, segundo Kotler (2000), e urn esfor<;o para aumentar a precisao do 

marketing da empresa. Nessa fase, e possivel identificar e classificar grupos de consumidores 

e paises segundo caracteristicas comuns, atributos homogeneos capazes de apresentar 

comportamento de consumo semelhante. 

Para serem uteis os segmentos de mercado devem ser: mensuniveis (medir tamanho, poder de 

compra do mercado ), substanciais ( devem ser grandes e rentaveis ), acessiveis ( devem ser 

possiveis de serem alcan<;ados), diferenciaveis (os segmentos sao conceitualmente distintos e 

respondem de maneira diferente a cada elemento e programa do mix de marketing) e 

acionaveis (desenvolvidos para atrair e atender segmentos). 

No processo de segmenta<;ao de mercado pode se considerar tres estagios: 

1. Levantamento: atraves de entrevistas e grupos de foco e possivel ter uma perspectiva 

das atitudes e comportamentos dos consumidores. 

2. Analise: estudo dos dados coletados na etapa de levantamento 

3. Determina<;ao do perfil: determina<;ao em termos de atitudes, comportamento, 

caracteristicas demograficas e psicograficas. 

As principais variaveis da segmenta<;ao para as empresas globais sao: 

5.1.1 Segmentac;ao demografica: baseia-se em caracteristicas basicas e mensuraveis das 

popula<;oes tais como idade, sexo, renda, educayao e ocupa<;ao. Essas sao as variaveis mais 

usadas, por exemplo, temos a renda indicando potencial de mercado, a idade eo ciclo de vida 

indicando habitos, ou ainda a classe social indicando as preferencias. 
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5.1.2 Segmentac;ao Psicografica: envolve o agrupamento de pessoas segundo suas 

atitudes, valores e estilo de vida. Pessoas de urn mesmo grupo demognifico podem ter perfis 

psicognificos diferentes. 

5.1.3 Segmentac;ao Comportamental: os compradores sao divididos em grupos com base 

em seus conhecimentos de urn produto, em sua atitude em rela<;ao a ele, no uso dele, ou na 

resposta a ele. As variaveis comportamentais nesse caso, como por exemplo, ocasioes, 

beneficios, status do usuario, indice de utiliza<;ao, fidelidade, atitudes em rela<;ao ao produto, 

sao os pontos de partida para se construir segmentos de mercado. 

Os consumidores podem ser classificados em termos de taxas de utiliza<;ao (alta, media, 

baixa), situa<;ao (usuarios potenciais, nao-usuarios, ex-usuarios, etc.) 

5.1.4 Segmentac;ao por beneficia: essa abordagem mostra os beneficios que o produto 

oferece eo problema que ele resolve independente da geografia, ou seja, o beneficio pode ser 

o mesmo em qualquer Iugar do mundo. 

A analise geodemografica, ou segmenta<;ao de multiatributos, consegue captar a crescente 

diversidade da popula<;ao. Urn exemplo e a analise geodemografica chamada PRIZM (indice 

de classifica<;ao de potencial por mercados divididos por c6digo postal). Os agrupamentos 

levam em considera<;ao 5 categorias principais: (1) grau de instru<;ao e riqueza; (2) ciclo de 

vida da familia; (3) urbaniza<;ao; (4) ra<;a e etnia e (5) mobilidade. 

5.2 Sele~ao de Mercado Alvo 

Ap6s do processo de segmenta<;ao do mercado, ou seJa, da identifica<;ao dos grupos de 

consumidores com necessidades semelhantes, e necessario determinar o alvo, ou avaliar e 

comparar os grupos identificados selecionando o de maior potencial. 

Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar tres fatores: 

5.2.1 Tamanho do segmento atual e potencial de crescimento: o segmento potencial 

possui tamanho significativo para oferecer a empresa lucro? Possui economias de escala e 

baixo risco? 
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5.2.2 Os objetivos e recursos da empresa: a empresa deve investir em urn segmento que 

esteja de acordo com seus objetivos e recursos. 

5.2.3 A concorn3ncia: as vezes deve-se evitar urn mercado ou segmento de mercado 

caracterizado pela forte concorrencia, mas ha empresas que conseguem fugir da regra. 

A escolha de uma estrategia global para o mercado alvo, deve seguir tres regras basicas: 

- Marketing Global Padronizado: trata-se do marketing de massa para urn s6 pais, criando o 

mesmo marketing mix para urn amplo mercado de massa de compradores potenciais e 

focando em baixos custos de prodw;ao. 

- Marketing Global Concentrado: pressupoe urn marketing mix que atinja urn unico 

segmento do mercado global. A empresa ganha urn conhecimento profundo das necessidades 

do segmento e consegue uma forte presenc;a no mercado, desfrutando de economias 

operacionais devido a especializac;ao de sua produc;ao, distribuic;ao e promoc;ao. 

- Marketing Global Diferenciado: envolve a deterrninac;ao de dois ou mais segmentos 

distintos, com oferta de multiplos marketing mix, permitindo uma ampla cobertura do 

mercado. 

Alem das regras citadas acima, as empresas podem tambem se especializar por produto, 

focando em urn que possa ser vendido em varios segmentos, ou ainda por mercado, tentando 

atender varias necessidades de urn grupo particular de clientes. 

5.3 Estrategias Globais de Entrada no Mercado 

As empresas tern que tratar do gerenciamento das questoes de marketing e da cadeia de valor 

antes de decidir entrar nos mercados globais ou expandir sua participac;ao nestes, mediante 

licenciamento, joint ventures ou a compra de participac;ao ou do controle total de alguma 

empresa. Essas altemativas, expostas abaixo, sao, na verdade, pontos de uma sequencia de 

estrategias ou ferramentas opcionais para entrada no mercado e expansao. 

5.3.1 Licenciamento: e urn acordo contratual pelo qual uma empresa (licenciadora) coloca 

urn bern a disposic;ao de outra (licenciada), em troca de pagamento de royalties, taxas de 

licenciamento ou alguma outra forma de remunerac;ao. Essa e uma estrategia de entrada no 

mercado global e de expansao de grande apelo, devendo assegurar vantagem competitiva 
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constante, por exemplo, com a difusao de novos produtos e tecnologias. Uma desvantagem do 

licenciamento e de que ele pode ser uma forma de participa<;ao muito limitada. 

5.3.2 Joint Venture: constitui uma forma de participar mais extensamente de mercados 

estrangeiros do que exportar ou conceder licen<;as. As vantagens dessa modalidade, na qual os 

s6cios compartilham a posse, inclui uma divisao dos riscos e a capacidade de combinar 

diferentes pontos fortes da cadeia de valor, por exemplo, capacidade de comercializa<;ao 

internacional e de fabrica<;ao. As desvantagens das joint ventures podem ser significativas, 

cabendo aos s6cios compartilhar tanto dos beneficios como os riscos. A principal 

desvantagem sao os altos custos incorridos pela empresa com questoes de controle e 

coordena<;ao que surgem quando se trabalha com urn s6cio. 

5.3.3 Controle Acionario: exige maior comprometirnento de capital e trabalho, mas oferece 

o meio mais completo de participar de urn mercado. As empresas podem passar das 

estrategias de licenciamento e joint venture para a do controle acionario, a fim de conseguir 

expansao mais nipida em urn mercado, maior controle ou mais lucros. Assirn como as joint 

ventures o controle acionario permite irnportante transferencia de tecnologia e propicia a 
empresa acesso a novas tecnicas de fabrica<;ao. 

Alem das op<;oes citadas acima, podemos considerar tambem a Exporta<;ao Direta e a 

Exporta<;ao Indireta. No prirneiro caso, as empresas decidem por controlar suas pr6prias 

exporta<;oes e entao o investirnento e risco sao maio res. N a Exporta<;ao Indireta, o 

envolvimento da empresa e passivo ja que ela exporta de vez em quando, contando como 

papel dos intermediaries no suporte ao processo de exporta<;ao. 

As empresas podem procurar novos mercados nos paises onde ja atuam, ou em outros paises, 

para segmentos ja identificados e atendidos. Essas duas dirnensoes, combinadas produzem 

quatro estrategias de expansao de mercado, a saber: 

- Estrategia 1: concentrar-se em poucos segmentos em poucos paises, estrategia de ponto de 

partida para muitas empresas. 

- Estrategia 2: concentrar-se em urn paise diversifica<;ao de segmento. Nesse caso, a empresa 

atende a muito mercados em poucos paises. 

- Estrategia 3: trata-se de diversifica<;ao de paise concentra<;ao em urn segmento de mercado. 

E a estrategia global classica, pela qual a empresa procura o mercado mundial para seu 

produto. 
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- Estrategia 4: e baseada em diversifica9aO de pais e de segmento, ou seja, e a estrategia 

global de multiplas atividades. 

As diferen9as entre os estagios nos quais as empresas se encontram podem defmir as 

melhores estrategias na expansao de mercados. A maioria dos estudiosos classifica as 

empresas nos seguintes estagios: Nacional (voltada para o pais de origem), Intemacional (ve 

oportunidades fora do pais de origem), Multinacional (se preocupa em adaptar-se ao que e 

diferente), Global (voltada para mercados globais ou recursos globais, nao para ambos) e 

Transnacional (trazer contribui9oes para a empresa em ambito mundial, estimula experiencias 

internacionais). 

As estrategias glo bais das transnacionais estao sustentadas no aumento de produtividade 

possibilitado pelas novas tecnologias e metodos de gestao da produ9ao. Tais estrategias 

envolvem igualmente investimentos extemos diretos realizados pelas transnacionais e pelos 

governos dos seus paises de origem. A partir de 1985 esses investimentos praticamente 

triplicaram e vern crescendo em ritmos mais acelerados do que o comercio e a economia 

mundial. 
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6. ESTRATEGIA E VANTAGEM COMPETITIVA 

A vantagem competitiva e um fat or crucial do desempenho de uma 

empresa em mercados globais e competitivos. 

Para a empresa entender os concorrentes deve ser feita uma analise da Industria, que por sua 

vez pode ser defmida com urn grupo de empresas cujos produtos substituem uns aos outros 

com facilidade. 

Segundo Michael Porter, ha cinco forvas que influenciam a competivao em uma industria, 

conforme grafico a baixo: 
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Quanto mais essas forvas se combinam, maior a pro babilidade de se viabilizar a vantagem 

competitiva e mais so lidos serao os resultados de tais vantagens. 

A rivalidade entre os concorrentes e urn fator importante que leva as empresas a buscar uma 

vantagem competitiva. Tipicamente, as organizavoes altamente competitivas sao 
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caracterizadas por altos custos fixos de entrada ou de saida, baixo grau de diferencia<;ao de 

produtos e muitos concorrentes. Embora todas as empresas sejam rivais em rela<;ao a seus 

concorrentes, os setores com a rivalidade mais exacerbada tendem a ter mais empresas 

buscando vantagem competitiva. 

A rivalidade se manifesta na concorrencia de pre<;o, em batalhas publicitarias, em 

posicionamento de produto e em tentativas de diferencia<;ao. 

Sao varios os fatores capazes de criar intensa rivalidade: participa<;ao no mercado e em como 

conquista-la as custas dos outros; industrias caracterizadas por altos custos fixos estao sempre 

sob pressao para manter a produ<;ao a plena capacidade para cobrir seus custos; falta de 

diferencia<;ao ou a inexistencia de custos de mudan<;a estimulando os compradores a tratar os 

produtos e servi<;os como mercadorias e a pesquisar pre<;os, comprando pelo menor; empresas 

que na busca pelo sucesso, se dispoem a aceitar margens de lucro exageradamente baixas para 

se estabelecer, consolidar sua posi<;ao ou expandir. 

Amea.;a de novos entrantes constitui outra importante for<;a que leva uma empresa a buscar 

vantagem competitiva. A amea<;a existe quando sao baixos os custos de entrada e de saida de 

uma industria e a tecnologia necessaria para iniciar e manter o neg6cio esta, em geral, 

facilmente disponivel. Por exemplo, quando consideramos urn pequeno restaurante. 0 

proprietario nao necessita de milhoes de do lares para abrir o neg6cio, os custos de comida nao 

decrescem substancialmente para grandes quantidades, alem disso, os equipamentos para o 

processamento e preparo dos alimentos estao facilmente disponiveis no mercado. Quando a 

amea<;a de novos entrantes o mercado e alta, o desejo de buscar e manter essa vantagem 

competitiva para dissuadir os novos entrantes geralmente e alta. 

Porter descreve oito principais barreiras a entrada, cuja existencia ou inexistencia determina o 

grau de amea<;a representado por novos concorrentes na industria : 

- Economia de Escala: refere-se ao declinio do custo unitario de produto a medida que se 

eleva o volume de produ<;ao por periodo, em termos absolutos. Quando as empresas ja 

existentes em uma industria atingem economias de escala significativas, fica dificil para os 

novos concorrentes potenciais tornarem-se competitivos. 

- Diferencia<;ao de Produto: quando urn produto tern alto grau de diferencia<;ao, ele ergue 

uma barreira para possiveis novos concorrentes. 
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- N ecessidade de Capital: o capital e necessario nao s6 para instalac;ao de fabrica, como para 

publicidade, vendas, etc. Essas exigencias constituem grandes barreiras para entrada no 

mercado. 

- Custos de Mudanc;a: decorre da necessidade de mudar fornecedores e produtos. 

- Canais de Distribuic;ao: quando esses canais estao repletos ou nao disponiveis, o custo de 

entrada aumenta muito, pois os concorrentes devem criar novos canais. 

- Politica Governamental: o governo pode impedir a entrada de novos concorrentes. 

- Vantagens de custos: as empresas ja estabelecidas podem usufruir de vantagens como acesso 

a materia-prima, subsidios do governo, etc. 

- Resposta do Concorrente: se os novos concorrentes esperam forte reac;ao dos ja existentes, 

sua expectativa de entrada com sucesso podem ser afetadas. 

Com a amea~a de produtos substitutos quanto mais os cliente forem capazes de obter 

produtos e servic;os similares que satisfac;am suas necessidades, mais provavelmente as 

empresas estarao tentando estabelecer uma vantagem competitiva. Tal vantagem 

frequentemente cria urn "novo campo de jogo", no qual os produtos "substitutos" nao sao 

mais considerados como tal pelo consumidor. 

Considerando a industria de computadores pessoais e a introduc;ao de computadores de baixo 

custo no mercado. Em meados dos anos 90, diversos consultores e fabricantes de 

computadores contribuiram para o alto custo dos computadores pessoais. Eles introduziram 

redes de computadores de baixo custo, eventualmente representando metade dos custos de 

uma workstation padrao, embora com urn minimo de espac;o no disco rigido, com chips de 

processamento mais lentos e com menos memoria do que alguns clientes desejavam. Durante 

algum tempo, houve urn consideravel interesse por essas novas maquinas, mas os fabricantes 

de computadores pessoais revidaram. Eles desenvolveram uma classe de workstations 

poderosas e implementaram novas estrategias de prec;o para introduzi-las no mercado por 

menos de 1000 d6lares. Isso nao s6 eliminou a principal vantagem das redes de computadores 

mais simples como tambem recuperou os clientes perdidos. 

Ao falar do poder de barganha dos compradores, os grandes compradores tendem a exercer 

forte influencia sobre uma companhia. No entanto, essa influencia pode ser minimizada se os 

compradores nao dispuserem de outras opc;oes de compra noutra empresa. Normalmente, 

defendem-se os interesses dos compradores quando de baixa a rentabilidade da industria 
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fornecedora e, para tanto, os compradores tern que se alavancar em rela<;ao as outras 

empresas. 

A barganha tambem e utilizada quando os produtos ou servi<;os da industria fornecedora 

constituem uma parcela significativa dos custos do comprador. 

Ao falar do poder de barganha dos fornecedores, esses fornecedores podem ajudar uma 

organiza<;ao a obter uma vantagem competitiva. Em alguns casos, os fornecedores frrmaram 

alian<;as estrategicas com as empresas, atuando como parte integrante desta. Utilizando as 

telecomunica<;oes, fornecedores e empresas podem ligar seus computadores e suas equipes de 

pessoal, possibilitando nipido tempo de resposta e a capacidade de dispor das pe<;as ou 

suprimentos quando necessarias para satisfazer as necessidades dos clientes. 

Se os fornecedores tern alavancagem sobre as empresas da industria, podem elevar os pre<;os 

o suficiente para influenciar significativamente a rentabilidade delas. Os fornecedores terao 

vantagem se forem grandes e relativamente poucos; quando seus produtos ou servi<;os forem 

importantes como insumos para empresas usuarias; se colocarem sua capacidade e disposi<;ao 

de desenvolver produtos e marcas pr6prios, entre outros. 

6.1 Vantagem Competitiva 

Uma vantagem competitiva corresponde a urn beneficio significative e, preferencialmente, de 

longo prazo de uma empresa sobre sua concorrencia. Estabelecer e manter uma vantagem 

competitiva e complexo, mas a sobrevivencia e prosperidade de uma empresa depende disso. 

Qualquer superioridade da competencia de uma empresa em rela<;ao as necessidades de seus 

clientes permite que ela supere seus concorrentes. 

Para ser realmente efetiva, a vantagem precisa ser: 

1. dificil de imitar 

2. Unica 

3. sustentavel 

4. superior a competi<;ao 

5. aplicavel a multiplas situa<;oes 
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Ha duas maneiras basicas de se alcanc;ar vantagem competitiva. A prirneira e quando uma 

empresa consegue adotar uma estrategica de custo baixo que lhe permita oferecer produtos a 

prec;os inferiores aos concorrentes. A outra e mediante estrategia de diferenciac;ao de produtos 

para que os consumidores veja beneficios Unicos que justifiquem urn prec;o mais elevado. 

Ha dois modelos de vantagem competitiva que tern sido alvo de atenc;ao: urn que oferece 

"estrategias genericas", e urn segundo onde as estrategias genericas sozinhas nao seriam 

responsaveis por sucesso, ou chamado de "intenc;ao estrategica". 

6. 1. 1 Estratl3gias Genericas 

Estrategia significa fazer coisas diferentes que seus concorrentes ou ainda fazer as mesmas 

coisas de maneira diferente proporcionando mais valor ao consumidor, proporcionar o mesmo 

valor que os concorrentes, mas a urn custo menor, ou ainda combinar os dois. 

Alem do modelo das cinco forc;as competitivas, Porter desenvolveu uam estrutura das 

chamadas estrategias empresariais genericas, tendo por base baixo custo e diferenciac;ao. Essa 

combinac;ao da origem a quatro estrategias genericas: lideranc;a em custo, diferenciac;ao de 

produto, foco no custo e diferenciac;ao focalizada. 

> Estrategias de Mercado Amplo: lideranc;a em custo e diferenciac;ao. 

Baseia-se na posic;ao da empresa enquanto produtora de mais baixo custo da industria, em 

mercados amplamente definidos ou com ampla variedade de produtos. A vantagem por 

lideranc;a em custo pode ser base para oferecer prec;o mais baixo aos consumidores nos 

estagios finais do ciclo de vida do produto e s6 constitui fonte sustentavel de vantagem 

competitiva quando existem barreiras que impedem os concorrentes de ter tambem custos 

baixo. 

Quando urn produto e unico ou visto com tal pelo mercado, diz-se que a empresa possui 

vantagem por diferenciac;ao, podendo entao, ser uma estrategia extremamente eficaz na defesa 

da posic;ao de mercado e na obtenc;ao de retomos financeiros acirna da media. 

> Estrategia de Mercado Restrito: foco em custo e diferenciac;ao focalizada 

Baseia-se na capacidade de criar mais valor para os consumidores de urn estreito segmento, 

com a melhor compreensao de suas necessidades. 
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Na estrategia de foco em custo permite que a empresa possa oferecer pre<;os mais baixos que 

os concorrentes. Ai vemos com crucial a possibilidade de sustenta<;ao dessa estrategia, que se 

dara com sucesso se existirem barreiras para impedir que os concorrentes cheguem aos 

mesmos custos baixos. 

6.1.2 lntengao Estrategica 

Focalizando a competitividade em fun<;ao do ritmo no qual a empresa implanta novas 

vantagens em sua organiza<;ao, essa estrategia baseia-se na ambi<;ao de ganhar enquanto meio 

de atingir a vantagem competitiva. Muitas empresas conseguiram vantagem competitiva 

tirando seus concorrentes por meio de "inova<;ao competitiva". As inova<;oes in:fluem na 

vantagem competitiva quando os rivais nao se dao conta da nova maneira de competir, nao 

querem ou nao sao capazes de reagir. Nos mercados intemacionais, as inova<;oes 

proporcionam vantagem pois antecipam as necessidades, tanto intemas como do exterior. 

6.2 Competi~ao Global e Vantagem Competitiva Nacional 

Os principios basicos de estrategia competitiva aplicam-se se uma empresa esta competindo 

intema ou intemacionalmente. Em uma industria ap6s a outra, a competi<;ao global e fator 

critico de sucesso. 

0 padrao de competi<;ao intemacional difere acentuadamente de industria para industria. Num 

lado temos a competi<;ao multidomestica, onde a competi<;ao em cada paise independente (a 

industria esta presente em muitos paises, mas a competi<;ao ocorre em bases de pais por pais) 

e de outro lado, estao as industria globais nas quais a posi<;ao competitiva de uma empresa 

num pais afeta a sua posi<;ao em outros paises. 

A competi<;ao global tras beneficios aos consumidores no mundo todo, mas tern como lado 

negativo o impacto sobre as empresas, como por exemplo a redu<;ao de empregos e lucros, ja 

que uma empresa de outro pais pode oferecer produto melhor a pre<;o inferior. 

Segundo Porter, a existencia ou inexistencia de determinados atributos em urn pais in:fluencia 

o desenvolvimento da industria e nao apenas a capacidade de empresas individuais de criar 

competencias essenciais e vantagem competitiva. Esses atributos estao listados: 
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Condi<;ao de fatores: refere-se aos recursos de que urn pais dispoem, podendo ser 

classificados em humanos ( quantidade de trabalhadores disponiveis, suas habilidades, niveis 

salariais) , fisicos (disponibilidade, qualidade, e custo de terrae outros recursos naturais), de 

conhecimento ( disponibilidade de pessoas com conhecimentos cientificos, tecnicos e 

relacionados ao mercado ), de capital ( disponibilidade, quantidade, custo e tipo de capital) e de 

infra-estrutura (sistemas bancario, de saude publica, transporte, etc.). 

1. Condi<;oes de demanda: determina a taxa e a natureza das melhorias e inova<;oes feitas 

por essa empresa ou industria. Quatro caracteristicas sao importantes para a cria<;ao da 

vantagem competitiva: composi<;ao da demanda interna ( determina a mane ira de as 

empresas perceberem e interpretarem as necessidades dos compradores e de reagir a 

elas), dimensao e padrao de crescimento da demanda intema (sao importantes somente 

se a composi<;ao da demanda intema for sofisticada e antecipar a demanda 

estrangeira), nipido crescimento do mercado intemo (incentivo para investir em novas 

tecnologias e adota-las mais rapidamente), meios pelos quais os produtos e servi<;os de 

uma na<;ao sao exportados (exigencia por novos produtos e servi<;os). 

2. Industrias correlatas e de apoio: urn pais consegue vantagem quando abriga industrias 

competitivas internacionalmente, em campos relacionados ou de apoio a outras 

industrias. As industrias fomecedoras que sao competitivas internacionalmente 

fomecem insumos as industrias de fluxo de atividade descendente, as quais, por suas 

vez, podem ser competitivas internacionalmente em termos de pre<;o e qualidade, 

ganhando assim vantagem competitiva. 

3. Estrategia, estrutura e rivalidade da empresa: as diferen<;as de estilo gerencial, 

habilidades organizacionais e perspectivas estrategicas criam vantagens e 

desvantagens para as empresas que concorrem em diferentes tipos de industrias, assim 

como o fazem tambem os diferentes graus de rivalidade no pais de origem. 

Alem dessas variaveis outras duas, externas, devem ser consideradas na avalia<;ao da 

vantagem competitiva nacional: o acaso (acontecimentos que fogem ao controle da 

empresa) eo govemo (influencia regulamentando comercio, compras, etc.). 
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0 grande desafio da empresa global e fer um produto local e 

global ao mesmo tempo 

Produto e algo que pode ser oferecido em urn mercado para satisfazer a urn desejo ou 

necessidade. Eo pacote completo de beneficios ou satisfa9ao que os compradores percebem 

que eles obterao se adquirirem o produto. E a soma de todos os atributos fisicos, psicol6gicos, 

simb6licos e de serviyo. Portanto, como produtos, consideramos hens fisicos, servi9os, 

eventos, pessoas, organiza9oes, ou mesmo ideias. 

Todos os conceitos basicos de produtos aplicam-se integralmente ao Marketing Global, mas 

alguns surgem especificamente para o mercado global. 0 produto pode ter atributos tangiveis, 

intangiveis, podem ser classificados em produtos de consumo e produtos industriais, alem de 

outras classificayoes. 

Oferecer urn produto competitivo ao mercado em tempo adequado, com os beneficios 

decorrentes de especifica9oes e caracteristicas corretas, a urn custo de produ9ao que permita 

lucro, e uma atribui9ao dificil. 0 processo de globalizayao paralelamente com as novas 

tecnologias proporcionam urn novo paradigma que permite mudanyas estruturais profundas, 

traduzindo-se em novas formas de concorrencia e de regulayao, com a inova9ao 

de produtos intensivos em tecnologia e de uma legisla9ao e normas de prote9ao a 
concorrencia, a propriedade intelectual e ao meio ambiente. 

Sao varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam a escolha do 

consumidor por determinado produto ou marca e isso toma-se cada vez mais intenso neste 

processo de integrayao global. Fatores culturais, sociais, familiares, economicos e 

psicol6gicos agem em conjunto de forma a tornar complexo a identifica9ao do fator 

preponderante em uma decisao de compra. No mundo atual, com as arenas cada vez mais 

competitivas, o conhecimento destes fatores toma-se primordial na busca da tao almejada 

vantagem competitiva pelas empresas e organiza9oes. 
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7.1 Produtos Locais-lntenacionais-Giobais 

Produtos globais sao produtos concebidos e projetados para atender necessidades globais, nao 

simplesmente locais. Geralmente estao associados a marcas mundialmente conhecidas. 

Uma importante questao referente a qualquer produto e se ele tern potencial para expansao 

para outros mercados. Existem dois erros comuns quando tratamos de produtos no marketing 

global: ignorar decisoes sobre produtos tomadas por uma subsidiaria e impor as decisoes a 

todas as subsidiarias. 

7 .1.1 Produtos Locais 

Os produtos locais podem ser aqueles vistos como potencial em somente urn local, ou quando 

uma empresa global consegue atender urn mercado nacional. Esse tipo de produto pode 

significar falta de oportunidade no desenvo lvimento das areas de Marketing e pesquisa e 

desenvolvimento, alem de nao possibilitar a transferencia de experiencia adquirida de urn 

mercado para outros. 

7.1.2 Produtos lnternacionais 

Os produtos internacionais apresentam potencial de extensao para varios mercados nacionais. 

7.1.3 Produtos Globais 

Os produtos globais sao feitos para atender as necessidades de urn mercado global. Quando 

uma industria se torna global, as empresas sofrem pressao para desenvolver produtos globais. 

Os produtos devem obedecer padroes intemacionais de seguran<;a, entre outros. 

Quando a empresa globaliza suas atividades deve contar com produtos globais, p01s as 

despesas de pesquisa e desenvolvimento vao incidir sobre todos os mercados onde atuar, 

podendo assim melhorar sua posi<;ao diante da concorrencia ate mesmo no mercado 

domestico. 

7.2 Posicionamento 

Posicionar urn produto consiste em garantir que esse produto tenha urn determinado 

significado dentro do segmento de mercado a que se dirige, mediante suas caracteristicas 

pr6prias, ou atraves das campanhas publicitarias, seguindo as estrategias de comunica<;ao. 0 
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objetivo de posicionar urn produto e de conseguir que ocupe urn determinado lugar na mente 

dos consumidores, diferenciando-o dos concorrentes. 

Existem algumas estrategias para posicionar produtos: 

- Atributo ou beneficio: urn produto por ser importado ja pode ser visto como urn 

posicionamento por beneficio. Confiabilidade, durabilidade, robustez tambem sao outros 

exemplos. 

- Qualidade I Pre<;o: pre<;o alto pode ser o sinonimo de qualidade do produto, assim como 

oposto. 

- Uso ou usuario: e possivel associar o produto a uma especie de usuario, como por exemplo o 

cowboy do Marlboro. 

- High-Tech (alta tecnologia): os compradores desses produtos possuem, ou desejam possuir, 

conhecimentos tecnicos sobre o produto e compartilham de linguagem comum. 

- High-Touch (alto toque): compradores desses produtos exigem mais imagem do que 

informa<;ao especializada. 

7.3 Expansao Geografica e Estrategias 

As empresas podem crescer utilizando metodos tradicionais de expansao com a maior 

penetra<;ao nos mercados existentes, para aumentar a participa<;ao de mercado e extensao da 

linha para novas areas de produto em urn mercado nacional. Pode tambem expandir 

ampliando as opera<;oes ja existentes para novos paises. Para o marketing internacional a 

principal forma e a expansao geografica, tendo entao cinco alternativas, a saber: 

7.3.1 Extensao de produto I comunicayao 

Em condi<;oes corretas, a estrategia de extensao do produto/comunica<;ilo e a mais facil 

estrategia e em muitos casos, mais rentavel tambem. As empresas que a adotam vendem 

exatamente o mesmo produto, com a mesma publicidade e apelos promocionais usados em 

seu pais de origem, em alguns ou todos os mercados ou segmentos e mercado mundiais. Essa 

op<;ilo reduz custos me produtos (inclusive em pesquisa e desenvolvimento) e comunica<;ilo de 

marketing (como anuncios em televisao ou anlincios impressos). 
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7.3.2 Extensao de produto I adaptac;ao da comunicac;ao 

Nesse caso o produto de adapta as condi96es diferentes, mas precisa de ajuste na comunicayao 

de marketing. Essa estrategia significa custo de implementayao relativamente baixo, ja que o 

produto nao muda. 

7.3.3 Adaptac;ao do produto I extensao da comunicac;ao 

0 produto precisa de alteravoes para se adaptar ao mercado, podendo utilizar da mesma 

comunicayao de marketing. Parte-se da ideia de que os mercados sao diferentes e os produtos 

devem se adequar a esses. 

7.3.4 Adaptac;ao do produto I comunicac;ao 

Ha a necessidade de adapta9ao tanto de produto como da comunicayao para atender aos 

gostos locais. 

7.3.5 lnvenc;ao do produto 

Quando as adapta96es de produto e de comunicayao nao sao eficazes a urn determinado 

mercado e necessario criar urn novo produto a prevo acessivel. Essa estrategia e bastante 

utilizada para atingir mercados de massa em paises menos desenvolvidos. Nesse caso, vencem 

as empresas que podem desenvolver produtos capazes de oferecer as maiores vantagens, 

gerando maior valor para os compradores ( o valor pode ser traduzindo em percep9ao dos 

consumidores ). 

Para escolher a melhor estrategia, a maioria das empresas busca a opyao que otimize seus 

lucros a Iongo prazo. Ou seja, nao uma resposta especifica em qual a melhor estrategia, pois a 

escolha dependera da combina9ao produto-mercado-empresa. 

7.4 Novos Produtos 

Muitas empresas concluem que o desenvolvimento e a introduvao de novos produtos sao a 

base para a sobrevivencia e crescimento. 
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0 produto pode ser inteiramente novo ou uma inova<;ao, pode ser urn produto ja existente, nao 

novo para uma empresa, mas novo para urn mercado em particular. 

Para identificar novos produtos a empresa pode-se utilizar de urn sistema de informa<;oes que 

busca ideias para novos produtos em todas as fontes possiveis e centraliza a triagem para 

centros de decisao dentro da organiza<;ao. As fontes de ideias sao diversas, como por exemplo 

os pr6prios consumidores, fomecedores , concorrentes, distribuidores, alem da observa<;ao 

real do ambiente do mercado. 

Para solucionar a questao da triagem de novos produtos e necessaria urn departamento de 

novos produtos, o qual teria fun<;ao de (1) assegurar a explora<;ao constante de todas as fontes 

de informa<;oes relevantes, em busca de ideias para novos produtos; (2) fazer a triagem dessas 

ideias para identificar candidates a investiga<;ao; (3) investigar e analisar ideias selecionadas 

para novos produtos e (4) assegurar o comprometimento de recursos da organiza<;ao para o 

desenvolvimento dos candidates para novos produtos. 

Para executar a triagem dos produtos, algumas questOes sao relevantes como o tamanho do 

mercado para o novo produto com os diversos pre<;os; quais as possiveis rea<;oes da 

concorrencia; qual seria o lucro obtido? 0 novo produto se enquadra no plano de 

desenvolvimento estrategico da companhia? 

Todo produto a ser lan<;ado deve ser testado em condi<;oes reais de mercado, caso contrario, 

podem haver surpresas. 
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8. PRE(:OS GLOBAIS 

A definic;iio de prec;os e por si so uma tarefa dificil e determinante. Para 

mercados globais e a base da negociac;iio. 

Para o cliente o pre<;o do produto deve oferecer o melhor custo/beneficio. 0 processo da 

defini<;ao de urn pre<;o para o produto, incluindo descontos e financiamento e tendo em vista o 

impacto, nao apenas economico, mas tambem psicol6gico de uma precifica<;ao e uma tarefa 

dificil. No caso do mercado global algumas outras dificuldades surgem, como taxas de 

cambio flutuantes, entre outros. 

Existem algumas considera<;5es basicas a serem feitas para :fixar pre<;os fora do pais de 

ongem: 

1. 0 pre<;o e competitive? 

2. 0 pre<;o reflete a qualidade do produto? 

3. Que tipo de descontos a empresa deve oferecer a seus clientes internacionais? 

4. Os pre<;os devem diferir de acordo como segmento de mercado? 

5. Os pre<;os serao vistos pelo governo do pais de destino como razoaveis ou excessivos? 

Alem das taxas de cambio flutuantes que podem levar a ganhos e perdas inesperados, devem 

ser levados em conta os custos de transportes internacionais, intermediaries e as demandas de 

clientes globais por igual tratamento com referencia ao pre9o qualquer que seja a localiza<;ao. 

Os executivos internacionais tambem veem-se diante de politicas tributarias e exigencias 

governamentais conflitantes e de varios tipos de controle de pre<;o, incluindo legisla<;ao sobre 

dumping, sobre manuten<;ao de pre<;os de revenda, pre<;os-tetos e revisoes gerais dos niveis de 

pre<;os. 

Existem conflitos internos com rela<;ao aos pre<;os internacionais. Cada area, ou executivo tern 

uma visao diferente, como por exemplo, a area de marketing que busca pre9o competitive, ou 

a area frnanceira que se preocupa somente com lucros. 

Estudando o mercado podemos acrescentar a rapidez com que esse vern mudando, trazendo 

informa9oes, em algumas vezes, imprecisas na busca da defrni9ao do melhor pre<;o. 



48 

Importante tambem e considerar o apelo do produto em relac;ao aos produtos concorrentes, 

atraves de pesquisas, que em sua maioria, sao caras e demoradas. 

8.1 Objetivos e estrategias de pre~os globais 

A meta geral de quaisquer que sejam as estrategias de prec;os adotadas e contribuir para 

atingir os objetivos de vendas e lucros da empresa no mercado mundial. Estrategias orientadas 

para o cliente como marketing por skimming, penetrac;ao e retenc;ao de mercado; estrategias 

baseadas em criterios extemos, como a escalada de custos, ou ainda estrategia integrada ao 

processo do projeto do produto. 

Tanto os prec;os podem variar e devem ser ajustados regularmente, como os objetivos das 

empresas tambem podem variar dependendo do estagio de ciclo de vida do produto e da 

situac;ao da concorrencia. 

A estrategia de fixac;ao de prec;os por skimming, e uma tentativa de atingir urn segmento do 

mercado que esteja disposto a pagar urn prec;o mais alto pelo produto. Nesse caso, o produto 

tern que criar urn alto valor para os compradores e utiliza-se dessa opc;ao na fase de 

introduc;ao do produto no mercado. As metas dessa estrategia sao maximizar a receita, 

adequar a demanda a oferta disponivel e reforc;ar as percepc;oes do cliente quanto ao alto valor 

do produto. 

A fixac;ao de prec;os por penetrac;ao utiliza o prec;o como uma arma competitiva para o bter 

uma posic;ao no mercado, ou seja, que o produto pode ser vendido com prejuizo por urn certo 

periodo de tempo. 

A estrategia de retenc;ao de mercado e frequentemente adotada por empresas que querem 

manter sua participac;ao no mercado, envolvendo a reac;ao a ajustes de prec;os realizados pelos 

concorrentes. 

No caso da estrategia da margem sobre os custos, ex1ge-se a soma de todos os custos 

necessarios para levar o produto ate onde ele deve chegar, mas as taxas de transportes e 

adicionais e ainda o lucro. A desvantagem desse metodo e que ela ignora condic;oes de 

demanda e concorrencia nos mercados-alvos. 
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8.2 Dumping 

0 dumping pode ser defrnido como uma pnitica comercial que consiste em vender urn produto 

ou servi9o por urn pre9o irreal para eliminar a concorrencia e conquistar a clientela. Proibida 

por lei, pode ser aplicada tanto no mercado intemo quanto no extemo. 

No mercado extemo, pratica-se o dumping ao se vender urn produto por pre9o inferior ao 

cobrado para os consumidores do pais de origem. Alguns paises usam a legisla9ao do 

dumping como urn dispositivo legitimo para proteger os empreendimentos locais de pniticas 

de pre9os predat6rios por parte de empresas estrangeiras, limitando assim a concorrencia. 

A lista de casos internacionais de dumping vai desde pe9as de ferro fundido na india, salmao 

na Noruega ate produtos texteis no Mexico. Em muito paises para que se prove a ocorrencia 

de dumping, e preciso demonstrar tanto discrimina9a0 de pre90S COIDO prejuizo. 

8.3 Pre~os de Transferencia 

Pre9o de transferencia e definido como a ftxa9ao de pre9os de produtos e servi9os comprados 

e vendidos por unidades ou divisoes operacionais de uma unica empresa. 0 conceito de pre9o 

de transferencia deve incorporar caracteristicas que estimulem os gestores a buscarem, de 

forma lucida e objetiva, o sucesso da empresa como urn todo, atraves da sua atua9ao numa 

area particular. 

Quando a empresa expande suas opera96es para alem das fronteiras nacionais, a ftxa9ao de 

pre9os de transferencia adquire novas dimensoes e complica96es, pois ao determinar pre9os 

de transferencia de subsidhirias, as empresas globais precisam levar em considera9ao questoes 

como impostos e tarifas, regras de transferencia de lucro do pais e regulamenta96es 

govemamentais. 

Ha tres abordagens na fixa9ao de pre9os de transferencia: 

1- Pre9o de Transferencia baseado em custos 

Empresas que utilizam essa abordagem chegam a pre9os de transferencia que refletem apenas 

custos variaveis e ftxos de produ9ao 
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BASE I METODOLOGIA I PONTOSFORTES I PONTOS FRACOS 
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atividades 
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r-- ! 
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I 1 variavelrealizado, 1 

alem das I I 
I I marginal, padrao), 

I 

I 
I 

deficiencias I I 

I I onde se aplica uma 
relativas ao i 

I 1 margem ("markup") 
conceito de I I I 

I so bre o custo-base I 
I 

custo I 
I I I utilizado, a I 

I I 
I distor<;ao I I I I 

I 
I 

causada pela I 
I 
! arbitragem da i 

I 

margem 1 

I 

2- Pre<;o de Transferencia baseado no mercado 

Derivado a partir do pre<;o necessario para ser competitivo no mercado intemacional 

BASE 

IPRE<;OS 

I CORRENTES DE 

\MERCADO 

I 
I 

I 

~TODOLOGIA 
I 
J I o produto/servi<;o e 

1 transferido pelo 

pre<;o vigente no 

1 
mercado, que pode 

I ser urn pre<;o medio 

I 

:----
1 PONTOS FORTES 

I 
• OS CUstOS nao 

exercem 

influencia na 

determina<;ao 

do pre<;o 

I PONTOS FRACOS 

I 

• o pre<;o 

incorpora 

elementos 

nos qums a 

empresa nao 

incorre, tais 

como: 

impostos, 

comissoes, / 

seguros, j 
_____ _j 
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fretes etc. I r 
I ! , __ 

i 

IPRE<;OS DE constitui urn • 0 pre90 nao 
i 

• mcorporam 

!MERCADO refinamento do incorpora os distor9oes 
I 

IAIDSTADOS criterio anterior, elementos causadas por 
I 

onde o I nos qums a I 
1 produto/servi"'" empresanao 

variaveis de 

dificil 

transferido pelo incorre, tais estimativa, 

pre9o vigente no como: tais como: 

J mercado, que pode impostos, custos 

I ser urn preyo medio, juros, 

comissoes, 
1 
ajustado pela 

fmanceiros, 

custos de 
I 
exclusao de eventos seguros, p6s-venda e 

i 
que nao ocorrem nas fretes etc. previsoes de I 

! 

transa9oes intemas . 
1 

~ . I 
mso venctas e 1 

politicas 

I pr6prias de I 
! 

cada empresa 

_j 

3- Pre9o de transferencia negociado 

Nesse caso e permitido que as filiadas da organiza9ao negociem pre9os de transferencia entre 

Sl. 

r-- -------r----------------,-----------
1 I I I BASE METODOLOGIA I PONTOS FORTES I PONTOS FRACOS 

I NEGOCIA<;:Ao 0 produto/servi\'(l e ~- ~----: 0 valor do 

j ENTRE GESTORES \ transferido com base I produto/servi 

I \ em valor negociado e 1 90 e 

I \ aceito pelas partes j 

[ I (gestores) envolvidas I 

\ j na transayao, seja ou I 
\ II nao a partir de I 
l I 

influenciado 

pela 

habilidade de 

negociayao 
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,----·--------------r-----------------,-----------------,------------

! 

parametros de 

referencia ( custo, 

mercado) 

8.4 Alternativas politicas na fixa~ao global de pre~os 

Ha basicamente, tres alternativas: 

entre os 

gestores 

• valor do 

produto/ servi 

9o e 
influenciado 

pelo poder 

"politico" dos I 
I 

gestores 1 

! 
i 

8.4.1 Por extensao I Etnocentrica: requer que o pre<;o de urn item seja o mesmo no mundo 

todo e que o importador absorva as tarifas de fretes de importa<;ao. Tern a vantagem da 

simplicidade, pois nao requer nenhuma informa<;ao de mercado ou competitiva, e tern como 

desvantagem que por ser tao simples, a flxa<;ao do pre<;o pode nao corresponder as condi<;oes 

competitivas e de mercado. 

8.4.2 Por adaptac;ao I Policentrica: permite que as subsidiarias estabele<;am o pre<;o que 

julgarem ser mais desejavel, nao havendo controles ou exigencias de urn pais para o outro. 

8.4.3 Por invenc;ao I Geocentrica: uma empresa nao fixa urn pre<;o Unico para o mundo 

inteiro, nem permanece distante das decisoes de pre<;o das subsidiarias, adotando uma posi<;ao 

intermediaria. Os pre<;os sao consistentes com os objetivos da estrategia global e nao como 

objetivo de urn unico pais. Somente essa abordagem atende a estrategia competitiva global, 

pois o competidor global levara em conta mercados globais e concorrentes globais ao 

estabelecer os pre<;os. 
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9. DISTRIBUI<;AO GLOBAL 

Neste capitulo sera abordada a importancia na definifiio da 

estrategia logistica para a expansiio em mercados globais 

A diversidade de canais e a ampla gama de estrategias de distribui9ao podem representar 

desafios para qualquer urn que se proponha a projetar urn programa de marketing global. 

Canais e distribui9ao fisica sao partes integrantes do programa de marketing total e devem ser 

compativeis com os aspectos de projeto, pre9o e comunica<(oes do produto. 

Urn dos aspectos importantes a considerar na atividade de exporta9ao e a sele9ao dos canais 

de distribui9ao mais apropriados para que o produto seja transferido ao cliente fmal. 

0 exportador deve levar em conta: 

a. os varios tipos de intermediarios, seus servi<(OS e remunera9ao, vantagens e 

desvantagens; 

b. atua9ao de intermediarios nos varios canais de distribui9ao e a liga9ao com clientes; 

c. vantagens e desvantagens de negociar diretamente com os consumidores fmais e sem 

intermediarios. 

As principais categorias de utilidade dos canais sao: local ( disponibilidade de urn produto ou 

servi9o numa localidade que seja conveniente para urn cliente ), tempo ( disponibilidade do 

produto ou servi9o quando desejado pelo cliente) e informa9ao (respostas sobre as 

caracteristicas dos produtos disponiveis aos clientes ). 
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Para optar pela melhor op<;ao de distribui<;ao, e necessario determinar mercado-alvo e 

necessidades. Ou seja, quais os clientes potenciais, quais seus requisitos de informa<;oes, quais 

suas preferencias de servi<;os, etc. 0 mercado deve ser analisado para que seja determinado o 

custo do fomecimento de servi<;os por canais, ja que o que e born para urn pais pode nao ser 

para outro. 

A estrategia de canais no marketing global deve adequar-se a posi<;ao competitiva da empresa 

e aos objetivos de marketing gerais em cada mercado nacional. Para entrar em urn mercado 

competitive, tern tres escolhas: 

a. Distribui~ao direta: a venda de produtos diretamente ao consumidor no exterior 

possibilita a elimina<;ao de intermediaries e eleva a margem de lucro do exportador e a 

evasao de divisas. Permite, ademais, melhor conhecimento do mercado e das 

necessidades do cliente, e urn melhor marketing. 

b. Distribui~ao indireta: sao as exporta<;oes feitas por intermediario, que pode ser: 

empresa comercial exclusivamente exportadora ou de atividade mista; cooperativa ou 

cons6rcio de fabricantes ou exportadores; industria cuja atividade comercial de 

exporta<;ao seja desenvolvida com produtos fabricados por terceiros. 

c. Trading company: compra mercadorias num mercado para revende-las em outro. 

Algumas vantagens sao: nao ha custo de pesquisa de mercado; elimina<;ao de despesas 

na elabora<;ao de documentos de exporta<;ao; seguran<;a no recebimento do valor da 

venda, que e feita em moeda nacional. 

As caracteristicas dos clientes sao uma in:fluencia importante sobre a constitui<;ao dos canais. 

Informa<;oes como seu numero, distribui<;ao geografica, renda, habitos de consumo, entre 

outros, variam de pais para pais. 

Alguns atributos do produto como o grau de padroniza<;ao, volume, servi<;os e pre<;o, tern uma 

influencia importante sobre a estrategia de canais, como por exemplo o transporte de 

computadores que sao caros e complexos exigindo explica<;oes e analises ao cliente. 

Tambem e preciso considerar a existencia dos intermediaries, pois estes querem somente 

maximizar seu proprio lucros e nao o do fabricante. Em alguns casos, os fabricantes montam 

uma cara organiza<;ao de distribui<;ao direta para obter maior participa<;ao no mercado. 

Quando obtem a participa<;ao, abandonam o sistema direto em favor dos sistema com 

intermediaries , mais efetivo em termos de custo. 
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Em virtude da enorme variedade de ambientes enconomicos, sociais e politicos intemacionais, 

existe a necessidade de delegar urn amplo grau de independencia aos gerentes ou agentes 

operacionais locais. 

Principais tipos de agentes: 

a. Que trabalha para o exportador: Pode ser agente comissionado ou agente 

distribuidor. 0 primeiro faz a liga9ao entre o exportador e o comprador mediante 

comissao. E ideal para vendas regulares a urn grande nfunero de clientes, mas cujo 

fluxo nao justifica a manuten9ao de urn escrit6rio de vendas no exterior. 0 segundo 

atua mediante comissao na venda de maquinas e equipamentos e, conforme contrato 

como exportador, fica encarregado da venda de pe9as sobressalentes e aufere lucro 

nessas vendas. 

b. Que compra para revender: Pode ser agente exportador ou distribuidor. 0 primeiro 

adquire produtos do fabricante e revende para clientes no exterior. Alem de fazer 

contato com clientes, assume toda a responsabilidade pelos riscos da transa9ao. 0 

segundo compra do exportador e revende com lucro. Tern direitos exclusivos de 

comercializa9ao em determinados territ6rios. 

c. Que trabalha para compradores: Sao os escrit6rios de compra, estabelecidos por 

grandes empresas estrangeiros em grandes cidades no Brasil, os quais cuidam dos 

trfunites de transportee do pagamento. 

d. Especializado em servi~os de exporta~io: Eo agente aduaneiro, que se encarrega do 

desembara9o das mercadorias e tambem do tramite e retirada de documentos 

alfandegarios. 

Os canais de distribui9ao ligam fabricantes aos clientes, contudo, os canais para produtos de 

consumo e produtos industriais sao diferentes. Os canais de consumo (pode-se considerar 

vendas por COITeio, OU lojas pr6prias do fabricante) sao projetados para levar OS produtos as 

maos de pessoas para seu proprio uso, ao passo que canais industriais (aqui consideramos 

equipe de vendas do fabricante, ou de atacadistas, entre outros) entregam produtos para 

fabricantes ou organiza9oes. 

Uma empresa global que esteja crescendo para alem das fronteiras nacionais muitas vezes se 

ve na posi9ao de entrar num mercado pela primeira vez. A empresa precisa utilizar canais 

estabelecidos, construir seus pr6prios canais ou abandonar o mercado. 
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0 estabelecimento de distribui<;ao direta num novo mercado pode ser caro. A organiza<;ao de 

vendas sofreni alguns prejuizos nesse primeiro estagio de opera<;ao num novo mercado, pois 

nao tera volume suficiente para cobrir seus custos indiretos. 
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10. COMUNICA<;AO GLOBAL 

Comunicar;iio de Marketing lntegrada passa de novidade para 

estrategia fundamental das empresas globais 

A Comunica9ao e o intercambio de informa9ao entre sujeitos ou objetos. A comunica9ao 

humana e urn processo que envolve a troca de informa96es, e utiliza os sistemas simb6licos 

como suporte para este frm. Estao envolvidos neste processo uma infmidade de maneiras de 

se comunicar: duas pessoas tendo uma conversa face-a-face, ou atraves de gestos com as 

maos, mensagens enviadas utilizando a rede global de telecomunica96es, a fala, a escrita que 

permitem interagir com as outras pessoas e efetuar algum tipo de troca informacional. 

0 estudo da Comunica9ao e amplo e sua aplica9ao e ainda maior. Para a Semi6tica, o ato de 

comunicar e a materializa9ao do pensamento/sentimento em signos conhecidos pelas partes 

envolvidas. Estes simbolos sao entao transmitidos e reinterpretadas pelo receptor. 

10.1 Comunica~ao de Marketing 

0 "P" de promo9ao do marketing mix - refere-se a todas as formas de comunica9ao usadas 

por organiza96es para informar, lembrar, explicar, persuadir e influenciar as atitudes e o 

comportamento de compra de clientes e de outras pessoas. Inclui a propaganda, publicidade, 

rela96es publicas, assessoria de imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e refere-se aos 

diferentes metodos de promo9ao do produto, marca ou empresa. 

0 desafio de ter uma comunica9ao eficiente alem das :fronteiras nacionais faz com que as 

empresas adotem o conceito de Comunica9ao de Marketing Integrada (CIM). A CIM pode ser 

defmida como o desenvolvimento da comunica9ao estrategica organizacional junto ao 

mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servi9os, marcas, beneficios e 

solu96es. 

A comunica9ao eficaz e fundamental para a cria9ao da consciencia da marca, visando 

estabelecer uma imagem positiva, baseada em sua identidade corporativa, representada por 

seus produtos, servi9os, solu96es e beneficios oferecidos. 
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Consideramos a propaganda como qualquer mensagem paga, patrocinada, veiculada por urn 

meio de comunica<;ao de massa. A propaganda global utiliza os mesmos apelos em multiplos 

mercados mundiais. Campanhas glo bais confrrmam a ideia de que temas unificados nao so 

incentivam as vendas no curto prazo, como tambem ajudam a construir identidade de longo 

prazo para os produtos e oferecem uma grande economia nos custos de produ<;ao e melhor 

acesso a canais de distribui<;ao. 

Para o profissional de marketing global surge a questao na qual a mensagem publicitaria e a 

estrategia de midia especificas precisam ser alteradas de regiao para regiao ou de urn pais para 

o outro em razao de requisitos ambientais. Alguns acreditam na ideia de aldeia global, onde as 

preferencias estarao convergindo. 

Outra questao de propaganda global e se devem ou nao confiar a agencias de publicidade a 

conta de urn produto numa base multipaises ou mesmo global. E possivel selecionar uma 

agencia local em cada mercado nacional ou uma agencia com escrit6rios locais e no exterior. 

Ao selecionar uma agencia de publicidade, as seguintes questoes devem ser consideradas: 

1. Organiza~ao da empresa: empresas descentralizadas podem preferir deixar a escolha 

para a subsidiaria local. 

2. Sensibilidade a situa~ao nacional: a agencia global esta mais familiarizada com a 

cultura e os habito de compra locais de urn determinado pais ou seria mais 

conveniente selecionar uma agencia local? 

3. Area de cobertura: a agencia em questao cobre todos os mercados relevantes? 

4. Percep~ao do comprador: que tipo de consciencia de marca a empresa deseja 

projetar? Se o produto precisar de uma forte identifica<;ao local, seria melhor 

selecionar uma agencia nacional. 

Ha uma forte tendencia no sentido do uso das agencias globais para dar suporte a iniciativas 

de marketing global, empresas com orienta<;oes geocentricas irao se adaptar aos requisitos do 

mercado global e selecionar a melhor agencia ou agencias de acordo com isso. 

A propaganda deve comunicar apelos que sejam relevantes e efetivos no ambiente do 

mercado-alvo. Como os produtos muitas vezes estao em diferentes estagios de seu ciclo de 

vida nos varios mercados nacionais, e devido as diferen<;as culturais, sociais e economicas 

existentes entre os mercados, o apelo mais efetivo para urn produto pode variar de urn 
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rnercado para o outro. 0 conhecimento da diversidade cultural, especialrnente do sirnbolisrno 

associado a travos culturais, e essencial ao se criar propaganda. 

Qualquer ernpresa que esteja aurnentando suas atividades fora do pais de origem pode utilizar 

pessoal de Relav5es Publicas como pontes entre a ernpresa e funcionarios, sindicatos, 

acionistas, clientes, rnidia, fornecedores. As ferrarnentas basicas das relav5es publicas 

incluern inforrnes a irnprensa, boletins, visitas as fabricas, eventos, etc. Conforrne as ernpresas 

tornarn-se rnais envolvidas ern marketing global e a globalizavao dos setores continua, e 

irnportante que a gerencia da ernpresa reconheva o valor das relav5es publicas internacionais. 

Prornov5es de vendas e vendas pessoais sao tarnbern ferrarnentas irnportantes no marketing 

global. As prornov5es de vendas devern conforrnar-se as regularnentav5es de cada rnercado 

nacional. Toda prornovao mal projetada pode resultar ern publicidade indesejavel. Por firn, as 

vendas pessoais, ou cornunicavao de ''urn para urn", exigern que os representantes da ernpresa 

tenharn conhecimento da cultura dos paises ern que trabalharn. 0 cornportarnento ern cada 

estagio do processo de vendas pode ter de ser adequadarnente planejado de acordo corn as 

necessidades individuais de cada pais. 



62 

11. A PESQUISA 

Este trabalho apoiou- se em pesquisa descritiva realizada em uma amostra de 5 empresas 

localizadas na grande Curitiba. Essas empresas foram escolhidas por conveniencia, ou seja, 

buscou-se empresas multinacionais com atividade exportadora relevante para identificayao da 

estrutura de exportayao baseada em toda a teoria aqui explanada. Realizou-se uma pesquisa a 

fim de identificar na pnitica se os conceitos te6ricos sao aplicados nessas companhias ou nao. 

A atividade exportadora esta ligada ao conjunto de estrategias gerais das empresas. Para 

identificar a sua importiincia e estrutura geral, foi aplicado urn questiomirio bisico com 

perguntas que buscaram a segmentayao das empresas e em seguida questoes descritivas na 

busca por informayoes mais detalhadas das realidades exportadoras de cada uma delas. 

0 tamanho das empresas pesquisadas, identificado em numero de funcionarios, foi 

determinado a ser acima dos 500 funcionarios. Em todas elas a atividade exportadora se 

mostrou importante para contribuir com crescimento e maior desenvolvimento das atividades 

nacionais. 

As exportayoes seguem para paises de todos os continentes, como por exemplo, paises na 

Europa e no Oriente Medio. Em 80% dos casos as exportayoes sao "intra-company", ou seja, 

sao efetuadas entre as diversas subsidiarias espalhadas pelo mundo. Tudo dependera de 

melhores condi9oes em custos de Pesquisa e Desenvolvimento, custos dos transportes, mao­

de-obra, entre outros. 

Especificamente dentro do departamento de exportayao, algumas das empresas possuem 

estrutura maior contemplando inclusive urn departamento de Engenharia que desenvolve 

produtos exclusivos para mercados, como por exemplo, a Europa. Contudo, menos da metade, 

ou 40%, delas contrata uma pessoa para dedicayao exclusiva a pesquisa e segmentayao de 

mercados. Em 60% delas, nao existe nenhuma forma de pesquisa de mercado ou concorrencia 

no momento de exportar. As solicitayoes veem da subsidiaria ou da matriz e nenhuma 

avaliayao mais detalhada e feita, somente levantamento de custos de transportee produ9ao. 

Ja naquelas onde existe pesquisa, pode-se contar com uma estrutura profissional que detalha 

nao somente o preyo e o produto do principal concorrente, mas tambem estuda todo o 

hist6rico dos outros concorrentes, em diversas regioes, suas ay5es de comunicayao e 

distribui9ao. 
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Nesse caso tambem e possivel identificar a segmenta9ao dos mercados de acordo com os 

diversos publicos. Elabora9ao de produtos mais sofisticados para paises como Fran9a, e 

produtos mais simples para paises no Oriente Medio, podendo assim, focar os investimentos. 

Todas as empresas pesquisadas admitem realizar algum tipo de adapta9ao no produto. Em 

40% dos casos grandes adapta9oes sao feitas visando atender pedidos da matriz ou 

subsidiaria, ou ainda a regulamenta9oes internacionais. Alem das altera9oes que sao feitas 

para atender questoes ambientais locais, como certifica9oes internacionais. Ou seja, sao 

o briga9oes a serem o bservadas e regras a serem cumpridas, ou a exporta9ao nao podeni 

ocorrer. 

No caso da defmi9ao do pre9o, como a grande maioria (80%) exporta entre suas pr6prias 

subsidiarias, utiliza-se o "pre9o de transferencia" (Pre9o de transferencia foi defmido 

anteriormente como a fixa9ao de pre9os de produtos e servi9os comprados e vendidos por 

unidades ou divisoes operacionais de uma unica empresa). 

Por tratar-se de exporta9ao entre diversos continentes, a logistica e basicamente trabalhada na 

utiliza9ao do transporte maritimo dos produtos. Nos casos dentro de nosso proprio continente, 

transporte terrestre e a escolha apesar dos longos trajetos. Ha em 100% das empresas 

pesquisadas a utiliza9ao dos agentes de exporta9ao facilitando neg6cios com paises menores, 

e de pouca representa9ao fmanceira. 

Em nenhuma das empresas pesquisadas foi identificada a comunica9ao e a promo9ao como 

fatores importantes na atua9ao em mercados extemos. Ou seja, nao existe propaganda 

especifica para nenhum caso e tambem nao M evidencia de que as rela9oes pessoais de 

vendas fa9am grandes diferen9as para essas estruturas. 

Importante destacar que em 40% das empresas pesquisadas foram citadas as relevantes 

caracteristicas culturais, sociais, politicas como determinantes nos processos de decisao da 

exporta9ao. Nessas empresas, leva-se a serio a questao da adapta9ao de produtos, contando 

ate com departamentos de design e engenharia especificos para essas atividades. 



Questioruirio aplicado: 

1) Qual o numero de funciomirios da empresa? 

( ) 1 a 50 

()51a100 

( ) 101 a 300 

( ) 301 a 500 

( ) acima de 501 

64 

2) Existe departamento de exportayao? Quantas pessoas fazem parte dele? Quais as funyoes? 

3) Que produtos exporta? Para quais paises I regioes? 

4) A exportayao realizada e intra-company? 

5) Existe pesquisa de mercado para defmir para quais mercados exportar? Existe segmentayao 

de sse mercado? 

6) Realiza adaptayao nos produtos para exportar ou exporta o mesmo produto que e fabricado 

localmente? 

7) Como elabora a politica de preyos para exportar? 

8) Qual a logistica utilizada para exportar? 

9) Utiliza estrategia de comunicayao para os produtos exportados? 

10) Qual a estrategia de promoyao utilizada? 

11) Qual a real importancia das exportayoes para a companhia? 

Por essa pesquisa, podemos ver que as empresas no Brasil ainda tern muito a desenvolver na 

area de exportayao, devendo em urn futuro proximo dedicar mais recursos nas atividade de 

planejamento e pesquisas nessa area, ou acabara ficando para tras na competitividade global. 
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CONCLUSAO 

Podemos concluir a partir das informa96es levantadas que ainda e amadora a estrutura de 

exporta9ao do Brasil. A exporta9ao e apenas mais uma atividade das companhias e nao tern 

ainda importancia estrategica para a maioria das empresas pesquisadas. Aquelas que possuem 

objetivos maiores e mais estrategicos e que se utilizam de pesquisa e segmenta9ao de mercado 

certamente estao urn passo a frente de seus competidores. Possuindo a vantagem competitiva 

perante as demais companhias, seus custos reduzirao e lucros aumentaram. 

0 numero de empresas brasileiras que efetuou opera9oes de exporta9ao em 2005 foi de 

17.110, o que significou uma redu9ao de 4,7% em rela9ao ao numero de 20041 (menos 853 

empresas). Esta redu9ao deveu-se ao elevado numero de empresas que desistiram de exportar 

entre 2004 e 2005: 4.038 empresas, numero que nao foi compensado pelas 3.185 frrmas que 

se iniciaram na exporta9ao em 2005. 0 valor total exportado em 2004 por estas frrmas 

desistentes, contudo, foi baixo: apenas US$ 1,07 bilhao, ou 1,1% do total exportado pelo pais 

naquele ano. Neste sentido, o prejuizo efetivo que o pais sofreu em termos de valor exportado 

foi muito pequeno. 0 prejuizo parece ser mais importante em termos qualitativos, uma vez 

que e desejavel que urn pais possua uma base exportadora relativamente ampla e 

diversificada, inclusive com grande participa9ao de empresas de pequeno porte. 

Questoes como cambio desfavoravel entre outros devem deixar de ser causadores de 

problemas para exportar a partir do momento em que considerarmos exporta9ao fundamental 

para crescer e estabilizar nossa economia. 0 Brasil esta muito menos vulneravel, como 

mostra o risco-pais atual proximo dos 200 pontos. Mas a produtividade nao cresce e alguns 

setores sofrem com a falta de marcos regulat6rios, levando a falta de competitividade de 

nosso pais. 
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