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INTRODUCAO

Nés dltimos anos, a palavrd de ordem da
polftica econdmica brasileira tem sido au-
mentar, por todos os meios possiveis, as ex-
portages. E inegivel o esforgo governa-
mental no sentido de estimular a participa-
¢do das empresas privadas no comércio in-
ternacional. A meta de exportar 20 bilhdes
de dolares em 1980, por exemplo, implicou
uma série de medidas incentivadoras, a co-
megar pela desvalorizagio cambial de 30%,
no final de 1979.

Mas, se de um lado o Governo prové de
condi¢Bes para que as empresas exportem
mais, do outro lado hi as empresas indus-
triais e comerciais privadas as quais cabe
usufruir dessas condi¢des. Ocorre, no entan-
to, que a maioria de nossas empresas, por
desconhecimento, desconfianga ou acomo-
dagdo, n3o julgam favordveis essas condi-
¢Oes, ao contrario do que preconizam as
autoridades governamentais.

Mais de 90% das empresas nacionais sdo
de pequeno e médio portes, caracterizan-
do-se por pequenos volumes de produgdo,
escassez de recursos, tecnologia incipiente,
controle de qualidade inadequado e outros
aspectos relacionados 4 produgdo, que, as-
sim como os citados, restringem bastante as
pretensdes de exportar. Alie-se a isso uma

série de caréncias gerenciais e a acentuada
inexisténcia de mentalidade exportadora em
nosso empresariado. Dessa forma, é consi-
deravelmente reduzido o niimero de empre-
sas de pequeno e médio portes que tém
condi¢Bes de atingir o mercado internacio-
nal com reais possibilidades de sucesso, a
ndo ser em incursdes ocasionais.

Se o que consta no pardgrafo anterior é
vélido para mais de 90% das empresas na-
cionais, o que dizer entdo com relagdo ao
restante de nossas organizagGes, ou seja, as
empresas de grande porte. £ de se supor
que essas empresas tenham methores condi-
¢Oes operacionais para satisfazer as exigén-
cias do mercado externo. Os ndmeros refe-
rentes as exportagbes brasileiras mostram
que as grandes empresas sdo responsdveis
por aproximadamente dois tergos do total
das exportagGes.

Essa concentragdo, embora indesejivel,
sugere a realizagdo de estudos sobre as
grandes empresas exportadoras, para que se
tome conhecimento da experiéncia dessas
empresas € que a mesma seja transmitida as
demais. Vérias s30 as dreas nas quais esses
estudos podem ser desenvolvidos. Este tra-
balho, em particular, pretende abordar as-
pectos relacionados as estratégias de market-
ing e comunica¢Bes de grandes empresas
exportadoras brasileiras.
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O ESTUDO E SEU OBJETIVO

As atividades comerciais na grande maio-
ria das empresas tém infcio com o atendi-
mento do mercado local, passando poste-
riormente ao mercado regional e, mais tar-
de, ao mercado nacional; poucas sdo as em-
presas que vdo adiante, langando-se ao mer-
cado intémacional. Quando isto ocorre, um
procedimento comum ¢ transferir para o
mercado externo estratégias até entdo ado-

tadas no mercado interno, tais como as es-
tratégias de marketing,

A simples transferéncia dessas estratégias
do mercado interno para o externo tem-se
constitu{do numa questdo bastante contro-
vertida, como indicam estudos realizados
por diversos autores. Parece haver um certo
consenso, no entanto, de que a redugdo de
custos (economlas de escala em marketing)
seria a principal vantagem da padronizagio
dessas estratégias, enquanto que as diferen-
¢as culturais e sbcio-econdmicas entre os
pafses s3o apontadas como o principal as-
pecto negativo.

Cabe indagar, porém, se os principios
cbservados na atuagdo das empresas em
pafses mais desenvolvidos sfo aplicdveis ao
Brasil, especialmente quando se sabe que a
experiéncia internacional das empresas bra-
sileiras ¢ ainda tdo reduzida.

O objetivo deste estudo é realizar uma
andlise comparativa das estratégias de mar-
keting utilizadas por empresas exportadoras
brasileiras no mercado interno e nos merca-
dos externos, de forma a verificar a adequa-
¢do da teoria existente i realidade brasi-
leira.

UM BREVE RESUMO DOS
ESTUDOS
JA REALIZADOS NA AREA

Diversos autores se preocuparam em es-
tudar o problema da transferibilidade das
estratégias de marketing do mercado inter-
no para os mercados extemnos. A énfase
nesses estudos estd na identificagdo dos as-
pectos favordveis e desfavordveis de uma

politica de padronizagdo de estratégias de
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marketing.

Ryans (1969), analisando os pontos de
vista de diversos profissionais e te6ricos da
propaganda, afirma que h4 um consenso de
que diferengas nacionais, tais como: barrei-
ras lingiifsticas, culturais, ambientais, de mi-
dia disponivel e de estigios de desenvolvi-
mento econdmico, dificultariam o uso de
textos e temas similares de propaganda. Por
outro lado, a adogdo de um enfoque uni-
versal, além das vantagens puramente eco-
ndmicas, reforgaria as marcas e logotipos da
empresa em virios mercados, 0 que permiti-
ria o reconhecimento dos produtos por par-
te de seus consumidores habituais, inclusive
turistas. Entre esses dois pontos de vista, o

" autor identificou um grupo que acreditava

ser necessirio algum grau de padronizagdo
no tema de propaganda, embora as diferen-
¢as entre os mercados devessem ser reco-
nhecidas. As empresas que assim pensavam,
deixavam sua propaganda, tanto para o
mercado doméstico quanto para o externo,
a cargo de uma géncia internacional de pro-
paganda com filiais nos diversos mercados.

Isto permitia ao anunciante ter o grau de
padronizagdo que considerasse conveniente
€, 20 mesmo tempo, evitar o uso de temas
inadequados a um mercado especffico.
Destaca ainda o autor que, qualquer que
seja o enfoque, deve-se levar em conta dois
aspectos fundamentais: o produto a ser co-
mercializado e sua posigio no mercado. A
natureza do produto deveria ser o fator de
maior peso na decisdo de adotar ou ndo um
enfoque universal na propaganda. No caso
de produtos nao durdveis ¢ de baixo prego
que atendem necessidades bésicas, tendo
por isso amplo mercado potencial, as em-
presas nao deveriam estar tdo preocupadas
com as diferengas entre os mercados. Entre-

-tanto, ndo é comum que os fabricantes de

produtos durdveis tenham um mercado po-
tencial tdo vasto para seus produtos. Nesse
caso, as questdes relativas ao produto e ao
mercado precisariam ser consideradas para
determinar a adequagdo de uma abordagem
universal.

J4 Wind, Douglas ¢ Perlmutter (1973),
preocuparam-se em examinar as implicagGes



da orientagdo internacional das empresas,
em termos de estratégia de marketing, e as
condigdes sob as quais os executivos de
marketing internacional adotariam essas
orientagBes e estratégias associadas. Esses
autores desenvolveram um esquema para
avaliar a orientagdo internacional das em-
presas, tendo por base o etnocentrismo. Tal
esquema identifica quatro tipos de atitude
ou orientagio internacional associados a es-
tigios sucessivos na evolugdo de operagOes
internacionais:

— etnocentrismo — orientagdo para o

pafs de origem

— policentrismo — orientagdo para o
pafs-alvo

— regiocentrismo - orientagdo para a
regido

— geocentrismo '— orientagdo para o
mundo.

Na fase etnocéntrica, a alta administra-
¢do consideraria o pessoal e as técnicas do-
mésticas superiores as estrangeiras e mais
efetivos em mercados externos. As opera-
¢Oes no exterior seriam vistas em segundo
plano em relagdo s operagGes domésticas,
sendo principalmente consideradas como
um meio de escoar os excedentes da produ-
¢do. Os planos para os mercados externos
seriam desenvolvidos na matriz, utilizando-
se politicas e procedimentos idénticos aos
do mercado doméstico.

Quando a empresa comega a reconhecer
a importancia das diferengas entre os mer-
cados, sua atitude torna-se policéntrica.
Neste estdgio, prevalece a idéia de que as
técnicas e o pessoal local sdo mais adequa-
dos as condigBes do mercado local. As ope-
ragoes em cada mercado seriam indepen-
dentes, ¢om linhas de produto diferentes
sendo desenvolvidas em cada pafs e modifi-
cados os produtos da matriz para preenche-
rem as necessidades locais. Os programas de
comunicagio seriam distintos em cada mer-
cado, utilizando-se os canais de distribui¢do
tradicionais.

A atitude policéntrica gera problemas de
coordenagdo e controle, fazendo com que
se passe a uma orientagdo regiocéntrica,
que se caracteriza pela valorizagdo do pes-
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soal local e pela adogdo de estratégias regio-
nais. Nesse estdgio, sdio desenvolvidas linhas
de produto padronizadas para mercados re-
gionais, assim como a estratégia de comu-
nicag0es.

Por fim, a fase geocéntrica é a caracteri-
zada pela atitude “do melhor homem para
a tarefa”; ndo importando a nacionalidade.
O mundo inteiro é visto como um mercado
potencial, onde sdo ignoradas as fronteiras
nacionais. As empresas desenvolvem suas
polfticas e organizam suas atividades em
ambito mundial. A estratégia de comunica-
¢Oes & desenvolvida mundialmente, de for-
ma a projetar uma imagem uhiforme da
empresa e de seus produtos.

Segundo os autores, a adequagdo de uma
dada orientagdo deve levar em conta quatro
fatores: tamanho da firma, experiéncia em
mercados externos, tamanho e grau de he-
terogeneidade do mercado potencial e natu-
reza do produto.

Assim, para empresas pequenas, o enfo-
que mais conveniente seria o etnocéntrico,
e os clientes-alvo no exterior seriam aqueles
com necessidades andlogas as dos clientes
domésticos. As empresas maiores, que te-
riam mais recursos para investigar mercados
externos, caberia. descobrir qual a melhor
atitude. a ser tomada — se poli, regio ou
geocéntrica.

No que tange 2 experiéncia em opera-
¢Oes internacionais, a atitude etnocéntrica
implica pouco risco para as empresas que
estdo ingressando no mercado externo. A
medida que o envolvimento em mercados
internacionais vai-se acentuando, torna-se
natural a mudanga para as demais atitudes,
sendo que a geocéntrica requer consideravel
conhecimento e experiéncia em diferentes
mercados.

O fator tamanho e grau de heterogenei-
dade do mercado potencial ndo indicaria o
esquema de estratégias isoladas, no caso de
mercados pequenos, mas apontaria a seg-
mentagdo pafs por pafs, & propor¢do do
crescimento das vendas.

Com relagdo 2 natureza do produto, os
produtos incorporados ao estilo de vida ou
aos padrdes culturais dos consumidores po-
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dem ser menos passfveis de desenvolvimen-
to de polfticas globais.

Um outro estudo sobre a padronizagdo
do marketing internacional foi realizado
por Sorenson e Wiechman (1975). Os resul-
tados de sua pesquisa envolvendo cerca de
cem- executivos de empresas 1fderes de pro-
dutos de consumo mostraram que, em 63%
dos casos, existia alta padronizagdo do pro-
grama de marketing. Entretanto, havia uma
variag@o considerdvel no grau de padroniza-
¢do entre os diversos elementos do progra-
ma de marketing. No que tange ao produ-
to, constatou-se um elevado grau de padro-
nizag@o nos nomes das marcas, nas caracte-
risticas ffsicas dos produtos e¢ na embala-
gem, devido, basicamente, as consideragdes
de marca registrada e ao desejo da maioria
dos ‘gerentes de verem as marcas de seus
produtos reconhecidas no mundo inteiro.
As decisBes de pregos, em contraste com as
de produto, tendiam a ser muito diferentes
de pafs para pafs e a causa dessa diferenga

pode estar no desejo da alta administragio
de assegurar o posicionamento do produto
em todos os mercados e, a0 mesmo tempo,
de delegar a determinagio dos pregos de
varejo s subsididrias. Quanto 3 propaganda
e promogdo, os autores descobriram que,

em 75% dos casos, a mensagem bisica de.

propaganda era altamente padronizada, o
que se conseguia gragas ao desenvolvimento
de uma campanha-modelo pela matriz, que
a distribufa 3s subsididrias. Estas deveriam
adotar o tema bésico de propaganda, mas a
expressdo criativa do mesmo poderia ser
adaptada. As decisSes de marketing menos
padronizadas foram as de alocagdo de mi-
dia, dada uma grande variagdo na disponibi-
lidade de midia para propaganda entre os
pafses de atuagdo das empresas entrevis-
tadas.

Além desses aspectos ligados ao quan-
tum da padronizagdo, os autores pesquisa-
ram também quando e onde padronizar. Os
resultados mostraram uma alta propensdo a
padronizar o todo ou parte dos programas
de marketing internacional, inclusive em
muitos casos onde havia diferengas signifi-
cativas nas condi¢Ges de mercado e de con-
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corréncia de pafs para pafs. As empresas
que utilizaram andlise de mercados externos
compreenderam que, nem sempre, 08 pro-
gramas de marketing podiam ser padroniza-
dos, a ndo ser no caso de um sistema uni-
forme para o planejamento de marketing
anual.

Sorenson e Wiechmann concluem seu es-
tudo afirmando que a adogdo de um siste-
ma padrio para planejar as atividades de
marketing local seria um caminho efetivo
para a traasferéncia internacional de mar-
keting.

Outro estudo que merece ser citado ¢ o
de Keegan (1969), que identificou cinco es-
tratégias fundamentais no probiema de
transferibilidade.

Primeira Estratégia: Extensdo da Co-
municagio e Extensio do Produto

Seria uma estratégia de grande apelo, em
virtude das economias de custo associadas,
em particular economias de escala em pro-
dugdo, pesquisa e desenvolvimento e padro-
nizagdo de comunicagGes de marketing.

Segunda Estratégia: Extensdo do Pro-
duto e Adaptagdo da Comunicagdo

Esta estratégia se aplicaria aos casos em
que o produto preenche uma necessidade
diferente ou desempenha uma fungdo dife-
rente, sob condi¢gdes de uso idénticas 3s do
mercado doméstico. A reformulagio das co-
municagGes de marketing (propaganda, pro-
mogdo de vendas, etc.) se verificaria em ter-
mos dessa nova fun¢do identificada.

Terceira Estratégia: Adaptagdo do
Produto e Extensio da Comunicagio

Nesse caso, se assume que o produto iria
servir 3 mesma fungdo em mercados exter-
nos, mas sob diferentes condi¢Ges de uso.

Quarta Estratégia: Adaptagao Dupla

Seria a estratégia indicada quando exis-
tissem diferengas quanto ao uso e i fungdo
que o produto serve.

Quinta Estratégia: Inovagdo do Pro-
duto

Indicada em caso de os consumidores
potenciais ndo terem condigdes ou poder
aquisitivo para comprar o produto.

Observa o autor, entdo, que a escolha da
estratégia- de comunicagdo e produto, em



marketing internacional, é fungdo de trés
fatores:

— do produto, definido em termos da
fun¢do ou necessidade a que serve;

— do mercado, definido em termos das
condi¢cGes sob as quais o produto €
usado, incluindo as preferéncias de
consumidores potenciais e sua capaci-
dade de compra;

— dos custos de adapta¢do e fabricagdo
para a empresa, considerando os di-
versos enfoques de produto/comuni-
cagdo.

Mais tarde, Keegan (1976), estudou dife-
rentes estratégias de comunicagdo interna-
cional .que estariam sendo mal formuladas
pela falta de uma andlise de como os pro-
gramas de comunicacdo deveriam atender
aos objetivos e de como as comunicages se
relacionariam com outras varidveis bisicas
de marketing, tais como: produto, prego e
distribuicdo. Adverte o autor que todo
anunciante internacional deveria decidir so-
bre a viabilidade de estender, adaptar ou
inventar apelos, ilustra¢Ses e textos para
‘cada mercado e que a base para esta deci-
sdo estaria nas diferengas econdmicas, so-
ciais e culturais existentes entre os diversos
mercados.

J4 um outro estudo, Buzzell (1968) de-
fende a tese de que, apesar dos muitos obs-
tdculos existentes i aplicagdo de politicas
padronizadas de marketing em diferentes
parses, hd muitos beneficios potenciais tan-
giveis. A importdncia seletiva dos prés e
dos contras variaria de inddstria para indus-
tria e de empresa para empresa, mas os be-
neficios seriam suficientemente universais e
importantes para que a administragio de
qualquer empresa procedesse a uma cuida-
dosa anilise.

Trés beneficios da padroniza¢io pode-
riam ser destacados.

— Redugdo de custo. Ao oferecer o
mesmo produto bésico em diversos
mercados, com algumas possiveis va-
riagBes em suas caracteristicas funcio-
nais ou de projeto, o produtor pode
conseguir maiores corridas de produ-
¢do e diluir seus custos de pesquisa e
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desenvolvimento sobre um volume
maior, reduzindo assim os custos uni-
tdrios totais. A padronizagio da em-
balagem e dos materiais promocionais
também proporciona importantes
economias:

— Consisténcia com os consumidores.
H4 uma crenga em que a consisténcia
no estilo do produto, sérvigos de ven-
da, nome das marcas ¢ embalagens se-
ria um poderoso recurso de que se
poderia valer para o aumento nas
vendas.

— Aproveitamento das idéias. Boas idéias
de marketing so dificeis deencontrar,
devendo entdo ser aproveitadas o m4-

. ximo possivel.

Quanto aos obstdculos, 0 Quadro 1 os
apresenta de modo sucinto; as linhas corres-
pondendo aos principais fatores restritivos
padronizagdo e as colunas, os diferentes ele-
mentos de uma estratégia de marketing.

DEFINICAO DO MODELO

Neste trabalho, procurou-se comparar as
estratégias de marketing adotadas nos mier-
cados interno e externo por empresas brasi-
leiras, levando-se em conta a padronizag¢io
ou possiveis adapta¢Ges de cada elemento
destas estratégias.

Um dos principais problemas no estudo
de transferibilidade das estratégias do com-
posto de comunica¢Bes reside na defini¢do
do. que se entende por padronizagio e
adaptagio de cada elemento na estratégia
de marketing. A nio existéncia de um mo-
delo que definisse e classificasse as diversas
etapas desse processo levou a que se identi-
ficasse as mesmas mediante um- julgamento
subjetivo, embora racional.

Assim, para cada elemento da estratégia
de marketing (produto, prego, distribui¢io
e comunica¢do), definiram-se os pontos de
uma escala ordinal crescente, desde a total
padronizagio até a total adaptago. A prin-
cipal dificuldade nfo foi definir os extre-
mos da escala, mas os limites entre os di-
versos estdgios da mesma. Embora tais defi-
ni¢Oes sejam subjetivas, parece haver, na
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maioria dos estudos consultados, uma acei-
tagio comum tdcita do que seriam esses
conceitos. O Quadro 2 fornece uma sintese
do modelo adotado.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Como jd referenciado anteriormente, es-
te estudo foi restrito apenas ds grandes em-
presas brasileiras exportadoras de manufatu-
rados. Esta limitagdo se deu por duas ra-
z0es: em primeiro lugar, de acordo com as
informag@es disponiveis, as grandes empre-
sas seriam as unicas a disporem potencial-
mente de programas de comunicagdo no ex-
terior; segundo, pela extrema caréncia de
estudos nessa drea, optou-se pelo método
de casos, que permite obter maior nimero
de informag¢Ges em profundidade, com um
namero limitado de observagses.

Assim sendo, a partir de uma relagio das
40 principais empresas exportadoras, foi

aplicado um questiondrio de filtragem vi-
sando a determinar aquelas que possufam
programas de comunicagdo no exterior (Oli-
veira, 1978). Apenas quatro empresas, to-
das localizadas no Estado de Sdo Paulo,
mostraram-se em condigSes de satisfazer as
exigéncias da pesquisa.

Para a coleta de dados utilizou-se um
questiondrio ndo estruturado, que permitiu
maior flexibilidade, no sentido de o entre-
vistado aprofundar-se ou mencionar tépicos
nio previstos.

Em cada uma das quatro empresas, fo-
ram entrevistados vdrios executivos respon-
sdveis por dreas, tais como: exportagdo,
marketing, propaganda e promogio, a nfvel
de geréncia e diretoria.

A pesquisa apoiou-se também em dados
secunddrios sobre as empresas da amostra,
que foram coletados dentro e fora das mes-

mas.

Quadro 1

Obsticulos 4 Padronizagdo nas Estratégias dc Marketing Internacional

da

FATORES QUE LIMITAM PROPAGANDA E PRODUGAO
DESENHO DO PRODUTO PREGCO DISTRIBUIGAO | FORGA DE VENDAS
A PADRONIZAGAO MARCA E EMBALAGEM
Caracteristicas do Clima Mobilidade do Dispersdo de Acesso a midia
mercado Condigdes de uso cliente clientes Clima
Meio ambiente fisico do produto
Estigio de desenvol- Niveis dc renda Niveisde Padrdes de Niveis de saldrio, Necessidade de con-
vimento econémico e Custos de mdo-de-obra renda compra do disponibilidade de veniénceias e ndo de
industrial em retagdo aos custos consumidor mio-dc-obra economia
. de capital Quantidadc de compra
Fatores culturais “Costume e tradi¢o™ Atitudes em Padrdes de Atitudes em rela- Linguagem, alfabeti-
Atitudes em relagdo relagdo & compra do ¢do & venda zagdo
aos produtos estran- barganha consumidor Simbolismo
geiros
Condigdes da indistria Extensdo da diferen- Elasticidad Disponibilidade N idade de Conhecimento,
Estigio do ciclo de vi- ciagdo do produto da demanda de canais esforgo missiond- experiéncia com
da do produto em cada Desejabikidade rio de vendas produtos
mercado de marcas N
privadas
Concorréncia Niveis de Qualidade Custos locais Controle de ca- Forga de vendas Gastos dos concor-
Prego dos nais pelos con- dos concorrentes rentes e mensageiros
substitutos correntes
Instituigdes de Disponibilidade de M Nd ¢ varic- Ni N h Extensdo do auto-
Marketing canais vigentes dadc dc canais e dispersdo de -servigo
Sistema distributivo disponiveis canais
Agéncias e midia de Habilitagio da Eficiéncia da pro- Disponibilidadc de
propaganda * | forga local de paganda, nccessi- midia
distribuigio dade de substi-
tutos ¢ custos
Restrigdes legais Padr3es dc produto Impostos e Restrigdes de Restrigdes gerais Restrigdes especi-
Leis de patente tarifas linhas de a0 emprcgo ficas a custos ¢
Impostos e tarifas Leis antitruste | produto Restrigdes especi- mensagens
Manutengio dol ficas sobre vendas Leis de marca re-
prego de reven- gistrada

Fonte: Buzzel, 1968
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Quadro 2 .
Grau de Adaptagdo de Padronizag@o com Relagdo a Estrategia de Marketing
ELEMENTOS DA
Gl[\ﬁ&3 ESTRATEGIA PRODUTO PRECO DISTRIBUIGAO COMUNICACAO
ADAPTAGAO
Nenb Ap tagac Nenh danga ou mu- | Nenhuma modificagio em Os inesmos canais de dis- Nenhuma alteragdo em es-
(padronizagio total dangas nfio perceptiveis { pregos, a ndo ser a simples | tribuigdo sfo utilizados. | tratégia (push, pull), tema,
pelo consumidor, em fun- | conversfo de moeda na- midia, verba, grupo-alvo,
gdo de fatores outros que | cional para moeda estran- criagdo.
ndo os de mercado. geira.
Pouca adaptagdo Mudangas em atributos ndo dang is. Em- Mud: Um Dife no uso de midia.
essenciais ao produto, sem | bora‘o prego-bate seja o | novo tipo de canal é in-
visar modificagdes nos | mesmo, alguma nova pri- | troduzido, mantendose os
usos do produto. tica na administragio de | demais.
pregos poderd ser intro-
duzida.
Adaptagio reguiar Mudangas em atributos nfo | O prego-base € alterado. O Qs canais poderdo ser dife- | Criagio diferente.
essencigis, quando motiva- | nivel de prego relativo é | rentes em funcic de dife-
das por usos ciferentes do | mantido, A pritica na ad- | rengas no sistema de distri-
proguto. ministragdo de pregos é | buicdo entre pafses, Niveis
fundamentalmente, a mes- | intermedidrios de produtor
ma. e consumidor sdo os mes-
mos.
A d ptag Mudangas em atributoses- | O prego-base € alterado, Alguns canaic sdo manti- Tema diferente.
senciais ao produto e que | mas o nivel de prego rela- | dos, mas a maioria é dife-
afetam sua natureza. tivo é mantido. As praticas | rente. O nimero de niveis
dotadas na il " L g
de pregos sfio alteradas.
Total adaptagio Inovagio Os pregos sfo definidos Inovagdo em canais. Qutra estratégia.
em fungfio de mercado e
concorréncia; as semelhan-
¢as sdo fortuitas.
Quadro 3
Dados sobre as Empreses
COMPANHIA A COMPANHIA B COMPANHIA C COMPANHIA D
Dados da Empresz
. Tamanho Grende Grande Grande Grande
. Setor Alimenticio Téxtil Madeira Madeira
. Nimero de linhas 1 5 3 2
. integragio vertical Grande Grande Grande Grande
Mercado Interno
. Posi¢@o no mercado Lider* Lider* Lider* Lider*
. Concentragio regional 10% 60% 50% 60%
. Penetragdo Nacional Nacional Nacional Nacional
. Segmentagiio de mercado Nio faz Faz Faz Faz
Mercado Externo
. Valor exportado US$ 7.000.000 US$ 7.100.000 US$ 18.000.000 US$ 10.000.000
. % Exportagio/fataramento 17% 25% 30% 25%
. Amplitude geogrifica América do Norte América do Norte Amércia do Norie América do Norte
Am‘érica Latina Europa América Latina América Latina
. Africa Europa Europa
Oriente Médio frica Africa
Japdo Asia Asia
Oriente Médio Oriente Médio
. Principais mercados Aribia Saudita (40%) Estados Unidos Estados Unidos (50%) Estados Unidos
Kuwait (14%) Canadé Bélgica Europa 5%
Estados Unidos(11%) Alemanha Alemanha

-

Entre as trés maiores.
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Quadro 4
Estratégia no Mercado Interno
MERCADO INTERNO COMPANHIA A COMPANHIA B COMPANHIA C COMPANHIA D
Produto
. E égia de prod Seguid Inovadora dorae id 1 dora ¢ id
. Novos produtos Extensdo da linha Diversificagio Diversificaglip e ex- Extensfio da linha
tensfio da linha
Prego .
. Estratégia de prego Prego de acordo com Prego premium Prego premium Prego premium
a qualidade
Distribui¢8o
. Canais Supermercados (65%) Confeccionistas® Venda direta (60%) Revendedores*
Varejistas (25%) Varejistas Revendedores (40%) Venda direta
Atacadistas  (10%) Atacadistas
Propaganda
. Estratégla Pull Pull Push Push [Pull
. Verba (%/vendas) 3% - 4% 3% 1% 3%
. Grupo-alvo Consumidor final C idor final R ded Revendedor
(Genérico) por linha de pro- Consumidor profis- Consumidor final
dutos sional Consamidor profissio-
nal
. Midia TV {60%) TV (60%) Nio usa (para esta TV (60%-70%)
Outdoor (15%) Outdoor (15%) linha de produto) Riédio
Revistas (10%) Revistas (20%) Revistas } (30%-40%)
Qutros  (15%) Outros  (10%) Tornais
. Promogiio Ofertas Especiais Folhetos C ih P C h i
Congcursos (consumido- Fothetos técnicos Folhetos téenicos
res) Brindes, etc. Amostras, etc.
Folhetos/brochuras
. Enfase do tema Marca, qualidade Mares, qualidad: Educagio do C {sticas/
dor quanto a usos qualidades
* Nio informaram.
Quadre §
Estratégia no Mercado Externo
MERCADO EXTERNO COMPANHIA A COMPANHIA B COMPANHIA C COMPANHIA D
Produto )
. Mudangas do Produto T ho de embal I Peq Embalagem p. Embalagem p
res (cores, par exemplo) para expedi¢fo/quali- para expedigio
dade
Pregos
. Estratégia de pregos Em fung¢do da concorréncia Em fungfo de cada mer- Em fung¢o de cada mer- Em fungfio de cada mer-
cado cado cado
Distribuigio
. Estratégia de canais e Varia conforme o Varia conforme o Varia ¢conforme o Varia conforme
exportagdo pafs pais pais pais
. Tipos Representantes Tradings Escritérios prép Escritbri op
Agentes Direta a compradores 1mportadores Agentes comissiond-
Consumidor industrial (varejo, atacado, con- Distribuidores, reven- dos nzo exclugtvos
Direta a importadores fecglo) dedores Yarejistas
Para revenda sob marca Consumidor final
" prépria
. Iniciativa Agressivo Passivo Agressivo Agressivo
Comunicagiio
i
. Estratégia Push Push Push Push
. Midia Nio usa Nfio usa Nio usa Nfo usa
. Verba Insignificante Insignificante Insignificante Ingignificants
. Grupo-aivo Importadores Importadores Importadares Importadores
Distribuid ores Consumidor final
Revendedores
. Promoggo Amostras/folhetos Relatério sobre A /i A [
Catflogos/feiras Empresa Brindes/feiras Venda pessoal
Folhetos/amincios Venda pessoal Feiras
Feiras
. Enfase do tema Qualidade/experidncia Marca Qualidade/ Marca/:
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Griéfico da Adaptagdo da Estratégia — Perfis das Empresa

Produto

Prego

Distribuigdo

Comunicagio

i

Nenhuma Pouca Adaptagdo Acentuada Adaptagdo
Adaptagdo Adaptagdo Regular Adaptagdo Total

LEGENDA:
Companhia A
Companhia B .o o

CompanhiaC - — . — _— —
Companhia D e e — -
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ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa estdo resumi-
dos nos Quadros 3,4 e 5.

O Quadro 3 fornece dados gerais das
empresas ¢ dos mercados. Todas se desta
cam quanto 3 participagdo no mercado,
com uma delas ocupando o primeiro lugar,
e as outras trés, o segundo. Observa-se tam-
bém que todas estdo bastante envolvidas na
atividade de exportagdo, variando entre 17%

e 30% do faturamento total. Pesquisas ante-
riores mostraram que, em média, as expor-
tagSes das empresas brasileiras representam
menos de 3% de seu faturamento total.

O Quadro 4 destaca as estratégias de
marketing adotadas pelas empresas estuda-
das no mercado interno. Nesse quado, as
diferengas na estratégia de comunicag@o
merecem atengdo. Enquanto duas empresas
se utilizam do pull, isto é, procuram criar
ou orientar a demanda para seus produtos,
as outras duas fazem uso do push, pois en-
fatizam grandes campanhas de comunicagdo
com seus canais de distribui¢do, visando a
que estes trabalhem mais seus produtos jun-
to aos consumidores finais.

O Quadro 5 mostra as estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas no mer-
cado externo. A partir das informagGes
constantes nesse quadro, foi possivel elabo-
rar o grafico a partitr do modelo definido
anteriormente. O gréfico mostra os graus
de adaptagio para o mercado externo das
estratégias de marketing adotadas pelas em-
presas analisadas.

CONCLUSOES

Os resultados deste estudo, embora nio
permitam generalizagGes, pois sdo restritos
aos casos estudados, podem servir de base
para a formulagdo de uma série de hip6te-
ses.

A adaptagdo das comunicagSes para o
mercado externo parece decorrer de quase
inexisténcia de uma verdadeira estratégia de
marketing de exportagdo. Mais do que isso,
decorre do préprio posicionamento das em-
presas quanio i atividade de exportar. O
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enfoque parece estar mais voltado para as
vendas do que para marketing. Embora a
exportagdo represente um percentual signi-
ficativo do faturamento das empresas anali-
sadas e uma delas seja, inclusive, a maior
exportadora mundial de sua linha de produ-
to, essas empresas nio parecem estar prepa-
radas para uma estratégia de marketing
acentuadamente agressiva.

Entre as varidveis controldveis de mar-
keting, aquela a que as empresas parecem
atribuir maior importincia é a distribuigdo,
enquanto que as comunicagdes ficam ainda,
com um papel bastante limitado, restrito
principalmente ao envio de folhetos, amos-
tras, etc. B interessante observar que, no
mercado interno, as comunicagSes tém um
papel muito significativo, em maior grau,
no caso, para as duas empresas que lidam
com bens de consumo de massa €, em me-
nor, para as outras duas.

Procurando-se estabelecer um vinculo
entre estudos anteriores realizados nesta
drea e os resultados desta pesquisa, verifi-
ca-se, por exemplo, que as afirmagGes de
Ryans ficam de certa forma confirmadas,
no sentido de que o grau de mudanga estd
relacionado com o tipo de produto e com
o tipo de consumidor. Assim, para as com-
panhias C e D, que atuam no mesmo setor
da inddstria, as mudangas verificadas rela-
cionam-se com o tipo de produto, enquan-
to para a companhia A a adaptagio do pro-
duto € feita em fungdo de hdbitos do con-
sumidor.

Alguns aspectos salientados por Soren-
son e Wiechmann foram também observa-
dos neste estudo, especialmente o alto grau
de padronizagio do produto e o baixo grau
de padronizagdo do prego. No que se refere
a comunicagBes, porém, o papel limitado
atribufdo a esta varidvel de marketing na
estratégia das empresas, prejudicou a avalia-
¢do.

A aplicabilidade dos conceitos menciona-
dos pelos outros autores é bastante restrita,
uma vez que ndo parece haver relagdo entre
os demais elementos da estratégia de mar-
keting e a adaptagdo ou nio das comunica-
¢Oes.



Finalmente, cabe dizer que, embora de
grande porte ¢ bastante envolvidas com a
atividade de exportar, as empresas analisa-
das parecem estar num estigio ainda prim4-
rio em termos de marketing internacional,
fazendo com que se distanciem de uma vi-
sdo integrada de marketing. Em alguns ca-
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sos, é flagrante, o amadorismo no lidar com
mercados externos, reforgando a idéia de
que o empresdrio brasileiro é demasiada-
mente apegado ao mercado interno, atitude
esta que lhe permite uma posi¢do cdmoda,
sem os riscos, as exigéncias e os desafios do
mercado externo.
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