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RESUMO

O presente trabalho teve como finalidade avaliar e estabelecer conceitos e
critérios para a abertura de mercado internacional, utilizando-se de ferramentas
administrativas de marketing e vendas para elevar o faturamento. Foi empregado
como base para os trabalho o segmento couro, porém o modelo pode ser aplicado
a qualquer tipo de negdcio. Tragamos varios objetivos gerais e especificos, que
foram executados durante o andamento deste trabalho. Apresentamos
ferramentas para a prospeccao e estruturacgdo de vendas no mercado
internacional avaliando a cultura local da China e sua maneira de negociar. Além
das pesquisas e a utilizagcao de obras consagradas, foi de fundamental
importancia a participacéo dos sécios da empresa. A grande particularidade deste
trabalho foi a utilizacdo e implantacdo de varios recursos na pratica, possibilitando
a obtencao de resultados factiveis. Assim, mesmo tendo como objetivo a obtencao
do titulo de pds-graduacao em MBA Marketing For Business Advancement,
consideramos a grande importancia dos resultados praticos que irdo ser
aproveitados pela empresa, os quais foram delineados adiante.

PALAVRAS-CHAVE: Mercado Internacional, Estratégia, Plano de negécios,
Marketing & Vendas, China.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema ‘A utilizagdo estratégica de
ferramentas de Gestdo de Marketing & Vendas pafa abertura e estruturagao
comercial internacional, respeitando e entendendo as diferengas culturais de um
pais milenar como a China focando a elevagao do faturamento e da rentabilidade
em uma empresa comercial”.

A escolha deste tema néo foi feita ao acaso, o principal motivo partiu de
duas ocasides distintas em que o autor vivenciou relagdes comerciais com este
pais, na primeira oportunidade em 1996/1997, residiu por mais de um ano
atuando como técnico comercial e recentemente em 2005, esteve por dois meses
estruturando, prospectando e abrindo mercado comercial para uma empresa
italiana, estes foram os motivos e fonte de inspiracdo para a elaboracdo e

execugao deste trabalho.

A expressédo "globalizacdo" nos ultimos tempos tem sido utilizada num
sentido marcadamente ideoldgico, no qual, assiste-se no mundo inteiro a um
processo de integracéo econdmica sob a égide do neoliberalismo, caracterizado
pelo predominio dos interesses financeiros, pela desregulamentagdo dos
mercados, pelas privatizagdes das empresas estatais, e pelo abandono do estado

de bem-estar social.

Esta tem sido uma das razdes pelo qual os criticos acusam, a globalizagao,
de ser responsavel pela intensificacdo da exclusdo social (com o aumento do
namero de pobres e de desempregados) e de provocar crises econdmicas
sucessivas, arruinando milhares de poupadores e de pequenos empreendimentos,
com esse acirramento da concorréncia e mercados em varios setores da
economia nacional e internacional, as empresas passaram a esforgcar-se para
comercializar seus produtos de maneira eficiente em paises diferentes. Esse

estudo oferece sua maior contribuicao, para a empresa em que esta sendo



implantado e quem sabe para outras pessoas que poderdo se valer do mesmo e

até aperfeigoa-lo no futuro.

A monografia foi realizada com amparo bibliografico especifico e

conhecimentos praticos adquiridos pelos autores que fundamentaram o trabalho.

Por se tratar de um trabalho de conclusdo de curso, decidiu-se que as
secOes do projeto fossem resumidos a trés e contenham, respectivamente,
apresentacdao das propostas, revisdo bibliografica, apresentacdo e analise dos

dados coletados e consideragdes finais.



1 SY INTERNATIONAL: PROPOSTA DE ABERTURA E ESTRUTURACAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO

O problema central com que se defrontam os negécios hoje, ndo é
escassez de bens, mas escassez de clientes. A maioria dos setores de atividade
em todo o mundo € capaz de produzir muito mais bens e servicos do que os
consumidores s&o capazes de comprar. Tal situacio gera a necessidade de atrair
e manter os clientes, para tanto, as empresas se utilizam das mais variadas
estratégias: baixar precos, promocgdes, oferecimento de brindes, propagandas e
outras ferramentas de marketing. A empresa sobre a qual este trabalho foi
realizado, a SY INTERNATIONAL, teve a iniciativa de buscar alavancagem nas
suas vendas, em um mercado com potencial de consumo acima da média

mundial, a China.

Segundo China Statistical Abstract (2006,"MRE), fanto as exportagdes
(10%a.a.) como as importagdes (15%a.a.) chinesas cresceram, nos ultimos 20
anos, acima das taxas de expansdo do comeércio mundial, fechando seu PIB em
2006 com 10,7%, o quarto ano consecutivo de crescimento com dois digitos, no
ano passado superou a economia da Alemanha, prova disto € que a China
ultrapassara a Alemanha e sera o terceiro fabricante mundial de automéveis este
ano, atras dos Estados Unidos e do Jap&o. A conclusdo é de um estudo da
consultoria PricewaterhouseCoopers, que estimou um crescimento de 25% da
producdo de automoéveis na China em 2006, alcancando os 5,4 milhdes de
veiculos. A pesquisa também projeta uma producéo global de carros de passeio
70 milhdes de unidades em 2010, com incremento de 14% sobre 2005, com isto a
China hoje  é a quarta economia mundial e existe previsbes para que em 2008,
supere a economia da Inglaterra, no cenario geral do comércio tem sido notério e
simultaneamente alavancador na economia asiatica regional, impulsionando e

movimentando todo o comércio internacional mundial.

Recentemente os governos da China e dos dez paises da Associagédo de

Nagdes do Sudeste Asiatico (ASEAN), assinaram acordo que marca uma nova

* MRE — Ministérios das Relagbes exteriores



etapa na criacdo da maior zona de comércio do mundo com 1,7 bilhdes de
habitantes. O acordo abrira aos paises da regido Camboja, Filipinas, Indonésia,
Laos, Malasia, Birmania, Cingapura, Tailandia e Vietna , as portas do mercado
chinés nos setores bancério, turistico, imobilidrio, sanitario, tecnologia de
informagdes e transportes. Este processo iniciado vagarosamente nos anos 80,
depois do afrouxamento dos controles sobre a importagdo e a exportagdo,
acelerou nos anos 90 com as reformas na legislacdo das transacoes comerciais,

incluindo significativas redugdes de tarifas.

O constante crescimento da China, o desemprego e os baixos saldrios
preocupam o povo chinés. Ao mesmo tempo a falta de mao de obra qualificada
segue pressionando os salarios dos setores automobilistico, farmacéutico, turistico
e outros. Isso obriga o governo a rever sua politica educacional. As atividades
econdmicas nas cidades geraram 11.484 milhdes de empregos em 2005, puxadas
pela expansao de 10,7% do PIB. Isso inclui a recontratacdo de 14 milhdes de
desempregados pelas privatizagdes, o que mantém a taxa de desemprego em
4,1%. Este cenario deve mudar em marco /07 o parlamento chinés devera

aprovar nova legislacao trabalhista com maiores direitos aos empregados.

A competitividade do mercado internacional e a busca de novos
mercados expdem os individuos ao marketing, segundo COBRA (1997,
p.20), “marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de
conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos
consumidores devem definir as caracteristicas dos produtos ou servigos a
serem elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas™, este
processo tem sido intenso e ocorre a quase todo momento em todos os

mercados, para aumentar os volumes de negdcios.

KOTLER (1997, p.27) “define marketing como um processo de
planejamento e execucdo desde a concepgdo, prego, promogéao, distribuicdo de
idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos de pessoas e

de organizagbes”.



Vendas, segundo COBRA (1997, p. 34) "o conceito de vendas, no passado,
visualizava o lucro através da venda, e esta utilizava como meio, uma integracdo
entre venda e promogéo, e o foco era o produto. Hoje, o foco e a necessidade do
cliente, o meio e o marketing integrado e o fim e a obtencdo do lucro com a
satisfacdo do cliente. Dessa maneira, o0 meio ndo e a venda em si, mas o

marketing dentro da venda com a finalidade de satisfazer o cliente ”

Ao se perguntar como fazer para conquistar e manter clientes, KOTLER
(1991, p.27) responde que “a melhor maneira de conquistar um cliente é imaginar

o tempo todo como lhes oferecer mais por menos”.

A SY INTERNATIONAL investiu no desenvolvimento, prospeccao e
abertura de mercado internacional chinés, realizando o0 mapeamento da regiao de
Guangdong - China. Esta regiao esta situa ao sul da China é a primeira regido
responsavel pela entrada de capital estrangeiro e apos a abertura deste mercado,
estamos realizando este trabalho com um representante local que atua na
empresa ha cinco anos. Como o produto couro necessita de uma venda técnica,
pois ele € um produto de origem animal e possui varias caracteristicas especificas,
nao sera realizada uma pesquisa através da Internet para a busca das principais
empresas que utilizam este produto. A questdo de inovagao sera abordada com

énfase para atender aos clientes.

Nao existe nenhuma maneira de imaginar ou evitar todos os problemas que
tivemos nas negociagdes com os chineses. Mas existem alguns cuidados valiosos

que apresentaremos no decorrer do trabalho.

WELCH (2005, p. 155), define estratégia como: “.. estratégia significa fazer
escolhas claras sobre como competir. Nao se pode ser tudo para todos, ndo
importa o tamanho do negdcio ou a profundidade do seu bolso, na hora da

estratégia, pense menos e faga mais’.

Segundo PORTER (1989, p.1), estratégia competitiva e seus conceitos

gerais estao relacionados com a concorréncia.



A concorréncia estd no &mago do sucesso ou do fracasso
das empresas, determinando a adequacdo das atividades
que podem contribuir para seu desempenho, como
inovagbes, uma cultura coesa ou uma boa implementacéo.

A estratégia competitiva e a busca de uma posicéo
competitiva favoravel em uma industria ,a arena
fundamental onde ocorre & concorréncia. A estratégia
competitiva visa a estabelecer uma posicdo lucrativa e
sustentavel conira as forgas que determinam a concorréncia
na industria.

WELCH (2005, p. 153), afirmam ainda que para que a empresa desenvolva
uma boa estratégia € necessario que esta conheca algumas questdes

administrativas fundamentais como:

1) Crie uma grande idéia para o seu negdcio — uma
maneira inteligente, realista e relativamente rdpida de
conquistar vantagem competitiva sustentdvel.

2) Ponha as pessoas cerfas nas posicbes certas para
impulsionar a grande idéia.

3) Busque com obstinacdo as melhores préticas para
realizar a grande idéia, dentro ou fora da organizagéo,
adapte-se a realidade da empresa e melhore-as
continuamente.

KOTLER (2003), enfatiza a importancia de pensar no cliente como condicédo
necessdria para o sucesso da empresa. A abordagem deste trabalho envolveu
duas questdes: as ferramentas de marketing e vendas e sua importancia na

abertura de mercado internacional.

A atengéo' com cliente e fornecedores deve ser eficiente, a qualidade dos
produtos é a forma de se conseguir a aproximagao do cliente. O preco que ele
esta disposto a pagar influéncia na decisao da compra. KOTLER (2003, p.63), diz
que “a estratégia é o adesivo pelo qual se constrdi e fornece proposicdo de valor
consistente e diferenciado ao mercado-alvo’. Se nao possuir vantagem

competitiva em relacédo aos rivais a empresa nao tem razao de ser.

Quando a estratégia € idéntica a dos concorrentes, nao é estratégia. Se for
diferente, mas facilmente imitavel, sera uma estratégia ruim. Se for absolutamente

diferente e dificil de copiar serd uma estratégia poderosa e sustentavel.



“Uma das melhores regras para a construcéo de estratégias é identificar ndo
s6 as coisas de que os clientes gostam e enfatiza-la em seus produtos e servigos,
mas também as coisas que os clientes ndo gostam, e elimina-las de seus produtos
e servicos. Isso significa dedicar muito mais tempo ao mercado, para ver e sentir o
que é relevante e irrelevante. Veja o pensamento de KOTLER (2003, p. 65), ‘a
estratégia deve ser construida no canteiro de obras lamacento do mercado em vez

de no ambiente asséptico de uma torre de marfim’.

Ou seja, as estratégias devem ser feitas nos campos de batalha, aonde
acontecem as coisas reais. Alguns executivos imaginam que podem tragar
estratégias sem conhecer o mercado e seus concorrentes de perto. Imaginam que

ficando em seus luxuosos escritérios conseguirado tragar planos espetaculares.

Os profissionais de Gestao em Marketing e Vendas devem ter uma visédo
holistica da empresa e interessar-se pelos fornecedores, em vez de apenas pelos
distribuidores e revendedores. Um dos motivos é certificar-se que o pessoal de
compra da empresa adquire suprimentos de qualidade, a fim de oferecer o nivel
de qualidade prometido aos clientes-alvo. Outra razao citada por KOTLER (2003,
p. 81) “é que os fornecedores néo confidveis podem acarretar atrasos na produgéo
e, portanto, impedir o cumprimento dos prazos de entrega acertados com os
clientes existentes”. A terceira razdo, é que os bons fornecedores sao fontes de

idéias que agregam valor, em vez de apenas vendedores de suprimentos.

Dentre as inumeras decisdes gerenciais a serem tomadas pela
administracao de uma empresa, objetivando ser eficiente e eficaz no mercado em
que atua, encontra-se a formagao do preco de venda. Em raz&o da importancia da
decisao sobre o preco de venda para o sucesso da empresa, o responsavel por
esta deve, antes de tudo, ter bem definido os objetivos, bem como os fatores que

poderao influenciar direta ou indiretamente nesse preco.

Aliada as condigbes atuais em que se encontra o mercado consumidor
estando sempre atento as politicas de pregos adotadas pelos principais

concorrentes da empresa.



Um fator importante e determinante no mercado internacional e globalizado
é o preco sendo definido como a quantidade de dinheiro que um cliente ou
consumidor estar disposto a desembolsar para adquirir um produto, bens ou

servico.

COBRA (1992, p.468), ressalta que é interessante a empresa realizar tais
questionamentos: “Qual é o valor justo pela posse de um bem ao de um servigo?
Qual é o processo menial do individuo ao estabelecer uma relagdo entre prego e
utilidade do bem?”.

Observa-se que, hoje em dia, os clientes estdo muito mais exigentes e
detalhistas em relacdo a qualidade aliada a precos competitivos em todos os
mercados. Partindo-se deste principio em conjunto com a diminuicao de fronteiras
temos a necessidade de estarmos buscando novos mercados, clientes e

oportunidades no mercado internacional em uma busca constante do cliente.
1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Nos ultimos 10 anos e desde o inicio da globalizagao, muitos historiadores
afirmam que este processo teve inicio nos séculos XV e XVI com as Grandes
Navegacdes e Descobertas Maritimas , o aumento das transagdes comerciais
internacionais e o0 aparecimento da internet os mercados mundiais se tornaram
pequenos obrigando as empresas a agirem localmente com um pensamento

global.

A empresa SRV GROUPWARE, presente em mais de doze paises, sentiu
essa dificuldade e verificou que existia espaco, um nicho de mercado para ser
explorado no mercado chinés. Desta forma, foi buscar a empresa de consultoria
SY INTERNATIONAL, para prestar acesséria para a prospeccao e abertura

comercial deste mercado.

Através de visitas em loco nas empresas alvo, conseguiu realizar um
levantamento de mercado filtrando os potenciais clientes com liquidez de

pagamento e potencial de compra.



A necessidade de se ter o produto para demonstracdo levou a empresa a
optar inicialmente pelo aluguel de um armazém, no decorrer do trabalho e
levantamento dos dados ficou evidenciado que a melhor opgéo seria a construgao

de um armazém para demonstra¢do do produto e vendas em menor quantidades.

Um dos escopos desse trabalho foi descobrir quais as principais
ferramentas utilizadas para esta implantagdo e propor solugdes, otimiza-las e
implementa-las a fim de contribuir com as atividades da empresa.Pode-se
observar que uma das principais deficiéncias encontradas na administracéo deste
trabalho foi o dificil cumprimento da agenda pré-estabelecida com os clientes.

Demandando perca de tempo e re-alocag¢ao de agenda.

Posteriormente a esta identificacdo, distincdo e analise, estabeleceu os
critérios para uma correta estratégia de abertura de mercado é necessario que a
empresa saiba analisar o mercado em que esta situada ou pretende adentrar,
bem como a politica estratégica adotada por seus concorrentes, visando tornar a

empresa mais competitiva no mercado em que atua.
1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO
1.3.1 Objetivo Geral

Estruturar comercialmente a empresa SRV GROUPWARE na abertura de

mercado internacional realizada na China.
1.3.2 Objetivos especificos

e Apresentar ferramentas administrativas, de marketing e vendas
na prospeccao do mercado chinés, utilizando estes

instrumentos para uma maior competitividade;

e Apresentar um estudo cultural de como realizar negécios com a
China, observando, aprendendo e respeitando esta cultura de
mais de 4.705 anos em 2007.

e Agregar alguns produtos novos que tenham demanda no

mercado;
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e Desenvolver ferramentas para o acompanhamento de
resultados, gerenciando e monitorando do desempenho das

vendas;

e Propiciar treinamento de Gestdo Comercial a uma pessoa com
caracteristicas de vendedor e estabelecer sua remuneragao de

forma variavel;
1.4 METODOLOGIA

A metodologia aplicada ao presente trabalho configurou-se primeiramente
na observagdo com o estudo de campo focalizado em uma comunidade de
trabalho, com uma importancia no desenvolvimento da pesquisa no préprio local

onde foi levantada a informagao.

GIL (2002, p. 44), “a pesquisa bibliografica é um procedimento de leitura de
material ja elaborada constituido principalmente de livros e artigos cientificos”
Através dos seguintes procedimentos: pesquisa bibliografica e pesquisa de

campo, analisaremos as diversas perspectivas sobre o problema proposto.

Em seguida, foi proposto uma metodologia que se julga ideal para a
abertura e prospeccdo de mercado internacional. Parte da metodologia foi
aplicada com base na teoria e uma segunda parte instituida com base na

experiéncia do autor que vivencio e atuou no cenario foco deste trabalho.
1.5 LIMITES DO TRABALHO

No decorrer do desenvolvimento deste trabalho encontramos limites para a
consecucao do mesmo. Principalmente nas decisGes estratégicas da empresa;
Assim, foi dado maior importancia a parte de execucgdo e pratica do que a um

aprofundamento muito grande na area tedrica.
1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho foi estruturado e organizado em trés se¢des de projeto.
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Na primeira secao foi apresentado a estrutura metodoldgica e contextual,
algumas idéias e conceitos sobre marketing e vendas no mercado internacional, e,
ainda, algumas caracteristicas acerca da definicdo do problema que se objetivava

solucionar, bem como a metodologia aplicada.

Na segunda secéo, construiu-se um referencial tedrico e factual vivido pelo
autor na China, onde foi enfatizados a cultura local e os aspectos a serem
respeitados no processo comercial. Analisando e enfocando principalmente os
conceitos de diversos autores, bem como suas caracteristicas, vantagens e
desvantagens para a atuacdo da empresa no mercado proposto. Posteriormente
abordou-se os fatores de sucesso na abertura e prospecgao de mercado, focando
os métodos existentes e mais utilizados, com os principais conceitos de diversos
autores, caracteristicas e beneficios pertinentes a cada método. Em seguida na
terceira secdo foram detalhados alguns conceitos pelo autor sobre o trabalho

realizado no mercado proposto.
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2.0 REFERENCIAL TEORICO E IMPORTANTES INFORMACOES DE
MERCADO:

As questbes econdmicas do mundo atual sdo de uma profundidade e uma
complexidade nao registrada pela histéria em épocas passadas, porém, observa-
se uma notavel evolugdo tedrica em seus varios segmentos. De uma posigao
menos ambiciosa, em que se distinguia uma visao mais descritiva dos eventos
econdmicos, esta area tem assumido uma postura mais questionadora e
reveladora com relacdo ao comportamento do mercado em que esta situada e ao

processo das tomadas de decisOes das empresas.

Tais tomadas de decisGes estao diretamente ligadas a descentralizagdo e a
simultanea diversificagéo das operagdes que se tem observado nos ultimos anos,
em que aumentou a importancia econdémica do intercAmbio de produtos e ou

servicos entre os diversos segmentos das organizacoes e paises.

Dentre as indmeras tomadas de decisbes a serem realizadas em uma
empresa, a correta estratégia de marketing e vendas dos produtos encontra-se
entre as mais importantes e carentes de subsidios, pois, atualmente, convive-se
com clientes muito exigentes em qualidade e precos competitivos. Manter e atrair
clientes constitui um dos grandes desafios para qualquer empresério que sonha
atingir seus objetivos organizacionais. A estratégia de gerenciar seu negdcio
através do planejamento melhorando o uso do pessoal talentoso, passa por varios
esforcos que a empresa que deseja alcancar a modernidade deve obedecer, tais
como: a agilidade para atender rapidamente as mudangas do mercado; o uso da
logistica para a eliminagdo de desperdicios; incentivar o trabalho em grupo; usar
servicos especializados de terceiros; aplicar conceitos de produtividade e

qualidade em trabalhos a serem executados.

Assim, para facilitar a compreensdo do conteudo apresentado neste
capitulo o mercado econdmico e seu contexto internacional sera subdividido e

estudado dentre os tipos de mercado que o compdem.

2.1 MERcADO EconNOMICO
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O cendrio econdmico na ultima década do século XX, registra fatores de
perplexidade, de incertezas e, simultaneamente, sinais de mudangas promissoras. Observa-
se, no entanto, que existem varias maneiras de definir-se este mercado. Uma defini¢do

objetiva € a de Frezatti, ao afirmar que o mercado econémico é:

. 0 conjunto de pontos de contato, segundo os quais os
compradores e os ofertanies de recursos produtivos, de
determinado produto, de grupo de produtos finais, os
usuarios finais, e os usudrios contratuais de compra e venda
ou de prestagdo de servico caracterizam os negdcios
resultantes do acordo.(FREZATTI, 1988, p. 16).

Esta definicdo de Frezatti defende e distingue as seguintes
ramificagbes: o mercado dos fatores de produgdo, em que as empresas sao
compradoras, enquanto que os detentores dos fatores de produgao (os recursos
naturais, a mao-de-obra e o capital), representam os ofertantes; e o0 mercado de
produtos finais em que os consumidores ou usudrios sdo compradores e 0s
ofertantes estdo representados pelas empresas produtoras dos bens e pelos

prestadores de servigos.

Ja Rossetti (1991, p. 58), explica que a economia envolve trés

abordagens distintas, sendo estas:

1) A abordagem neoclassica, na qual:

¢ A economia € um estudo dos homens tal como vivem, agem
e pensam nos assuntos ordinarios da vida;

e Focaliza, principalmente, a condugdo do homem no trato
com questdes que interferem em sua riqueza e bem-estar;

e O fim dltimo de que cuida a economia consiste em descobrir
como as virtudes humanas e a concorréncia podem conduzir
ao bem-estar social.

2) A perspectiva socialista na qual:

e As necessidades humanas sao determinadas pelo estagio
cultural da sociedade;

e Para satisfazer a um padrao de necessidades o homem se
dedica a um ato social: A Produgéo;

e A realizacao desse processo se completa com a distribuicéo
do produto social;

e O estudo das leis sociais que regulam a produgdo e a
distribuicdo resume o campo de que se ocupa a economia;
3) A sistematizacao de Robbins, na qual:

e A sociedade tem objetivos multiplos, ilimitados, mas meios
limitados. A conduta econdmica consiste em escolher entre
fins possiveis e meio escassos para alcanga-los;
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e A economia € um ramo que estuda as formas do
comportamento humano que resultam da relagdo entre
necessidades limitadas e recursos escassos;

e Meios escassos, fins alternativos, escolha e alocagéo s&o os
elementos a partir dos quais se define o campo de que se
ocupa a economia.

Complementando este raciocinio, Leftwitch aborda que:

... qualquer sistema econdmico, seja de empresa privada ou
néo, deve, de algum modo, desempenhar cinco fungdes
estreitamente relacionadas. Deve determinar: a) o que se
deve produzir; b) Como se deve organizar a produgio; c)
Como se deve distribuir a producgdo; d) Como se devem
relacionar os bens através de periodos muito curtos durante
0s quais sua oferta é fixa.; e€) Como se deve sustentar e
expandir a capacidade produtiva. (LEFTWITCH, 1991, p.16).

Estas trés citagoes, ém que uma é substancialmente o complemento da
outra, sdo importantes para que se tenha uma base tedrica para definirem-se as
forcas de oferta e de procura. Pois, estas sdo, seguramente, o fundamento de
tudo o que ocorre em uma economia € necessariamente para definir-se os

mecanismos dos precos.

Assim, a economia € uma ciéncia que se preocupa com o estudo das leis
econdmicas, indicadores do caminho que deve ser seguido para que seja mantida
em nivel elevado a produtividade, por conseguinte, os prestadores de servicos,
melhorando o padrdo de vida das populagbes e os que trabalham como
empregados, mas levando em consideracdo a administragdo dos escassos

recursos das sociedades humanas.

Neste sentido, far-se-a, em seguida uma breve discussdao da subdivisao
existente no mercado econémico, ou seja, serdo enfocados os tipos de mercados

mais comuns encontrados na intensa disputa do mercado econémico.

2.1.1 Tipos de mercado

Ainda no que se refere ao mercado, constata-se a existéncia de algumas
pessoas mais ricas do que outras, sendo os recursos de cada economia limitados.

Diante disto, € necessario um grau de especializagdo em todas as economias.
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Para se conseguir tais especializagbes sdo necessdrias responder as perguntas
fundamentais criadas pela especializacdo e pela necessidade de se fazer
escolhas, sendo elas: Quais bens e servigos produzir? Como produzir estes bens
e servigos? E, para quem produzir estes bens e servicos? Estas perguntas serdao
respondidas através de dois fatores principais: o0 mercado em que a empresa atua

e a utilizagdo do governo através da taxagao de tais mercadorias.

Kotler & Armstrong (1998, p. 240), consideram o Mercado onde esta
localizada a empresa, um dos fatores externos que mais influenciam nas decisées
de fixagdo de precos, sendo que estes fatores influenciam nestas decisdes

principalmente pela demanda e pela concorréncia.

Observa-se que alguns mercados s@o dominados por algumas empresas
grandes, e outros mercados contém milhares de vendedores. A teoria
microecondmica reconhece dois tipos de condi¢ées de mercados importantes para
distinguir as varias condicdes em que as empresas produzem, de acordo com a
natureza dos mercados em que vendem os seus produtos: A concorréncia perfeita

e a concorréncia imperfeita.
2.1.1.1 Concorréncia perfeita

Na concorréncia perfeita, devido ao elevado numero de empresas
concorrentes existentes no mercado, a participacdo de cada € tao reduzida que,
por mais que as vendas unitédrias de determinadas empresas aumentem, sua
parcela de responsabilidade pelo abastecimento do mercado continuara
insignificante. Desta forma, pode-se dizer que nenhuma empresa por mais forte
gue seja, pode afetar significativamente o preco de venda imposto pelo mercado,
apenas variando sua producdo. Assim, “as firmas nesses mercados ofertam
produtos homogéneos tendo como estratégia de preco a simples adog¢do daquele
patamar determinado pelo conjunto de agentes no mercado; sdo ditas Price-
takles.” (SARDINHA, 1995, p. 30).

Ou seja, os produtos ofertados pelas empresas sdo muito similares uns aos

outros e a politica de pre¢os sdo somenie aqueles determinados pelo mercado em
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qgue se encontram. Sabe-se que em concorréncia perfeita os fatores demanda e
oferta sdo os que determinam os precos a serem praticados. Portanto, para
estudar-se os tipos de mercados existentes e antes mesmo de falar-se sobre
preco de venda, precisa-se conhecer 0s mecanismos que estabelecem e

determinam a procura e a oferta existentes no mercado.

Segundo Rossetti (1991), a lei da procura dirigida a determinado produto
pode ser definida como sendo: ‘as vdrias quantidades que os consumidores estardo

dispostos e aptos a adquiri, em funcdo dos vdrios niveis de pregcos possiveis em
determinado periodo de tempo”. (ROSSETTI 1991, p. 250).

Também Dorfman (1969, p. 28) define a lei da procura como sendo ‘a
quantidade de uma mercadoria que sera anualmente consumida a cada prego

acessivel”.

Seguindo este raciocinio, Wonnacott (1985, p.53), também fornece sua
contribuicdo definindo a lei da procura como sendo, ‘uma relagdo que dd as
quantidades de um bem ou servico que os compradores estariam dispostos e

seriam capazes de adquirir a diferentes precos”.

Diante destas definicdes deve-se admitir como ponto de partida, que a
procura é representada por uma série de possibilidades alternativas, que sempre
correlacionam as diferentes quantidades procuradas com os vérios niveis de
precos apresentados, observando-se que quanto maiores 0s pregos, menores
serao as correspondentes quantidades procuradas. Por outro lado, pode-se
observar, muitas vezes, que a variacdo da procura pode ser provocada

principalmente:

e Pelo aumento da renda, aumentando conseqlientemente o
CcoNsSumo;
¢ Pelo aumento do preco de um determinado bem, direcionando a
| procura para outro bem; 7
¢ A mudanca de gostos das pessoas, provocando alterac;‘c")es dos

bens procurados.
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Compreende-se, apés a afirmagdo de Wonnacott (1985, p.87), que a
quantidade de um determinado produto que os consumidores desejam adquirir
depende do prego. Partindo-se dos comentarios acima, pode-se dizer que se
ocorrer um excesso da procura, ou sua escassez € porque a quantidade
demandada supera a quantidade ofertada, ou seja, quando a procura por bens
existentes no mercado é maior do que a quantidade ofertada destes mesmos
bens. Sabe-se também que o simples aumento dos precos, no entanto, ndo
garante a empresa um aumento de sua receita. Antes de tudo, deve-se observar
se ha oferta dos produtos existentes no mercado e se a elasticidade-prego da

demanda € maior ou menor do que as unidades ofertadas.

Por outro lado, encontra-se a lei da oferta, definida por Rossetti (1991,
p.253), como sendo: “as vdrias quantidades que os produtores estardo dispostos e
aptos a oferecerem no mercado, em fungdo dos vdrios niveis de pregos possiveis

em determinado periodo de tempo”.

Segundo Dorfman (1969, p. 24), a lei da oferta é a quantidade de uma
maioria de produtos que seré anualmente produzida em resposta a qualquer preco

possivel.

Partindo deste principio é que Wonnacott diz que:

..enquanto a relagdo de demanda descreve o0
comportamento dos compradores, a relacao da oferta
descreve o comportamento dos vendedores, mostrando o
guanto estariam dispostos a vender a um prego
determinado. (WONNACOTT, 1985, p. 55).

Em se fazendo uma analise simplificada dessas definicoes, percebe-se que,
inicialmente, a oferta é representada por uma série de possiveis alternativas, que
sempre correlacionam as diferentes quantidades ofertadas com os varios niveis de
precos definidos pela estrutura de custos dos produtores. Com isto, pode-se notar
gue, as quantidades ofertadas aumentam a medida que os pregos aumentam, ou
seja, sao diretamente proporcionais. Pode-se dizer entao que, um excesso de

oferta, ou, mais simplesmente, um excedente, exisie quando a quantidade
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ofertada supera a quantidade demandada, ou seja, ocorre quando a quantidade

de produtos colocados no mercado € superior a procura por estes mesmos bens.

Pode-se observar, ainda, outra situacédo, que € a ocorréncia do equilibrio
entre a demanda e a oferta. Este equilibrio ocorre quando as coisas nao tendem a
mudar, ou seja, um equilibrio é uma situacdo que pode perdurar, pois, a
quantidade ofertada se iguala a quantidade demandada e com qualquer prego

maior, a quantidade ofertada excede a quantidade demandada.

Partindo destes principios é que Rossetti define concorréncia perfeita como
sendo: “O mercado onde a empresa procurard ajustar o volume de sua produgéo,
de tal forma que obtenha a partir das pré-condi¢bes resultantes das forgas da
oferta e da procura total, o maximo lucro que lhe for possivel’. (ROSSETTI, 1991,
p. 311).

Neste ambiente de concorréncia perfeita, Frezatti diz que:

Tanto para a.aquisigdo como para a venda dos fatores de
producdo (ou somente um deles), existem as seguintes
condigdes: 1) Existéncia de grande numero de compradores
e vendedores do fator de produgdo; 2) Os fatores de
producdo, do ponto de vista dos compradores sao
homogéneos e estes, do ponto de vista dos vendedores séo
idénticos; 3) Os compradores conhecem a natureza do fator
e o correspondente modo que nao haverd desvantagens em
adquiri-lo de qualguer ofertantes e, deste, vendé-lo a
qualquer firma; 4) existe transparéncia total no mercado para
todos os compradores e vendedores; 6) Os agentes poderéo
entrar e sair do mercado liviemente, ou seja, existe livre
mobilidade entre eles. Em relagao aos fatores de produgao,
analogamente 0 mesmo poderia ser afirmado, dado poder
em deslocar-se entre diferentes utiliza¢des; 7) os fatores de
producdo sao perfeitamente divisiveis e; ha igualdade nos
custos de transporte. (FREZATTI, 1991, p.16).

Kotler e Armostrong (1998, p. 240), ressaltam o que ja foi anteriormente
evidenciado pelos autores acima dizendo que a concorréncia perfeita ocorre
quando “muitos compradores e vendedores comercializam um produto uniforme,
sendo que estes compradores e vendedores tém pouca influéncia sobre o prego

concorrente de mercado”.



19

Kotler e Armstrong (1998, p. 240), exemplificam este tipo de mercado, como
a comercializagao do trigo, do cobre ou de titulos financeiros, pois o vendedor nio
pode cobrar mais do que o prego concorrente, pois existem muitos fornecedores

destes produtos fornecendo-os por igual qualidade e com precos mais acessiveis.

Devido as condigbes que regem a concorréncia perfeita, a empresa nao
tem condicoes de exercer, nessa estrutura de mercado, quaisquer formas de
controle sobre os precos vigentes. Mesmo uma empresa perfeitamente
competitiva subordina-se aos precos resultantes do livre jogo das forcas do
mercado. Isto é, os precos sdo determinados pela interagdo de um grande numero
de compradores e vendedores, que atuam independentemente e sem poderes
individuais para promoverem qualquer tipo de manobra que implique nas

alteracGes das condicGes estabelecidas pelo mercado.

Sendo assim, Sardinha, afirma que neste tipo de mercado: “A demanda
varia em propor¢do inversa ao preg¢o do produto: quanto maior o prego de produto,
menor serd a demanda; o inverso também se verifica (quanto menor o pregco do
produto, maior sera a demanda”. (SARDINHA, 1995, p.30).

Com esta afirmacdo e com todas as afirmacdes expostas anteriormente,
pode-se concluir que esta inversatibilidade entre a demanda e o prego do produto
ocorre em funcdo do elevado nimero de empresas produtoras e ofertantes.
Sardinha, complementando seu raciocinio, descreve ainda as principais

caracteristicas da concorréncia perfeita:

-

Ao consumidor é indiferente a quem é o produtor; ele
conhece bem os beneficios e caracteristicas do produto e,
portanto, a marca néo é elemento de deciséo na compra. O
produtor ndo podera influenciar o pre¢o do produto, portanto
sua vantagem competitiva estara em empregar a estratégia
de redugdo de custos. O produtor nédo tera nenhuma
vantagem em relagdo aos concorrentes se vender a preco
inferior ao estabelecido pelo mercado, podendo: (1) gerar a
desconfianga, no consumidor, de que o produto ndo tem as
especificacbes desejadas; (2) obter uma receita inferior a
que a gue poderia ter conseguido se vendesse a preco de
mercado. (SARDINHA, 1995, p. 31).
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2.1.1.2 Concorréncia imperfeita

Em se tratando de concorréncia imperfeita observa-se que este tipo de
mercado é caracterizado como estruturalmente imperfeito. E o mercado que
deixou de satisfazer a uma ou mais condicdes de existéncia da concorréncia
perfeita. Dentro deste mercado podem-se identificar diversas configuracoes,

destacando-se: o monopdlio, o oligopdlio e a concorréncia monopolistica.

a) Monopolio: Este tipo de mercado € definido por Bornia (1996, p. 11), como
sendo: “Um modelo que parte do principio de que a empresa pretende maximizar
seu lucro. Sob o regime monopolista o lucro atinge seu dpice quando o custo

marginal equaliza-se com a receita marginal’.

Porém, partindo-se desta afirmagao, pode-se fazer uma pergunta: o sistema
monopolista € eficiente? A resposta é ndo. Porque um monopdlio produzira muito

pouco e conseqlientemente os recursos serdo mal alocados.

Sardinha, complementa dizendo que:

A caracteristica principal de um produto monopolista é a
curva da demanda da firma negativamente inclinada, quase
vertical. Por ndo haver substitutos préximos do produto, o
empresario supde que uma alteragdo do seu preco ou da
sua produc&o nao causa as mesmas reagdes por parte dos
produtores de outros bens ou servicos, visto ser a
elasticidade cruzada da demanda entre seu produto e
gualguer de seus potenciais substitutos praticamente nula.
(SARDINHA 1995, p.33).

Kotler e Armstrong, confirmam as definicbes acima dizendo que:

Este tipo de mercado consiste em um sé vendedor, que
pode ser um monopdlio governamental (Servigco Postal dos
Estados Unidos), monopdlio privado regulado (uma
companhia de eletricidade) ou monopdlio privado néo-
regulado (Du Pont, quando introduziu o nylon). (KOTLER E
ARMSTRONG 1998, p. 240).

Com esta afirmag@o pode-se dizer que se ocorrer um aumento de precos
dos produtos ofertados podera causar uma redugdo na demanda dos mesmos
produtos. Pode-se ainda dizer que as caracteristicas principais deste tipo de

mercado s&o:
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e A existéncia de um unico ofertante dos produtos existentes no

mercado;
o Na&o ha substitutos préximos para os bens.

b) Oligopédlio: Outro tipo de mercado bastante encontrado e o oligopdlio, definido
por Leftwitch (1991, p. 273), como sendo: “.. a situacdo de mercado em que existe
tdo pequeno numero de vendedores de um dado produto que as atividades de

cada vendedor sdo importantes para os demais”.

De forma simples, Sardinha (1995, p. 38) diz que o oligopdlio pode ser

definido como “a industria onde poucas firmas produzem o mesmo produto”.

Da mesma forma, Wonnacott, afirma que:

.. 0 grau em que uma industria estd dominada por alguns
poucos vendedores pode ser medido pela razdo (ou
coeficiente) de concentragdo, que é a propor¢cao das vendas
da industria realizada pelas quatro maiores empresas dessa
industria. (WONNACOTT, 1985, p. 408).

No entanto, Rossetti, adverte: “Ha oligopdlios de produtos padronizados e
ha os de produtos diferenciados e, além disso, as empresas oligopolistas podem
estar agindo independentemente ou podem estar atuando sob regras
convencionadas através de acordos”. (ROSSETI, 1991, p. 298)

Nota-se, a partir do que foi exposto anteriormente que, o oligopdlio em
virtude de ser constituido por poucas empresas ofertando o mesmo produto,
sabem que a alteracdo no prego dos produtos ou no volume de produgéo dos
mesmos podera induzir a uma alteracdo de mesma natureza no preco ou no
volume de um ou mais concorrentes. Sabe-se que o mercado que é dominado por
um pequeno nuimero de empresas é mais significante e interessante na nossa

economia do que 6 monopolio puro.

Sardinha (1995, p. 39), relata ainda a existéncia de duas grandes
categorias de oligopdlios, sendo que sua classificacdo ocorre de acordo com a

natureza do bem ou servigco ofertado, sendo estas:
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e Oligopdlios concentrados ou puros: os produtos disponiveis no

mercado sdo quase homogéneos ou facilmente substituiveis do

ponto de vista do consumidor;

e Oligopdlios diferenciados: cujos produtos incorporam grande

esforgo de diferenciacdo uns dos outros, no sentido de se
tornarem insubstituiveis aos olhos do consumidor, mesmo

sendo destinados a satisfagdo das mesmas necessidades.

¢) Concorréncia Monopolistica: este tipo de mercado € o mais comum em
pratica atualmente, sendo definido por Frezatti (1988, p. 18) como sendo “uma
estrutura de mercado em que existe grande numero de compradores, mas nela os

fatores de producédo sao de natureza diferenciada’.

Kotler e Armstrong (1998, p. 240), definem a concorréncia monopolistica
como sendo um mercado onde: “muitos compradores e vendedores trabalham
com um amplo espectro de pregos e ndo com um unico prego de mercado, o que

ocorre porque os vendedores podem diferenciar suas ofertas”.

Por outro lado Wonnacott (1985, p. 424), afirma que este tipo de mercado é:

“.. a situagcdo onde existem muitos vendedores de produtos diferenciados”.

De forma sintética, pode-se dizer que os produtos possuem substitutos
préximos, mas que, no entanto, nao sao perfeitos. Neste tipo de mercado toda a
procura é dirigida ao produto da empresa monopolista que somente podera ser
atendida por ela prépria, hdao havendo substitutos, concorrentes, ou seja, é a plena
dominagdo do mercado. Observa-se que estas diferenciacdes existentes nos
produtos nao sao necessariamente uma diferenciagdo fisica. Vendedores
diferentes podem vender produtos muito similares, ou até mesmo a mesma matrca,
porém, diferenciais como a localizagdo podem agregar valor e o consumidor
podera estar disposto a pagar um pre¢co um pouco mais elevado, pelo mesmo

produto, simplesmente por ele estar localizado mais préximo.
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Pode-se observar que cada vendedor ocupa uma posicao de importancia

suficiente para que a atividade da firma, no mercado tenha repercussoes sobre os

demais vendedores. Por outro lado, a interdependéncia dos produtos no mercado

oligopolistico torna dificil a curva da procura de uma empresa. Segundo Hall e

Hich (1986, p. 382), nos ultimos anos, tornou-se comum distinguir as varias

condicdes em que as empresas produzem, de acordo com a natureza dos

mercados em que vendem os seus produtos.

Concluindo o raciocinio dos autores acima, Sardinha, afirma que neste tipo

de mercado:

Havendo uma mudanga de prego, a variagdo na demanda
de um produto sera proporcionalmente menor do que a
variac&o no seu prego. Portanto, o0 aumento do pregco de um
produto terd uma queda proporcional na demanda menor do
que o aumento relativo do prego, conseqilentemente
aumentando a receita total. (SARDINHA, 1996, p.35).

Pode-se verificar a existéncia de trés estratégias distintas que estao

vinculadas a este tipo de mercado, conforme explanagdo de Sardinha (1995, p.

36), relatados a seguir:

12 Estratégia: ocorre quando a empresa esta incluida em
um nicho de mercado onde existem poucos produtores de
um mesmo produto e com clientela ja previamente definida e
com poucas variagdes, sendo que caso haja uma variagao
no preco do produio, ocorrerd uma  variagdo
proporcionalmente menor na demanda do mesmo produto;
2° Estratégia: Ocorre quando a empresa esta incluida em
um nicho de mercado onde o nimero de produtores é bem
superior ao do constatado no caso anterior, sendo a
demanda superior, no que se refere ao volume unitdrio e
quantitativo, onde o consumidor torna-se leal ao produto
guando este se torna o ideal para satisfazer suas
necessidades, podendo assim as empresas cobrar um prego
mais elevado para seus produtos que néo terao significativas
reducdes na demanda do mesmo.

3° Estratégia: Ocorre quando a empresa esta incluida em
um nicho de mercado onde estdo concentrados os maiores
nimeros de produtores, € onde os seus consumidores
pouco estdo interessados no conforto e beneficios que o
produto possa lhe proporcionar. Este tipo de consumidor
estd preocupado Unica e exclusivamente com o valor
monetario que ird desembolsar para a aquisicio do bem.
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Este tipo de estratégia é onde se verifica a maior intensidade
da ocorréncia, pois caso o prego de determinado produto
esteja fora de mercado, o consumidor ird procurar adquiri-lo
em outro lugar com prego mais acessivel e que mais se
encaixe no seu orgamento.

Observa-se, contudo, que o mercado é altamente competitivo, por isto
precisa-se prestar bastante atencdo no que fazem os concorrentes diante das

surpresas apresentadas pelo mercado.

Ressalta-se principalmente que o elemento dominante de todo o problema
econdmico, reduzindo-o a sua expressao mais simples, € a escassez de recursos,
face as necessidades sociais que devem ser atendidas. Sendo assim, a meta mais
importante de um sistema econdmico, que é a de produzir uma quantidade
suficiente de bens e servigos, capaz de satisfazer integralmente aos desejos
diversificados, por vezes conflitantes, de todos os cidadaos, continua inatingida. O
grau de utilizacdo e expénséo da capacidade produtiva da economia, bem como a
forma de distribuicdo da producdo, permanece como um dos mais importantes
desafios para toda a humanidade, portanto o processo de internacionalizagdo das

empresas é sem retorno principalmente com a globalizag&o.

Do que até aqui foi exposto, observa-se, pois, que uma correta elaborac¢ao de
plano de negdécios € um dos mais importantes componentes para se ter sucesso

no mercado econdémico seja ele nacional ou internacional.
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2.2.0 O que é Globalizacao
2.2.1 Definicao:

Conforme pesquisa realizada na homepage suapesquisa.com/globalizacao.

Pode-se dizer que Globalizagdo é um processo econémico e social que
estabelece uma integracao entre paises e as pessoas do mundo todo. Através
deste processo, as pessoas, 0S governos € as empresas trocam idéias, realizam
transagbes financeiras e comerciais e espalham aspectos culturais pelos quatro
cantos do planeta. O conceito de Aldeia Global se encaixa este contexto, pois esta
relacionado com a criagdo de uma rede de conexdes, que deixam as distancias
cada vez mais curtas, facilitando as relagdes culturais e econdmicas de forma
rapida e eficiente.

2.2.2 Origens da Globalizacao e suas caracteristicas:

Muitos historiadores afirmam que este processo teve inicio nos séculos XV
e XVI com as Grandes Navegacbes e descobertas maritimas. Neste contexto
histérico, o homem europeu entrou em contato com povos de outros continentes,
estabelecendo relagbes comerciais e culturais. Porém, a globalizacao efetivou-se
no final do século XX, logo apds a queda do socialismo no leste europeu e na
Unido Soviética.

Com os mercados internos saturados, muitas empresas multinacionais
buscaram conquistar novos mercados consumidores, principalmente os paises
recém saidos do socialismo. A concorréncia fez com que as empresas utilizassem
cada vez mais recursos tecnolégicos para baratear os precos e também para
estabelecerem contatos comerciais e financeiros de forma rapida e eficiente.
Neste contexto, entra a utilizagdo da Internet, das redes de computadores, dos

meios de comunicagao via satélite etc...

Uma outra caracteristica importante da globalizagdo é a busca pelo
barateamento do processo produtivo pelas inddstrias. Muitas delas produzem suas
mercadorias em varios paises com o objetivo de reduzir os custos. Optam por

paises onde a mao-de-obra, a matéria-prima e a energia sdo mais baratas. Um
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ténis, por exemplo, pode ser projetado nos Estados Unidos, produzido na China,

utilizando matéria-prima do Brasil, e comercializado em diversos paises do mundo.

Para facilitar as relagcdes econdmicas, as instituigdes financeiras (bancos,
casa de cambio, financeiras) criam um sistema rapido e eficiente para favorecer a
transferéncia de capital. Investimentos, pagamentos e transferéncias bancérias
podem ser feitas em questdes de segundos através da Internet ou de telefone

celular.
2.2.3 BLOCOS ECONOMICOS E GLOBALIZA(;Z\O

Dentro deste processo econdmico, muitos paises juntaram-se formando
blocos econdmicos, cujo principal objetivo é aumentar as relagdes comerciais
entre os membros. Neste contexto, surgiram a Unido Européia, o Mercosul, a
Comecom, o Nafta, o Pacto Andino e a Apec. Estes blocos se fortalecem cada
vez mais e ja relacionam entre si. Desta forma, cada pais, ao fazer parte de um

bloco econdmico, consegue mais forga nas relagdes comerciais internacionais.
2.2.4 INTERNET, ALDEIA GLOBAL E A LINGUA INGLESA

A globalizag@o extrapola as relagSes comerciais e financeiras. As pessoas estdo
cada vez mais descobrindo na Internet uma maneira rapida e eficiente de entrar em contato
com pessoas de outros paises ou, até mesmo conhecer aspectos culturais e sociais de varias
partes do planeta. Junto com a televiso, a rede mundial de computadores quebra de
barreiras, cada vez mais, ligando as pessoas e espalhando as id€ias, formando assim uma
grande aldeia global. Saber ler, falar e entender a lingua inglesa torna-se fundamental
dentro deste contexto, pois € o idioma universal o instrumento pelo qual as pessoas podem

se comunicar.
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2.3 EXPORTACAO - FATORES BASICOS

Segundo CAMPIAO (2002, SEBRAE), em sua série: guia pratico de
Negdcios Internacionais o autor define alguns dos principais fatores para a cultura
exportadora da empresa que deverdo ser levados em consideragdo em sua

implantagao.

Ao se direcionar ao mercado internacional as empresas deverao se atentar

para alguns fatores estratégicos como:

s “Andlise da empresa;

» Anélise do produto;

» Ferramentas de prospeccao de mercados;
e Fonte de pesquisa;

¢ Participando em feiras;

® Plano bdsico de negdcios;

e Checking list do exportador

o Visjtas de negdcios;

* Material promocional;

o Estratégia de entrada;

e Andlise de mercado”.



FATORES BASICOS PARA INICIAR A EXPORTACAO

ANALISE DA EMPRESA

ANALISE DE
MERCADO

ESTRATEGIA DE
ENTRADA

MATERIAL
PROMOCIONAL

VISITAS DE NEGOCIOS

ANALISE DO PRODUTO J

FERRAMENTA DE

FONTE DE
PESQUISA

PARTICIPANDO EM
FEIRA

CHECKING LIST DO
EXPORTADOR

PLANO BASICO DE
NEGOCIOS

28
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2.3.1 FLUXO DE UM PEDIDO DE EXPORTACAO - AREA COMERCIAL

CAMPIAO (2002, SEBRAE), sugere para um melhor controle e garantia de
processo a criagdo do fluxo de pedido de exportacao.Os principais objetivos da
criagdo de um fluxo de um pedido de exportacéo para area comercial so:

» “Controle da cadeia de producéo;

» Rastreabilidade do pedido;

e Manutengdo dos sistemas de qualidade;
* Aumento da qualidade no atendimenio;
« Comprometimento do grupo;

e Ter “visd0” do todo;

eImagem de profissionalismo”.



FLUXO DE UM PEDIDO DE EXPORTACAO

- AREA COMERCIAL

SOLICITACAO DE _ PRE -
INSTRUCAO DE INSTRUCAO P/ FECHAMENTO DE
EMBARQUE EMISSAO L/C PRACA
6 7 8
EMISSAO x CONFIRMACAO
COTACAO Co;g:,m: ¥y SIATUS EMBARQUE +
a - PERIODICO DO COPIA
PEDIDO 11
\ =
PEDIDO R PROGRAMACAO - CONTROLE DE
DE PEDIDO DA PRODUCAO PRAZOS E
COTACAO » 5 QUANTIDADES
1 - INSPECAO DE
EMBARQUE
- FOLLOW UP
OBJETIVOS: 10

> CONTROLE DA CADEIA DE PRODUCAO;

> RASTREABILIDADE DO PEDIDO;

> MANUTENCAO DOS SISTEMAS DE QUALIDADE;
> AUMENTO DA QUALIDADE NO ATENDIMENTO;
> COMPROMETIMENTO DO GRUPO;

> TER "VISAO" DO TODO;

> IMAGEM DE PROFISSIONALISMO.

POS

12

0€
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2.4 REPRESENTANTE COMERCIAL
ORIGEM:

A figura do representante comercial surgiu recentemente como categoria
juridica propria, no direito moderno. A atividade de mediagado entre contratantes
era tradicionalmente desempenhada pelos corretores, ou pelos mandatarios e
comissarios, como auxiliares independentes do comércio. Quando as empresas
tomaram maior vulto, com a expansao dos mercados e melhores vias e meios de
comunicacgao, intensificou-se novo estilo de atividade mediadora, através dos
caixeiros-viajantes, comumente conhecidos, no interior do Brasil, como cometas.
Em decorréncia de sua inusitada atividade, sobretudo em nosso pais, logo
ocuparam eles o lugar dos mascates, comerciantes ambulantes, que supriam
diretamente os habitantes das cidades.

Com o surgimento das industrias, 0 comeércio prosperou e novos processos
de intermediacao se desenvolveram para atender a sempre crescente expansao
do mercado interno. E assim, a mediagdo se impds como atividade auxiliar e
independente das empresas industriais e atacadistas, que se valiam dela para
atingir, mais funcional e economicamente, a clientela disseminada por toda a
parte. Destaca-se agora com nitidez o perfil do representante comercial. O direito
nao pode mais desconhecer a representagcdo comercial como contrato tipico,
distinto da corretagem, do mandato ou da locagao de servigos.

CONCEITO:

Em virtude da nova modalidade de contrato, o de representagao comercial,
a atividade se prestigia e se profissionaliza. Criam os Representantes Comerciais
uma consciéncia de classe. Formam os seus sindicatos e se reinem em
congressos. o direito positivo passa a considera-los na legislagdo moderma,
atendendo aos seus clamores e reivindicagdes. Julio Von Gierke sauda como fato
“fato glorioso” haver o Cédigo alemao a eles dedicado um capitulo inteiro. Vivante,
no comeco do século, vai colher subsidios juridicos nas entidades de classe e em
seus congressos, queé prepararam varios projetos de legislagdo, “os quais

tomamos em consideracao”.
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Hoje, os paises mais adiantados inserem no corpo de suas leis a disciplina
juridica do contrato de representacdo comercial e a regulagdo das atividades de
seus agentes. Alids, nosso pais foi dos ultimos a legislar sobre a matéria, em
1.965, quando surgiu a Lei n°® 4.886, que “regula as atividades dos representantes

comerciais autbnomos”,alterada pela Lei n° 8.240, de 8 de maio de 1992.
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2.5 MERCADO COURO
2.5.1 PRODUCAO DE COUROS

Segundo OLIVEIRA (2004,p.10/12). “O Brasil é um dos principais
produtores de carne bovina, e seu rebanho tem evoluido, continua e
positivamente, tendo passado de 9,18 % (participagdo no rebanho mundial), em
1991, para 11,59% em 2003. Enquanto o rebanho brasileiro cresce e se expande
territorialmente, o mundial se mantém estdvel ao redor de 1,5 bilhdo de cabecas”.

O reflexo dessa evolugdo é imediatamente percebido, como n&o poderia
deixar de ser, na producdo de couros, que se iguala ao nimero de abates,

resultando em crescimento na participagdo brasileira na produgdo de couro

mundial que saltou de 7,70 %, em 1991, para 10,77% em 2003.

2.5.2 MERCADO MUNDIAL DE COUROS BOVINOS

Indicador 1991 2002 2003
Rebanho bovino mundial (milh3es de cabegas) 1602,52 1526,71 1532,17
Rebanho bovino brasileiro (milhdes de cabegas) 147,07 173,30 177,60
Rebanho Brasil/Mundo (%) 9,18 11,35 11,59
Produgéo de couro mundial (milhdes de couros) 292,10 327,44 329,75
Producdo brasileira de couros (milhdes de couros) 22,50 34,50 35,50
Produgéo de Couro Brasil/Mundo % 7,70 10,54 10,77

Fontes: SECEX/DICT
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2.5.3 AUMENTO DO REBANHO BOVINO MUNDIAL

Nao sé o rebanho brasileiro vem crescendo. O chinés e o indiano tém
apresentado crescimento, porém, somente a China (288%) e o Brasil (57%) tém

apresentado evolucgao significativa na producao de couros.

2.5.4 REBANHO BOVINO MUNDIAL

Milhdes em cabecas

Pais 1991 2000 2003

India 285,75 312,57 320,00
China 103,03 127,14 129,00
Estados Unidos da América 96,39 98,04 96,00
Brasil 147,07 164,90 177,00
Demais Paises 970,28 812,44 810,00
Mundo 1.602,52 1.515,09 1.512,00

Fontes: SECEX/DICT

2.5.5 PRODUCAO DE COUROS POR PAIS SELECIONADOS

Milhdes de couros

Pais 1991 2000 2003

India | 35,20 40,10 40,00
China 10,80 36,00 42,00
Estados Unidos da América 34,40 37,60 37,00
Brasil 23,50 32,50 35,50
Demais Paises 189,20 175,70 168,50
Mundo -292,10 321,90 323,00

Fontes: SECEX/DICT
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2001 2002 2003

COURO n° couros Us$ n° couros Us$ ne couros Us$
Salgado 270.802 5.342.160 318.233 4.813.844 259.457 2.498.900
Wet Blue 10.482.943 | 398.098.807 | 12.535.585 | 395.553.526 | 13.264.021 | 390.684.671
Crust 4.182.934 | 245.493.070 | 2.318.477 | 167.629.258 2.486.505 | 173.934.143
Acabado 2.263.729 | 214.258.757 | 3.983.618 | 36.2242.425 5.886.376 | 468.981.244
Sub Total 17.200.408 | 86.3192.794 | 19.155.913 | 930.239.053 | 21.896.359 | 1.036.098.958
Outros Couros 17.789.124 33.459.017 25.903.936
TOTAL DE 880.891.918 963.698.070 1.062.002.894
COUROS

Fontes: SECEX/DICT

O estudo mostra uma espetacular evolugdo da industria do couro no Brasil

que resulta em contribuicdo expressiva na geracao de divisas, emprego e renda

para o pais ultrapassando valores de exportagdes nos Ultimos anos acima de um

bilhao de ddlares.

Acbes e medidas governamentais,

que

resuliem no

estabelecimento de reciprocidade nas condicbes de competitividade no mercado

internacional do couro, seriam bem recebidas pela industria nacional, e teriam

como efeito imediato a geracdo de mais empregos e de divisas.
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2.6 FAZENDO NEGOCIOS COM A CHINA

2.6.1 CHINA

Segundo Ministério das Relacbes Exteriores (2005-MRE), por séculos, a
China foi uma das maiores civilizagdbes do mundo, ultrapassando as demais em
tecnologia e nas artes. Mas no inicio do século XX, a China foi atacada por
agitacbes sociais, revolucbes e derrotas militares para paises ocidentais
principalmente o Japéo. Depois da Segunda Grande Guerra, os comunistas, sob a
direcdo de Mao Tse-tung, assumiram o controle ditatorial do pais, ao mesmo
tempo, que garantiram a soberania da China, impuseram um controle social total,
com a morte de milhdes de pessoas. Depois de 1978, seu sucessor, Deng
Xiaoping, introduziu, gradualmente, uma reforma agricola e mercadolégica com o

inicio da descentralizagdo econdémica.

2.6.2 CONHECENDO A CHINA

A civilizagao chinesa nasceu na grande planicie banhada pelo Rio Amarelo
e se desenvolveu progressivamente de lesie para oeste e, principalmente, do
norte para o sul. Com ricas reliquias culturais e monumentos histéricos, a China é
um dos paises de mais antiga civilizacdo, sendo que sua historia possui fontes
escritas de quase quatro mil anos e seu idioma é o continuamente usado mais
antigo do mundo. O pais exerceu influéncia cultural dominante na Asia Oriental,
com impacto que dura até os dias de hoje:

E sabido que a fabricacdo de papel, a tipografia a pélvora e a bussola séo
quatro grandes invencdes técnico-cientificas da China antiga, em que se
condensam a inteligéncia e o esforco do povo chinés e que produziram
consideraveis e profundas influéncias sobre a vida humana. Os chineses também

tinham grande talento para a poesia, pintura, teatro e cerdmica.

O pais passou por 19 dinastias. Nas dinastias Han e Tang, épocas

préosperas da sociedade feudal chinesa, as técnicas agricolas, artesanais e a
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construgdo naval registraram grande desenvolvimento. Graga as avancadas
comunicagdes terrestres e maritimas, a China também estabeleceu fortes vinculos
econdmicos e culturais com o Japdo, Coréia, India, Pérsia, paises arabes e

outros.

Desde o século XVI, a China encontrava-se isolada por sua grande
muralha, entre diversos conflitos internos. Este isolamento intensificou-se na
segunda metade do século XX, no contexto da construcao da economia socialista
de forte planejamento central. O pais vivenciou dramaticamente, entre meados da
década de 1960 e meados da década de 1970, a chamada Revolucdo Cultural.
Sua realidade comegou a mudar no final dos anos 70, quando, sob o comando de
Deng Xiaoping, o Partido Comunista Chinés iniciou a implantacao de uma série de
reformas liberalizantes, como a possibilidade de investimentos estrangeiros e a

desestatizacdo de inimeros setores.

Em 1978, a China exportava US$ 9,7 bilhdes; em 2003, o volume de
vendas chinesas ao resto do mundo ja atingia US$ 438 bilhdes. Em 20 anos, o
comércio exterior da China saltou de 51° para 4° do mundo. E o pais continua
crescendo. Atualmente, a China ja compete em areas de maior tecnologia, como

veiculos, autopegas, maquinas e eletronicos.

Mais de 70% das empresas chinesas sao atualmente de propriedade
privada. O setor privado, que também inclui as empresas estrangeiras na China, é
responsavel por quase 60% dos bens produzidos no pais. E mesmo assim
continua sendo politica do governo chinés encorajar a privatizacdo de suas
empresas estatais. A China vem acelerando a reforma dos setores monopolizados
gue eram restritos as empresas do governo para torna-los acessiveis a

investidores privados, nacionais ou estrangeiros.

Desde 2001, o Brasil obteve ganhos de mais de US$ 7 bilndes nas suas
trocas comerciais com a China, que ja planeja investir outros bilhdes em projetos

de interesse do Brasil. Esta alianga estratégica e comercial enire o gigante da
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Ameérica do Sul e o gigante da Asia é uma das mais importantes nessa nova
ordem mundial.

Este é o momento de transformar os desafios em oportunidades,
estabelecendo parcerias de ganhos mutuos entre brasileiros e chineses, para o

fortalecimento de ambas as partes.

2.6.3 DADOS PRINCIPAIS
Area: 9.536.499 km?
Capital: Pequim
Populacéo: 1,277 bilhdo (em 2000)
Nome oficial: Republica Popular da China (Zhonghua Renmin Gongheguo ).

- Cidades principais: Xangai, Pequim (Beijing), Tianjin; Shenyang, Wuhan,

Guangzou (Cantao).

Composicao da populacao: chineses han 92%, grupos étnicos minoritarios
7,5% (chuans, manchus, uigures, huis, yis, duias, tibetanos, mongdis,
miaos, puyis, dongues, iaos, coreanos, bais, hanis, cazaques, dais, lis),
outros 0,5% (dados de 1990).

» Religidao: crencas populares 20,1%, budismo 8,5%, islamismo 1,4%,
cristianismo 0,1%, sem filiacdo e ateismo 63,9%, outras 6% (dados de
1980).

Densidade demografica: 133,97 hab./km2
Crescimento demogréafico: 0,9% ao ano (1995 a 2000)
Taxa de analfabetismo: 15% (censo de 2000).

Renda per Capita: US$ 750 (1998).
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2.6.4 ECONOMIA

» Agricultura: € a base da economia. Os chineses plantam arroz, trigo,
cevada, paingo, algoddo, cha, batata-doce, milho, soja, cana-de-agtcar,

batata, juta, legumes, verduras e tabaco.

Pecuaria: equinos, bovinos, bufalos, camelos, suinos, ovinos, caprinos,
aves.

Mineragado: carvao, petrdleo, minério de ferro, enxofre, zinco, bauxita,
asfalto natural, estanho e fosforito. Ha também grandes reservas de cobre,

chumbo e outros minerais.

« IndUstria: téxtil (algodao), de materiais de construcdo (cimento) e

siderurgica (acgo).

2.6.5 LOCALIZACAO

A Republica Popular da China situa-se na parte leste da Asia. Quarto maior
pais do mundo em extensdo com 9.569.960 Km2 atras da Russia, Canada e
Estados Unidos, ¢é limitada ao norte pela Mongdlia e pela Unido Soviética, a leste
pela Unido Soviética, Coréia do Norte, mar Amarelo e mar da China Oriental; ao
sul pelo mar da China do Sul, pelo Vietna do Norte, Laos, Birmania, india, Butéo,
Silkim, Nepal e Paquistao Ocidental; a oeste pelo Afeganistao e Unidao Soviética. |

Dois tercos da China sdo montanhosos ou semidesérticos. A sua parte
oriental é formada por férteis planicies e deltas. Ha ithas, sendo que a maior delas

é Hainan, na costa meridional. Os rios principais sao: Amarelo, Amur e Yu
2.6.5.1 DIVISOES ADMINISTRATIVAS : MAPA

Conforme o ATLAS of the People’s Republuc of China (2002,China
Cartographic Publishing House), poderemos analisar abaixo a distribuicao
geografica.

A Republica Popular da China tem como capital Pequim  (Brasil), Beijin

(conhecida mundialmente), possui 23 provincias (sheng), 5 regides autbnomas

(Zizhigh) e 4 municipalidades (shi).
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PROVINCIAS

Anhui, Fujian, Gansu, Guangdong,
Guizhou, Hainan, Hebei, Heilongjang,
Henan, Hubei, Hunan, Jiangsu,
Jiangxi, Jilin, Liaoning, Qinghai,
Shaanxi, Shandong, Shanxi, Sichuan,
Yunnan, Zhejiang.

REGIOES AUTONOMAS

Guangxi, Nei Mongol, Ningxia, Xinjang,
Xizang (Tibet). A China considera
Taiwan sua 23° provincia; regibes
administrativas especiais: Hong Kong

e Macau.

MUNICIPALIDADES

Pequim (Beijin), Chongqing, Shanghai,

Tianjin

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA
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2.6.6 CULTURA: LINGUA

Segunda a pesquisa realizada na home page .aprendachines.com.br a

escola especialista no aprendizado da lingua chinesa nos informa os requisitos
para se aprender a se comunicar em chinés.China tem aproximadamente 205
dialetos e linguas minoritarias. Para uma comunicagdo comum dentro do pais o
Putonghua (mandarin chinés) é adotado como a lingua oficial da China.

O que é ensinado nas escolas sao os fonemas do Putonghua, baseado no
dialeto de Beijing. Os caracteres chineses sao simbdlicos ao invés de fonéticos,
para ajudar a aprendizagem da lingua chinesa, o governo chinés (em 1958)
compilou e colocou em uso o sistema do pinyin. O sistema do pinyin é um
conjunto das letras do latin usadas para representar as pronunciagdes chinesas .
O conhecimento do pinyin é indispensavel para aprendizagem do chinés falado.

Apresentaremos segundo CHUNG (2005, p. 387-396) algumas informagdes

sobre 0 modelo negocial do chinés com o brasileiro e ocidental.

2.6.6.1 VALORES TRADICIONAIS CHINESE VERSUS VALORES OCIDENTAIS

CHINESES OCIDENTAIS
Coletivista Iindividualista
Alto senso do dever Alto Senso dos direitos
Bem-estar da comunidade Competigéo
Est'ado centralizador Estados participativos
Interdependéncia Especializagéo

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA
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2.6.6.2 CARACTERISTICAS NEGOCIAIS ENTRE A TRADICAO CHINESA E A
BRASILEIRA: Diferencas no propdésito de relacionamento entre chineses e

os brasileiros.

CHINESES BRASILEIROS
Relacionamentos pessoais tém Dissociagao clara entre os
conseqliéncias nos negocios relacionamentos sociais e profissionais

Enfase na confianca e relacionamento | Enfase nos contratos

Relacionamentos simbibnticos entre Independéncia nos relacionamentos
seus contatos profissionais entre diferentes empresas
Motivados pelos interesses Motivados pelos interesses econdmicos

econdmicos, politicos e sociais

Regras de conduta social claras e Informalidade e espontaneidade na
formalmente definidas . | conduta social

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA



2.6.6.3 VALORES DE RELACIONAMENTO CHINESES E BRASILEIROS
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CHINESES

BRASILEIROS

Cédigos culturalmente definidos

Cédigos informais e justificaveis

Confianga nas obrigagdes, baseadas
em regras e cédigos taticos

Confianca nas expectativas e
comunicacao aberta para
esclarecimentos de mal-entendidos

Definidos por meio dos
relacionamentos

Definidos por meio do desempenho

O “ego” = parte do processo

O “ego” = individuo

Valores e prioridades mudam com o
fluxo dos acontecimentos

Valores e prioridades s&o congelados
com o contrato assinado

Foco nas relagdes e na dindmica de
grupo

Foco nas fungbes e processos
institucionais

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA



2.6.6.4 DIFERENCAS DAS PERSPECTIVAS COMPETITIVAS
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CHINESES

BRASILEIROS

Estratégias indiretas

Estratégias diretas

Discreto, dissimulado

Grande transparéncia

Ganhos continuos

Tudo ou nada

Sutileza

Forga / poder

Evita conflitos destrutivos

Evita qualquer conflito

Competicao e colaboragéo séo lados
da mesma moeda

Competigao e colaboragao séo
conceitos opostos

Evita riscos

Evita incertezas

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA



2.6.6.5 PERSPECTIVAS CULTURAIS
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CHINESES

BRASILEIROS

Cultura ou paradigma
intelectual

* Alto Contexto
* Interativo, organico

* ..E
* Ambivaléncia

* Baixo contexto

* Dissecagéao e andlise
das partes

*...0u...

* Opostos mutuamente
excludentes

Tempo * Policromatico * Monocromatico
* Circular e dispersivo * Linear e concentrado
* Correlacgdes e coexisténcia | * Causalidade
* Foco no processo * Foco no prazo
* Fluir com os * Produtividade e
acontecimentos eficiéncia
* Historia e tradigéo * Foco no futuro
Desempenho * Harmonia do grupo e vitéria | * Harmonia do grupo e

unilateral
* Qualitativo e subjetivo

* Confiangca e desempenho
interpessoal

* Preocupacéo ideologica

vitdria bilateral
* Quantitativo e objetivo
* Focado na tarefa

* Motivagao econdmica

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA




2.6.6.6 DIFERENCAS EM COMUNICAGCAO: PREOCUPACOES E PRATICAS
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CHINESES BRASILEIROS
Preocupagoes Salvar a “face” Fraqueza e
Respeito e cortesia honestidade
Vergonha Assertividade
Rejeicéao

Clima emocional ou
“espirito” de
relacionamento

Posicéo hierarquica

Condicdes e acordos
especificos

Paciéncia Tarefas a ser realizada
Administracao do tempo
Estilos e praticas Reservado Extrovertido
Suitil Firme
Pessoal Impessoal

Sem Contato fisico
Egocéntrico

Abragos e beijos no rosto
Sacrificial

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA



2.6.6.7 ESTILOS DE ABORDAGEM NEGOCIAL
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CHINESES BRASILEIROS
Negociacdo focada no Processo Resultado
Meios Fins
Generalidades Especificacdes

Fases de pré-negociagcao
e no pos-negociacao

Confianga

Fase formal da
negociagao

Contrato legal

O contrato é considerado

Um resumo da conversa

Parte do relacionamento

Aberto a mudanga

Documento de
compromisso legal

Motivo do relacionamento
Final e imutavel

O referencial de sucesso
esta no

Procedimento e
relacionamento

Resultado alcangado

FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA
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2.7 GUANXI - REDE DE RELACIONAMENTO CHINES

Segundo Doing Business in China (2004, p.5), A palavra Guanxi, ou

z

Guanxi-wong, é a rede de influéncia e de favores que expressa o ideal
confucionista de reciprocidade. Guanxi significa conexdo ou relacionamento. E
uma amizade que envolve continua troca de favores, que podera abrir portas e
facilitar o fluxo de acdes desejado.

CHUNG (2005, p.174/220) ressalta “o poder da relacdo Guanxi além da
posicao hierérquica formal ou de controle de recursos valiosos, existe muito poder
na rede de relacionamentos interpessoais. Essa base é a base do poder do
" Guanxi, a rede de influéncia e de trocas entre pessoas conhecidas’.

Portanto o Guanxi e toda a relagdo construida com uma pessoa ou
empresa na China, The Chinese Culture Influences (2004, p.7), nos apresenta trés

importantes e essenciais maneiras de se usar o Guanxi.

Getting (some) Things done with Guanxi

There are three essential thing's that you know about using
Guanxi.

e The first thing to remember is that this is a difficult system
fo use for a foreigner. So the best and first practice is to not
use it, or at least keep it small and simple innocuous.

* The second thing to remember is that your business
associates and staff all know how to use it so the first thing to
do is to require them to deal with the issue. At least they
should be able to figure out what the reasonable range of
root causes is and the corresponding range of solutions
might be.

e The third, if the problem really has no other recourse, is to
exercise serious caution in engaging a Guanxi Merchant.

Tradugéo:

Adquirindo (alguns) Coisas feitas com Guanxi

Ha trés coisas essenciais que vocé deve saber sobre como
usar o termo Guanxi.
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¢ A primeira coisa para se lembrar é que este é um sistema
dificil para um estrangeiro usar. Assim o melhor é primeiro
praticar é ndo usar isto, ou pelo menos manter isto pequeno
e simples inécuo.

e A segunda coisa para se lembrar € que seus socios
empresariais e também os colaboradores saibam utilizar e
aprender sobre o Guanxi. Pelo menos eles deveriam poder
entender o que realmente a utilizacdo do Guanxi pode
auxiliar nas solucbes raiz de um problemas entre as
empresas.

e O terceiro, se um problema realmente ndo tiver nenhum
outro recurso, é necessario exercitar precaucdo séria
buscando um Comerciante Guanxi ou seja um parceiro ja
estabilizado.

2.7.1 CONSULADO CHINA

Consulado da China

R. Estados Unidos, 1071 - Jardim América
CEP: 01427-001 - Séao Paulo - SP

Tel. 11 3082.9877 e 3082.9084 (24 horas)
Fax 11 3062.4396

Embaixada da China

Tel. 61 3346.4436

Fax .61 3346.3299

e-mail: embchina@brnet.com.br

Brasilia, DF.
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3.0 PASSOS DO PROJETO DE ABERTURAGCAO E ESTRUTURAGAO
COMERCIAL

Delineamos e estruturamos alguns conceitos e procedimentos para serem

adotados na abertura e estruturacao comercial.

3.1DIAGNOSTICO:

Alinhamento
Com o Cliente

Envolvimento
Equipes
Pontos de
Relev@ncia

sl

Oportunidades Pontos & Serem
Melhorados

Planejamenio,
Desenvolvimento,
Controle e
Avaliagao daos
performaces
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Através dos sete passos descritos e pre-elaborados abaixo, acreditamos
que se possa ter um acompanhamento mais proximo da realidade deste mercado,
fazendo com que a informacdo esteja sempre documentada e de facil
rastreabilidade, evitando percas em todas as etapas que envolvem este processo
comercial. Esta necessidade de se criar tais procedimentos foi de experiéncias
anteriores em outros mercados onde se demandou muito mais tempo para que
nos pudéssemos ter uma confiabilidade préximo da exceléncia com as
informacgdes, evitando assim prejuizos financeiros e principalmente de tempo com

a execucao de re-trabalhos.
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ELABORACAO DO PLANO DE
QUALIDADE

RELATORIO DE VISITAS

TREINAMENTO:
REPRESENTANTE COMERCIAL

SOLICITACAO DE
DESENVOLVIMENTO E
MONITORAMENTOS DAS
AMOSTRAS

REUNIAO MULTIFUNCIONAL

PROPOSTAS:
CONTROLE DE PROPOSTAS

TABELA DE PRECO
REFERENCIAL
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3.1.1 ESTRATEGIA - ELABORACAO DO PLANO DE QUALIDADE

Foi estabelecido: critérios com a definicdo do processo e fluxo comercial a
ser adotado pela empresa, com objetivo de uma melhor organizagdo e

metodologia para o trabalho implementado.

O monitoramento da atividade comercial desde o seu inicio, contato ao
cliente passando por todos os setores da empresa: logistica, desenvolvimento,
qualidade, producao, financeiro, administrativo e direcdo, objetiva a interacao da
empresa com o cliente e seus requisitos, evitando assim o ndo cumprimento dos

requisitos pré-estabelecidos no pedido do cliente.
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— -
PLANO DA QUALIDADE PQ-01
[PROCESSO EMISSAO REVISAO PAGINA
Comercial 10/1/2007 05 1/1
CRITICO DOCUMENTO DE
FLUXO ATIVIDADE Sim | Moo RESPONSAVEL REFERENCIA REGISTRO OBSERVAGOES
—
Deve ser feita uma verificagao
Contato Inicial com o cliente X Comercial preliminar de cotagao e
viabilidade
Determinagao dos requisitos nao

declarados, estatutarios, X Comercial Documento's da

regulamentares e internos s e
Obtengdo dos Requisitos c

Especificos do Cliente " e

Preenchimento do Formulério de = Comeoial (Relatorio de
Visita contendo “Target, etc..” visita)
Analise do Cadastro para os casos de "
d X Financeiro
novos clientes
Cadastro Aprovado ? X
Preenchimento e envio de SD para o = C cial (Solicitagao de

Dept® de Desenvolvimento

Desenvolvimento)

Levantamento preliminar de custos

Desenvolvimento

Inclusao e Atualizagao da Planilha

(Preenchimento de Formuléario)

(Controle de
Eletronica (PR) na rede, contendo N° X Desenvolvimento solictagéo de
seqiencial, etc.. ( Internet ) desenvolvimento)
Reunido ¢/ Equipe Multidisciplinar E
. s quipe (Analise de
p/ anélise da w:tbthdadc (check X multicisciplinar Viabil )
List)
(Andlise de
Produto Viavel ? x Todos Viabilidade)
Confecgao do Protétipo X Desenvolvimento
Levantantamento da estrutura e envio
para cotagsio X Desenvolvimento
Caleulo dos custos e geracdo do. = Desenvolvimento e AControlede .
numero de proposta Administrativo Rropostas)
Analisar criticamente as informacdes | Coms Evidéncia da andlise critica
da proposta a ser enviada X - pelo nome do resposével
. " Desenvolvimento e
Envio da proposta ao cliente Comarial
Aptesemacé(i da Amostra para " Comercial
aprovagao do Cliente
Comercial
Amostra Aprovada 7 Desenvolvimento
Montar Proposta Comercial (Analise P 4
Critica do Contrato) “Formulério X Comercial (o ey
Padrao”
Aprovagao pelo Cliente X
Prego Aprovado ? Comercial
(Relatorio de
c | visita),
Pés Venda X omercial (Controle de
Pregos)
e
r Adendo do
23 _] Alteragoes de Contrato X Comercial coriraio
e - = . = 5
( 24 Medigao da Satisfagao do Cliente " Comarcial

PROIBIDA A REPRODUCAO

SY-03 - REV.05
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3.1.2 RELATORIO DE VISITAS

Na implantacdo e estruturacdo comercial da empresa foi fundamental ter
em maos as informagdes do mercado onde se atua, para isto o relatério de visitas

foi imprescindivel.

O seu correto preenchimento com as informagdes do cliente como: pessoa
responsavel pela compra, tipo de produto, fornecedores, precos, qualidade,
condi¢des para negdcio, cadastro completo, volume de compra, trouxe a empresa
uma radiografia do cliente e da regido, facilitando sua estratégia de vendas a este

cliente ou regiao.



RELATORIO DE VISITA R
Pagina ___de
Cliente / Fornecedor Unidade
Nome Setor / Empresa
Check Lisi
Volumes: Mensal > Anual >
Couro em Blanks [ ] Couro em Pele Inteira [ ] Couro em 1/2 Pele [ ]
Target (Quando houver): fn Moeda >
Frete: [ 1CIF [ 1FOB [ 1EXW Embalagem >
[ ]1Terrestre [ ] Aéreo [ ]Maritimo
Requerer: * Requisitos especificos do cliente - Nao declarados, Estatutarios, Regulamentares e Internos
* Cadastro completo do cliente.
Contato:
Nome -
Enderego -
Telefone - Fax - Cel.-
ASSUNTOS TRATADOS AGOES

Representante da SY INTERNATIONAL

Nome / Assinatura:

SY-04 - REV.00
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3.1.3 TREINAMENTO: REPRESENTANTE COMERCIAL

Com base nos conceitos delineados acima e ja aplicados em outras partes
do mundo pela empresa o trabalho foi realizado em conjunto com o Representante
Comercial da empresa ja estabelecido na regiao de origem chinesa, participando e
colaborando nas estratégias e atuagbes com a evolugao do trabalho foram
repassadas as instrucbes e procedimentos apresentados nesta pesquisa da
seguinte forma:

1
THINK

ABOUT
(PENSE)

3 2

WALK ACTION
(CAMINHAR) PLAN
(PLANO DE

ACAO)
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3.1.4 SOLICITACAO DE DESENVOLVIMENTO E MONITORAMENTO DAS
AMOSTRAS

No processo de entrada para um novo cliente, esta relacionado, muitas
vezes ao descontentamento com o atual fornecedor, relacdo de custo, qualidade,
entre outros fatores. O desenvolvimento de protétipos para os novos clientes tem
de ser eficiente em todos os aspectos apresentados acima, para o
acompanhamento de solicitagdo de desenvolvimento e monitoramento foi
desenvolvido um formulario que contempla todos pre-requisitos do cliente e suas
metas para qualidade na elaboracdo da amostra, nestas ferramentas poderemos
acompanhar todas as fases do projeto bem como prever seus possiveis gargalos

em produgio.
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@ SOLICITAGAO DE DESENVOLVIMENTO ikt PAG. 12
Data__ /__ /__

Cliente: Contato: Area:

e-mail: Fone: Fax:

Descrigéo do Produto:

Caracteristica / Finalidade:

D Novo Produto

| E[ Pré-Caiculo

I Dpnnt I DCO!

IDOutros

Duragac do Projeto (Vida):

Volume Mensal: Target: Quantidade da Amostra:
COURO |
Classificagao: Tingimento:
Gravagao: [ 1A [ ]Semi
A [ ] Automotivo [ ] Moveleiro [ ] After Marketing
METAS PARA QUALIDADE
CPK: PPK: Produtividade:
Durabilidade: Manutenabilidade: Embalagem:
Normas utilizadas para Ensaios:
Observagdes Gerais:
Documentos Anexos
[ ] Relatério de Visita [ ] Normas Revisao: Data:

[ ] Desenhos [Reviséo: lData: [ ] Requisitos especificos do cliente -(Caracterisiticas Especiais)
[ ] Pega Padrao [ ] Especificagoes

Dept® Comercial
Nome: Assinatura:

SY-05 - REV.02
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3.1.5 ATA DA REUNIAO MULTIFUNCIONAL

Objetivo principal é o envolvimento de toda a estrutura da empresa desde
as areas: Logistica, Administrativa, Desenvolvimento, Compras, Financeira,
Qualidade, entre outras , onde a area de Vendas apresenta os requisitos do
cliente para desenvolver um novo produto ou uma nova venda, analisando todos
os critérios como: Custos, Producdo, Qualidade entre outros em todas as areas

discutindo assim a viabilidade e lucratividade deste projeto.



~ DATA _ /| [
ATA REUNIAO MULTIFUNCIONAL
Pagina ___de_
Cliente / Fornecedor Unidade
Nome Setor / Empresa
[ ASSUNTOS TRATADOS AGOES
-

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

Nome / Assinatura:

SY-06 - REV.02

62



63

3.1.6 PROPOSTAS - CONTROLE DE PROPOSTAS

A principal finalidade na criacdo da ferramenta de controle de propostas
estd em se documentar todas as informacdes passadas aos clientes informando
as condicoes de negdcios naquele periodo, ficando ao gestor do processo analisar
as propostas aprovadas, as propostas em pendéncias e principalmente analisar os
fatores pela proposta reprovada e que a¢des poderemos tomar para reverter uma
proposta recusada.



)

Controle de Propostas

Status

Status N°

Ano

Status

N° Ano

Status

Ano i Status

e

ST -

AP Aprovado

RE

Reprovado

PE

Pendéncia

SY-127 rev.00
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3.1.7 TABELA DE PRECO REFERENCIAL

O profissional de venda atuante no campo tem de ter em suas maos uma
tabela de precos atualizada e validada pelos departamentos financeiro e
administrativo da empresa, estes departamentos sdo 0s responsaveis pela
elaboracdo do custo produto em todas as suas fases dentro e fora da empresa,
esta tabela propicia ao profissional de vendas um horizonte com relagdo aos
precos minimos a serem praticados e tambem propicia a empresa sua posi¢ao em

relagdo aos concorrentes.



N°1/2007 DATE 05/01/2007

LEATHER - BIOLEATHER

TR1 78,00
TR2 75,00

LEATHER - AUTOMOTIVE FOGGING

TR1 65,00
TR2 60,00

LEATHER - AFTER MARKET

TR1 42,00
TR2 40,00

LEATHER - UPHOLSTERY

TR1 40,00
TR2 38,00

LEATHER - AIRCRAFT

TR1 112,00
TR2 102,00

66
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4.0 CONCLUSOES E RECOMENDACOES:

Analisando os resultados dos levantamentos feitos e providéncias tomadas,

pode-se discutir os efeitos praticos a que se chegou com o presente trabalho.

O projeto inicial, tinha como meta elevar as vendas , até a finalizagdo do
trabalho. Com a abertura e prospecgdo de mercado os negécios foram
acontecendo naturalmente e a meta pretendida de 20% foi ultrapassada.
Conseguiu-se uma elevacdo no faturamento de 31,58%. As acgbes planejadas
foram executadas, com as visitas aos clientes e ofertas de produtos com uma
tabela de precos adequada para entrada no mercado, efetivamos pedidos de
amostras bem como o fechamento de Contratos, com isto o planejado e

implantado foi um sucesso.

O projeto foi implantado conforme estratégias anteriormente relatadas e
designou-se um representante de vendas para atuar nesse setor, que esta

desenvolvendo com sucesso seu trabalho.

Para a empresa, tao importante quanto a redugcao no prego de compra € o
aumento na lucratividade, esta possibilidade de se ter um produto mais barato e
poder continuar a enfrentar concorrentes que atuam no mesmo ramo e continuam
a comprar mercadoria a pregos mais elevados, para isto ao final do trabalho
concluimos a vital importancia de ser ter um armazém para demonstracdo e
vendas de pequenas quantidades. Com essa vantagem competitiva pode-se
reduzir precos caso a caso em cada negociacido, haja visto que as margens para

essas transagdes aumentaram consideravelmente.

Realizou-se também uma andlise onde se pode verificar as principais
causas de perda de vendas, sendo a concorréncia e o preco os principais fatores.
Para efeito de analise, vale ressaltar que no levantamento das despesas
administrativas, percebeu-se que em alguns pontos como despesas com pessoal
e perdas de material existe uma margem consideravel que poderia ser reduzida

gradativamente, elevando a competitividade nas vendas.
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4.1 ABERTURA E ESTRUTURAGAO COMERCIAL NO MERCADO: CHINA

Em uma sintese da experiéncia vivida neste mercado podemos destacar

alguns itens que talvez possam até ajuda-lo nos primeiros contatos comerciais.

Para um relacionamento comercial respeitando a lista de protocolos e

etiquetas sociais devemos tomar algumas precaucgdes:

a) Conhecimento da Cultura e Filosofia Chinesas; Como estabelecer e manter um
relacionamento de confianca através do conhecimento da cultura e da etiqueta

interpessoal dos chineses;

b) Preparagdo Intrapessoal : Como identificar e lidar, criativamente, com o

raciocinio estratégico da negociagao chinesa;

¢) Compreensao do raciocinio estratégico da negociagao chinesa; Os principios-

chave para uma boa formacgao de executivos.

Com relacdo a visita propriamente dita, leve bastante cartdes de visitas,
leve o seu proprio tradutor, use frases curtas e objetivas, use roupas
conservadoras, nao recuse ofertas e convites de almogo ou jantar entre outras

situacdes que poderao ser vividas.

Devemos nos atentar efetivamente na construgdo de negécios com a China

levando em considerag&o os cinco passos a seguir:
Construa uma rede de Relacionamentos:

Na China conforme comentado anteriormente a expressao “Guanxi” é tudo,
é fundamental para as empresas estabelecerem relacionamentos longos e
duradouros principalmente com distribuidores e pessoas ligadas ao governo, desta
forma a entrada e os tramites burocraticos podem ser facilitados, além de que a
escolha de um parceiro chave e respeitado pode ser o caminho mais facil para

construgao deste mercado.
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Estabeleca Estratégicas com Parceiros Comerciais:

Muitas empresas acreditam que indo a China, os negdcios aconteceram de
forma rapida, um grande erro acontecendo o oposto. Por isto a estratégia com o
parceiro comercial deve estar clara e objetiva alinhando e respondendo as

seguintes perguntas basicas:
Quais as expectativas de meu parceiro comercial chinés?
Qual o tempo para que isto aconteca?

Quais os contatos que o meu parceiro comercial possui com a estrutura do

governo?

Como sera tratada a relagdo de troca de tecnologias e informagbes entre as

empresas?

Resumindo nunca tende fazer diversos e rapidamente os negdcios, a

probabilidade de insucesso sera grande.
Venda Solucoes, Nao Produtos

A China esta a procura de produtos / pedidos feitos sob encomenda, ao
contrario da cultura de muitas empresas estrangeiras que querem impor o famoso
“take it or leave it” esta atitude nao tera sucesso. O importante € a empresa
realizar uma analise dos obstaculos tecnolégicos na China como: Diferentes linhas
de producées e formas de set up , infra-estrutura imatura, controles, as
adaptacdes de produtos na realidade deles podem conquistar seu parceiro

impressionando os chineses estabelecendo uma forte relagéao.
Ser Flexivel

A China passa por uma grande estruturagdo e mudanga de concepgdes em
todos os seus niveis em sua cultura milenar e com abertura de suas fronteiras, as
empresas tem de ser flexiveis aceitando algumas mudangas em suas gerencias
de projetos e atividades, com isto as coisas poderdo ndo ocorrer como o

planejado.
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Desenvolver Novos Produtos e Transferéncia de Tecnologias

Os chineses protegem muito sua tecnologia, porém sempre dao boas
vindas as empresas estrangeiras que podem auxiliar na transferéncia de alguma
nova tecnologia em alguns casos o governo exige a transferéncia de tecnologias
por isto os empresarios preferem empresas pro-ativas dos que a reativas isto faz
com gue a industria local se desenvolva e a maioria dos empresarios pensam que

desta forma eles agem mais estrategicamente do que oportunamente.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Concluiu-se que a elaboracao de todo o trabalho, englobando todos os itens
listados no projeto foi muito importante para o enriquecimento intelectual do autor
da monografia, bem como foi de grande valia para a empresa que conseguiu

atingir os objetivos tracados previamente.

Destaca-se a tdao bem vinda parceria da universidade com a iniciativa
privada, aonde se permite aliar de maneira muito eficiente a teoria com a pratica,

que, alias, é uma das finalidades precipuas do aprendizado do pés-graduando.

Recomendacgdes foram feitas a empresa para que continue seguindo as

diretrizes tracadas nesse trabalho, procurando aperfeicoar o que foi feito.

Foi solicitado a direcao da empresa que se reuna com o departamento
comercial e busquem formas de reduzir as despesas administrativas, que ainda

estdo um pouco elevadas para o faturamento obtido.

Esse trabalho obteve éxito total em sua implantacao na empresa, porém, a
SRV GROUPWARE nao deve se descuidar em fungdo da concorréncia estar
muito acirrada e continuar a se atualizar e acompanhar o mercado e as

tecnologias e informagdes constantemente.

Se essas recomendacgdes forem seguidas com atengéo e continuidade aos
pontos elaborados neste projeto, e ainda, contando com a experiéncia e a tradigao -
da empresa, pode-se afirmar com convicgao que esse nicho de mercado pode ser

explorado com sucesso por muito tempo.



72
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALCANTARA E. China: a poténcia exibe suas garras, Veja N. 1.825, p. 122-135,
a. 36, n. 42. S50 Paulo:Editora Abril 2003.

BARROS, A. & LEHFELD, N. Fundamentos de metodologia cientifica: um guia
para a iniciacao cientifica. 2.ed. ampl. Sao Paulo: Makron Books, 2000.

BARROS, N. de, Manual de Geografia do Turismo: Meio Ambiente, Cultura e
paisagens, Ed. Universitaria, UFPE. Pernambuco, 1998.

BOENIA, Antonio Cezar. Mensuracao das perdas dos processos produtivos:
uma abordagem metodologica de controle interno. Tese (doutorado em
engenharia de Producéao). Floriandpolis: UFSC, 1995.

BRASIL, Ministério das Relagbes Exteriores. Exportacdo Passo a Passo:
Ministério das Relacoes Exteriores — Brasilia: MRE,2004

CAMPIAO, G. Série: Guia Pratico de Negécios Internacionais. Consultor,
SEBRAE - Sao Paulo, 2002.

CHUNG,T. Negocios com a China: desvendando os segredos da cultura e
estratégias da mente chinesa. 1.ed. Osasco/SP: Novo Século Editora 2005.

COBRA, M. Administracao de marketing. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

COBRA, M. & NOGUEIRA M. Marketing Basico: Uma perspectiva Brasileira.
4.ed. Sao Paulo: Atlas, 1997

DIETRICH, J. Gestao em vendas : Uma visdo sistematica. v. 2, n. 1, p. 24-28,
jan./jun. Porto Alegre: Think 2004.

DORFMAN, Roberto, Precos e mercados. 2.ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1969.

FREZATTI, Féabio. Métodos de édministragéo de precos em ambiente
inflacionario. Tese (Mestrado em Economia).USP, Sdo Paulo, 1988.

GIL, A. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 4.ed. S4o Paulo.  p 44.2002

INFORME BB, Mercado China, Comércio Exterior, Edicdo 52 ano 12 -
margo/abril 2004, p.2-26, Brasilia-DF; Diretoria Internacional do Banco do Brasil.

INTERNET, pesquisa de suporte leitura:

www.apexbrasil.com.br (data do acesso: 21/12/06)




73

www.redeagentes.gov.br (data do acesso: 21/12/06)
www.aprendachines.com.br (data do acesso: 03/01/07)
www.syinternational.com.br (data do acesso: 02/01/2007)
www.desenvolvimento.gov.br (data do acesso: 21/12/06)
www.portaldoexportador.gov.br (data do acesso: 23/12/06)
www.brazilianleatherguide.com (data do acesso: 27/12/06)
www.vitrinedoexportador.gov.br (data do acess0:22/12/06)
www.aprendendoaexportar.gov.br (data do acesso: 29/12/06)
www.suapesquisa.com/globalizacao (data do acesso: 05/01/07)
www.encomex.desenvolvimento.gov.br (data do acesso: 29/12/06)

KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7.ed. Sdo Paulo:
PHB, 1998.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing, 4.ed. Sao Paulo: Atlas, 1995.

LAS CASAS. A. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 4.ed. Sao Paulo: Atlas,
1997.

LEFTWICH, Richard H. O sistema de precos e a aplicacao de recursos. 7.ed.
Sao Paulo: Pioneira, 1991.

MURPHY, D. Marketing: descomplicando conceitos — solugdes dindmicas, idéias
inovadoras e dicas que realmente funcionam. Traducdo de Roberto Meireles. Rio
de Janeiro: Editora Campus, 2000.

MAGNOLI D. Geografia Geral, Ed. Moderna, Sao Paulo, 1994.

OLIVEIRA, E. REVISTA COURO - GUIA BRASILEIRO DO COURO, ABQTIC.
Estancia Velha/RS, 2004

PORTER, M. A Vantagem Competitiva Das Nacgoes. 13 Ed. Rio de Janeiro:
Editora Campus,1989.

PORTER, M. Vantagem Competitiva. Criando Sustentando um Desempenho
Superior. 20.ed. Rio de Janeiro: Editora Campus, 1989.

ROSSETTI, José Paschoal. Introducdo a economia. 15.ed. Sdo Paulo: Atlas,
1991.

SARDINHA, José Carlos. Formacao de precgos: a arte do negdcio. Sdo Paulo:
Makron Books, 1995.

WELCH,J. & WELCH S. Paixao Por Vencer. Tradugéo de Elsevier Editora Ltda.
1.ed. Sdo Paulo: Editora Campus, 2005

WONNACOTT, Paul, introducao a economia. Sao Paulo: Makron Books, 1985



ANEXOS

74



MONITORAMENTO DE PROJETOS

N° da amostra

Laboratério

Comercial

Saida

Retorno

Laudo

Safda

Retorno

SY-12
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