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INTRODUCAO

Marketing como técnica, arte ou ciéncia
tem se caracterizado por um crescente in-
teresse no Brasil, mormente na Gltima déca-
da. Inicialmente aplicdvel a bens de consu-
mo ou industriais, até o final da década 60,
foi ampliado e adaptado para uma infinida-
de de setores econdmicos e/ou atividades a
partir de 1969.

Esta amplia¢gio do conceito de marke-
ting, com resultados prdticos j4 a partir de
1969/70 identificou e institucionalizou a
aplica¢@o sistemdtica de marketing no mer-
cado internacional. Desse modo, além dos
mercados internos, caracterizados como de:
consumo individual, industrial, governamen-
tal e revendedor, empresas passaram a con-
siderar como opg¢do para seus produtos ou
servigos, o mercado internacional, constitur-
do de individuos ou familias, industrias, go-
vernos e revendedores.

CONCEITUACAO

Marketing tem sido definido de vdrias
maneiras e uma delas é *“O conjunto de ati-
vidades humanas que tem como objeto faci-
litar a realiza¢do de trocas” (Kotler, 1976).

No comércio envolvendo duas ou mais
nagles as trocas s30 realizadas entre gover-

y
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nos e entre empresas. Permuta-se mercado-
ria ou servigo por outro ou simplesmente
mercadoria ou servico por determinada
moeda.

E esta defini¢do envolve:

1. Desejos e necessidades humanas;

2. Produtos ou servigos que podem satisfa-
zer desejos e necessidades

3. Troca, que por sua vez, envolve:

3.1. existéncia de duas ou mais partes;

3.2. cada parte tem algo de valor para a

outra;

3.3. cada parte é capaz de se comunicar

e de entregar o que estd sendo tro-
cado;

3.4. cada parte € livre para aceitar ou

recusar 0 que estd sendo ofertado.
4. Mercado, que consiste do conjunto de
todos os compradores atuais e potenciais

de um produto ou servigo.

Por atividades humanas em marketing, se
entende as tarefas de pesquisa, promogdo,
desenvolvimento de produtos ou servigos,
fixagdo de pregos, etc, inerentes ao toma-
dor de decisio em marketing. Essas ativida-
des e sua importincia na empresa serdo dis-
cutidas adiante.

O conceito de markcting internacional
consiste no “desempenho das atividades de
marketing em outras na¢Ses”. Logicamente
estas atividades deverfo ser influenciadas



por um niimero de varidveis importantes do
macro ambiente da empresa tais como: a
economia do pafs, sua cultura, seu sistema
polftico e legal e o nfvel tecnolégico alcan-
gado pela nagfo estudada.

Outro conceito importante nessa 4rea de
estudo é o de marketing comparativo, que
consiste no “‘estudo organizado do sistema
de marketing de dois ou mais pafses, suas
similaridades, diferencas e as razdes pelas
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quais elas ocorrem”. O termo pode ser tam-
bém explicado como a “‘comparagdo do re-
lacionamento entre marketing e seu ambi-
ente em duas ou mais nag¢Ges’.

Como vimos anteriormente, o termo
marketing internacional caracteriza-se pelo
desempenho das atividades de marketing e
se diferencia de comércio exterior exata-
‘mente por exercer essas atividades como é
apresentado no quadro a seguir, extrafdo

de Terpstra (1972).

COMPARACAO ENTRE MARKETING INTERNACIONAL E COMERCIO EXTERIOR
DIMENSAO COMERCIO MARKETING
EXTERIOR INTERNACIOANAL
— Membro NagGes Empresas
— Bens sfio movidos além . .
fronteiras Sim N#o necessdriamente
— Impeto Vantagem Decis#o da empresa
Comparativa geralmente §
~ Fonte de informagio . Balango de Relatdrios da
pagamentos da na¢do empresa
— Desempenho de atividades
de marketing
.Compra e venda Sim Sim
. Distribui¢fo ffsica Sim Sim
. Fixacfo de prego Sim Sim
. Pesquisa de mercado Geralmente ndo Sim
. Desenvolvimento Geralmente nfo Sim
(adaptagdo de produto)
. Promo¢do Geralmente nfo Sim
. Administragfo de Néo Sim
canais de distribui¢do

Podemos verificar a0 analisar o quadro
que comércio exterior estd associado a ati-
vidades desenvolvidas pelo governo/nagSes
enquanto que marketing internacional con-

funde-se com atividades a nivel de empre-
sas, que passa a ser discutido a partir deste
ponto.
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A EXPERIENCIA DE
OUTROS PAISES E DO BRASIL

Os instrumentos de marketing, especial-
., mente aqueles que se originam das princi-
pais decisDes estratégicas sio importantes
quando o0 executivo procura cultivar 0 mer-
cado interno ou externo.

Quanto mais os executivos de marketing
procuram conhecer as atuais utilizagSes dos
elementos estratégicos de marketing, me-
Ihor preparados estardo para ajustar esses
elementos para mercados alvo.

A EXPERIENCIA DE
PAISES ESTRANGEIROS

Harris, Still e Crask (1978) avaliaram as
estratégias bem sucedidas de empresas aus-
tralianas e americanas e conclufram que
clas sdo similares nos instrumentos utiliza-
dos mas significativamente diferentes na sua
importdncia percebida. Esses instrumentos
de marketing e seus respectivos esfor¢os de
utilizagdo foram: (1) vendas; (2) produto;
(3) prego; (4) distribuigdo, os quais consti-
tuem basicamente o compo*:to de mar-
keting.

Australianos deram menor peso relativo
a produto e maior para pre¢o que 0s execu-
livos americanos. Diferencgas significativas
foram encontradas nos esforgos de vendas e
distribuicdo. Executivos australianos avalia-
ram o' esforgo de vendas de maneira infe-
ror (p<0,01) aos americanos e o esforgo
de distribuigdo superior (p < 0,001) aos
americanos.

Desse modo, os autores concluem que os
executivos dos dois pafses sio bastante si-
milares em relagdo ao grau de importincia
que atribuem aos principais elementos es-
tratégicos de marketing. Por que essa simi-
laridade? Talvez a cultura similar anglo-sa-
xOnica, a tradigdo e particularmente a
lingua inglesa, dizem os referidos autores,
Além disso, a formagio do executivo € si-
milar nos dois parses, seu treinamento e tal-
vez uma tendéncia de etnocentrismo daque-
les indivfduos que supSem mercados mais
similares que diferentes, o que nio deixa de
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ser verdade para muitos dos produtos das
duas nagSes (Harris, Still ¢ Crask, 1978).

Prasad e Shetty (1977) consideram que
o grau de participagdo de uma nagio no
comércio internacional depende: (1) do
grau de desenvolvimento econdmico e in-
dustrial do pars; (2) dotagdo de recursos
naturais; (3) dotagdo de recursos humanos.
Se tentarmos avaliar os pafses segundo estes
critérios, veremos que principalmente EUA,
Alemanha e Japdo atingiram grau tio eleva-
do de desenvolvimento que os fazem parti-
cipar ativamente deste comércio. Para o
Brasil, provavelmente se reserva um lugar
de destaque num futuro nfo muito distan-
te. Com relagdo aos recursos naturais, tam-
bém o Brasil apresenta um dos maiores po-
tenciais. Outros, como o Japdc, que os tem
em propor¢do bastante baixa, procura se
compensar com1 grandes vendas de manufa-
turados. J4 com relagdo a recursos huma-
nos, principalmente para atuar no mercado
internacional, o Brasil tem se revelado ain-
da muito carente.

Ainda de acordo com Prasad e Shetty
(1977), a estrutura de distribui¢do de pro-
dutos varia com o nivel de desenvolvimento
das nagSes. Num levantamento de 1967, o
nimero médio de empregados por estabele-
cimento varejista era de: 1,9 — Bélgica; 3,4
— Holanda; 5,5 — Suécia e 6,4 — E.UA..
Por outro lado, o nimero médio de consu-
midores/estabelecimento varejista no mes-
mo ano era de: Bélgica e Itilia (54); Franga
e Holanda (75); Finlandia (135) e E.U.A.
(169). No Japdo, as “tradings” com redes
amplas e desenvolvidas, respondem pela
maioria dos bens comercializados.

Dentro da mesma linha de raciocfnio,
Wadinambiaratchi (1967), usande dados de
9 dreas entre as quais: Brasil, Japfo, Egito,
India, Venezuela, Turquia, Oriente Médio,
suporta a idéia de que: (1) quanto maior o
nivel de desenvolvimento de um pafs (me-
dido por: renda per capita, geragio de ener-
gia elétrica, percentual de populagdo urba-
na, manufaturados como percentagem da
renda nacional, consumo privado como per-
centagem da renda nacional e taxa de mor-
talidade infantil) mais numerosos sio os



niveis de distribuigdo, maior o nimero de
lojas de exclusividades, supermercados, lojas
de departamentos e lojas na 4rea rural; (2}
a influéncia do agente importador decresce
com o nivel de desenvolvimento; (3) o ni-
mero de pequenas lojas diminui e aumento
o nimero de grandes lojas com niveis supe-
riores de desenvolvimento econdmico; (4) o
papel de “marreteiros”, feirantes, etc. decli-
na com nfveis superiores de desenvolvimen-
to econdmico.

Desse modo, o exportador pode esperar
maior sofisticagdo no ‘canal de distribui¢do
i medida que o pafs importador atinja
niveis mais elevados de desenvolvimento.
Encontrard também maior concorréncia en-
tre empresas de mesmo nfvel no canal e
maior exigéncia quanto a caracteristicas de
produtos, servigos que na maioria das vezes
nfo sfo exigidos no mercado interno.

Muitas vezes, a experiéncia de executivos
os leva a tentar métodos diferentes, como o
de uma firma australiana que tinha como
objetivo aumentar os lucros na exportagdo
de minerais. Assim sendo, decidiu comercia-
lizar seus produtos diretamente, ao invés de
intermedidrios. Para isso planejou: (1) redu-
zindo possiveis riscos, as vendas passaram a
ser proporcionais aos padrSes de consumo
nas diversas regides, tanto no que se rela-
cionava com empresas industriais, quanto 2
pafses; (2) quando possfvel, o canal era di-
reto com o consumidor, evitando-se o inter-
medidrio; (3) a indistria teria de desenvol-
ver a imagem do produto; (4) is atividades
de marketing dever-se-ia dar suporte técnico
como um servigo ao consumidor; (5) desen-
volvimento e diversificagdo deveriam ser en-
corajados para atender 3s necessidades de
consumidor; (6) o estoque deveria ser mi-
nimo; (7) condi¢Bes para pesquisas de mer-
cado deveriam ser desenvolvidas; (8) a in-
fluéncia de concorrentes no mercado que
causa instabilidade de prego, deveria ser re-
duzida.

Em seguida definiu as agOes para atingir
esses objetivos. Como resultado dessas ativi-
dades de marketing, as vendas aumentaram
de A$ 6,78 milhes para A$ 32,17 milh3es
no perfodo 1965-75, onde as exportagdes
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respondiam por 95% desse valor (Johns,
1978).

No ramo de bens de consumo, bastante
diferente do exemplo anterior, um execu-
tivo de supermercado inglés alerta que “os
fornecedores de bens de consumo podem
perder muito dinheiro com promogio e
propaganda para aumentar vendas se¢ ndc
trabalharem de perto com as lojas.” Em se-

‘guida faz as seguintes observagdes: (1) seu

trabaltho como exportador é nos convencer
(supermercados) porque seu produto deve-
ria ser um daqueles que terd lugar em nos-
sas gondolas ao invés de outro qualques;
(2) espago € valioso, por isso somos muitc
criticos sobre quais produtos colocar na-
quele lugar especffico e que retorno tere-
mos; (3) quase 50% do mercado vendedor
desse tipo de produto estd nas mdos de
oito pontos de venda ¢ desse modo, a nego-
ciagdo faz diferenge; (4) durante algum
tempo atrds, alguns fornecedores entraram
na nossa filosofia, outros nfo; estes tiveram
suas margens reduzidas; (5) estamos nos di-
recionando para uma integragio dec interes-
ses de produtores-intermedidrios e clientes
(Groves, 1973).

Conclui-se por estas observagSes que um
exportador de bens de consumo rcpetitivo,
para atingir consumidores de uma cidade
grande na Europa, teria de aceitar imposi-
¢Bes do tipo ou procurar alternativas vidveis
para colocar seus produtos junto a consu-
midores potenciais.

No que se relaciona a uma importante
varidvel do ambiente, legal fiscal, existe ain-
da por parte de pafses desenvolvidos um
protecionismo desnecessdrio na forma de
incentivo fiscal para com suas empresas ex-
portadoras que com isso competem com
vantagens no mercado internacional, quan-
do comparadas a empresas de nagGes subde-
senvolvidas ou em desenvolvimento. E o ca-
so de pafses como a Franga que numa rela-
¢3o de oito possiveis incentivos a suas em-
presas, oferece todos, enquanto num outro
extremo encontra-s¢ os E.U.A. somente
com um incentivo (Siqueira, 1979).

No que se refere a adaptagdes de produ-
tos a mercados especificos, Green, Cunnin-
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gham e Cunningham (1973) estudaram a
extensdo na similaridade de critérios que
consumidores do Brasil, E.U.A., Franca e
India usaram para avaliar atributos de pro-
dutos tais como: refrigerante, gasolina, pas-
ta de dente e caneta esferogréfica.

Assim é que para os quatro produtos
considerados, os entrevistados no Brasil de-
ram maior importincia para gosto, servigo
rdpido, previna contra o mau hélito, nfo
falhe na escrita, respectivamente. Nos
E.UA., gosto, prego baixo, previna contra
cdrie, escreva maciamente. Na Franga, pre-
¢o baixo, prego baixo, previna contra que-

da dos dentes, ndo borre. E na India, prego .

baixo, pre¢o baixo, previna contra queda
dos dentes e escreva maciamente, respecti-
vamente.

Esses resultados indicaram que os defen-
sores da padronizagdo dos produtos para di-
versos mercados internacionais devem to-
mar muito cuidado com possiveis violages
deste conceito. Existem diferengas significa-
tivas na maneira pela qual consumidores
dos quatro pafses avaliaram e decidiram
pela compra dos produtos considerados.

Por outro lado, os partiddrios da padro-
nizagdo identificaram empresas que, em al-
guns casos, alcangaram resultados considers-
veis. A Exxon (Esso), com o apelo de pro-
paganda “ponha um tigre no seu carro”,
com pequenas modificagSes de arte final e
texto em virios pafses e a Avis Rent-a-Car
com “nos esforgamos mais” também com
pequenas modificagdes (Prasad e Shetty,
1977).

Quanto & legislagdo, esta varia de uma
nag¢io para outra. Na Alemanha € ilegal a
propaganda comparativa. A maioria dos
pafses europeus profbe a divulgagdo em mi-
dia de massa de produtos farmacéuticos. Na
Franga é proibida a propaganda de ufsque.
Empresas americanas tém encontrado difi-
culdades na Europa para utilizag8o de técni-
cas promocionais tais como: amostras gré-
tis, cupons, brindes, etc. (Dunn, 1974).

Altos executivos da Singer Co. dos
E.U.A., decidiram vender eletrodomésticos
na Europa. Quando a idéia foi apresentada
para a subsididria européia, esta discordou e
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sugeriu que melhor seria comercializar apa-
relhos de TV. Esta sugestdo se fundamenta-
va em pesquisas de marketing e experiéncia
da subsididria naquele mercado. Pouco tem-
po depois, o cartel de eletrodomésticos se
desfez e os pregos cafram assustadoramen-
te. Por outro lado, os pregos de TV se
mantiveram estéveis (Terpstra, 1972).

Para o executivo de marketing que atua
no mercado internacional, o Mercado Co-
mum Europeu (MCE) oferece um acentua-
do e controvertido desafio. A palavra co-
mum pode sugerir grande interagio com
mais ou menos caracterfsticas de marketing
similares.

Na verdade, apesar da proximidade ffsica
de um pafs em relagdo aos outros, muitas
diferengas existem, o que sugere estratégias
de marketing diferentes. Esses mercados,
por exemplo, diferem em renda per capita,
consumo de bens durdveis e posse de auto-
moéveis. Em 1969 somente 17% das familias
italianas possufam aspiradores de pé en-
quanto que as holandesas atingiam o per-
centual de 98%. Algumas razdes para estas
diferengas poderiam ser: (1) na Itdlia se uti-
liza mais mdrmores e ladrilhos; (2) a grande
diferenga na renda da populagio urbana e
rural; (3) as mulheres holandesas trabalham
mais fora de casa do que as italianas e (4)
possiveis diferengas nas atitudes relaciona-
das a esse produto.

Na Franga, na mesma época, 60% das
familias possufam lavadoras de roupa, en-
quanto que somente 4% possufa secadoras,
devido ao hdbhito de secd-las ao sol princi-
palmente.

Os pafses do MCE se diferenciam de ma-
neira marcante também em consumo de
produtos de grande repetitividade de com-
pras como: bebidas alcoflicas, produtos
para o lar e cosméticos (Mindak, 1971).

A EXPERIENCIA DO BRASIL

Experiéncias de empresas e pesquisas
académicas no Brasil s3o relatadas a seguir.
Dentro de uma linha de pesquisa na
drea de exportagio do COPPEAD/UFRJ,
Schmidt (1978) analisou o setor de calgados



e suas atividades de exportagio. Ela concluiu
que: (1) as empresas brasileiras do ramo fo-
ram “empurradas” e ndo “atrafdas” para o
mercado exterior; (2) o intermedidrio im-
portador muito provavelmente teve um pa-
pel importante no crescimento das exporta-

¢Oes na drea; (3) as fungBes exercidas pelos -

intermedidrios estrangeiros no processo de
comercializagdo do produto no mercado ex-
terno, tornaram sua exportagio uma sim-
ples atividade de produgio para o mercado
doméstico, porque o importador assumiu a
posicdo de capitdo ou elemento mais im-
portante do canal.

Concluiu ainda a pesquisadora que a si-
tuagdo deste setor estava: (1) concentrada
em um Gnico mercado — EU.A.; (2) fixava
precos muito baixos, provavelmente em
fungdo dos incentivos do governo; (3) con-
centraram-se em uma Unica linha de produ-
tos; (4) delegaram ao intermedidrio estran-
geiro a fungdo de marketing de suas empre-
sas.

Souza Coutinho, Fleury e Schmidt
(1979) estudaram o grau de envolvimento e
controle exercido pelo exportador sobre o
composto de marketing nos setores mecani-
co, metalirgico e téxtil. O resultado foi si-
milar aqueles obtidos por Schmidt (1978)
para o setor de calgados, o que confirmou

o baixo grau de controle do exportador.

brasileiro sobre as varidveis do composto de
marketing.

Figueiredo e Fleury (1980), analisaram o
controle de qualidade exercido pelas empre-
sas exportadoras em seus produtos manufa-
turados.

Conclufram que: (1) sistemas de contro-
le de qualidade mais aperfeigoados sio re-
quisitos dos mais importantes para se con-
seguir entrar e permanecer no mercado,
principalmente nos paifses industrializados;
(2) as empresas privadas nacionais, produto-
tas e exportadoras de manufaturados nio
possuem sistemas de controle de qualidade
adequados para competir no livre mercado
internacional, embora grande parte dos diri-
gentes paregam perceber a sua importincia;
os exportadores nfo acreditam que a quali-
dade de seus produtos seja um empecilho
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ao incremento de suas exportagSes. Talvez
uma das razSes para isso, segundo os auto-
res, é que aproximadamente 2/3 das empre-
sas pesquisadas nio exportaram ainda para
os pafses chamados desenvolvidos.

No lado profissional, alguns dirigentes
dio seu testemunho sobre a atividade ex-
portadora.

A PAPAIZ ¢ uma empresa brasileira,
com 25 anos de experiéncia no Brasil. “Fa-
zemos produtos de alta qualidade, o que
nos credencia a exportar. O mercado inter-
no brasileiro é muito benéfico para o fabri-
cante nacional, ... estes possuem protegsdes
alfandegdrias que chegam até i proibigdo de
importagdo de fechaduras, cadeados, etc., o
que leva de certa forma, o fabricante nacio-
nal a ‘encostar 0 corpo’ porque tem seu
mercado protegido (Refinetti, 1979). O
oposto ocorre no mercado internacional,
onde a concorréncia é muito grande.”

“Resolvemos exportar no comego da dé-
cada 70, mais como ‘hobby’, porque “éra-
mos procurados’ por importadores vizinhos,
como o Uruguai, Paraguai, etc.. Ndo era
uma exportagdo consciente — eram eles
quem nos procuravam € nao nés famos pro-
curd-los (Refinetti, 1979).”

“A imagem do Brasil no exterior (e.g.
Canadd) com relagio a produtos industriais
é quase inexistente e nos confundem com
subsididrias de empresas européias (Refi-
netti, 1979).”

‘“Nenhum mercado ¢ impossivel. Em
1976 entramos na Dinamarca vendendo
US$ 16.500. No ano seguinte estdvamos ex-
portando para a Suécia, enfrentando. con-
corréncia polonesa, francesa e japonesa,
além dos famosos Zeiss da Alemanha. Po-
rém, descobrimos um segmento inexplorado
de produtos nio sofisticados e vendemos
agora até na Alemanha (Guezubeuyukian,
1980) da D. F. Vasconcellos.”

J4 a Duratex fez o inverso; “se tentdsse-
mos concorrer no mercado europeu na fai-
xa de chapas baratas, serfamos derrotados
pelos concorrentes do Leste Europeu que
tém grande escala. Preferimos a especifica-
¢do ao prego. Hoje temos uma posi¢do no
mercado internacional, porém as custas de
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22 anos de exportagdo. Para vender na Eu-
ropa € preciso se instalar 14. H4 cinco anos,
substitufmos nosso agente e instalamos fi-
lial em Bruxelas e quando nfio podemos
chegar ao local, utilizamos agentes. J4 tive-
mos péssimas experiéncias com representan-
tes que acabam jogando ao mesmo tempo
conosco € com nosso concorrente, em fun-
¢io de interesses pessoais (Carrascosa,
1980).”

Para conquistar o diffcil mercado de

azulejos e pisos de cerdmica nos E.UA., f4-

bricas formaram consércio com escritério -

naquele pafs. “O consbrcio € um investi-
mento a longo prazo e, acima de tudo, um
investimento em aprendizado (Martini,
1980)”.

Por que o Brasil ndo aproveita as opor-
tunidades de um pafs com US$ 30 bilhes
por ano, como o mercado da Ardbia Sau-
dita, que responde pela sua maior parte.
“As vezes ndo esperamos a visita dos brasi-
leiros e vimos pessoalmente ao Brasil tentar
outros negdcios”. Se querem saber qual o
faturamento do nosso grupo, estarfamos en-
tre as 300 maiores da lista das 500 de For-
tune (Comércio Exterior, 1976)”.

Outro exemplo de menosprezo por um
mercado tdo importante é o do guarand.

“A confianga de Alfadl da Ardbia Saudita

foi abalada por mercadoria mal embalada,
latas danificadas e principalmente dificulda-
des de comunicagdo com a firma fornece-
dora. A empresa s6 tem uma pessoa que
fala inglés — a secretdria. Se ela deixar a
firma, acho que as exportagBes caem em
70%. Os donos das empresas brasileiras ndo
parecem se interessar por nosso mercado.
Se o presidente da fbrica de alimentos da
qual importo viesse aqui, tenho a certeza
que mudaria de idéia e suas exportagdes se-
riam bem maiores (Comércio Exterior,
1976)”.

Bastou corrigir pequenas falhas no setor
de exportagdo e adotar medidas simples pa-
ra a fibrica de produtos metalfirgicos au-
mentar as vendas de US$ 300 mil para US$
1,4 milh3es. Este foi o resultado para a Me-
taldrgica Abramo Eberle (RS), da contrata-
¢do de dois executivos que mudaram quase
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tudo na 4rea (Comércio Exterior, 1576).
Para o presidente da Semp-Toshiba, a
empresa que quer atuar regularmente no
mercado externo requer um preparo espe-
cial: (1) precisa aumentar a produtividade
com vistas a reduzir custos e, conseqiiente-
mente, adquirir competitividade no exte-
rior; (2) ¢ indispensdvel montar uma efici-

-ente rede de distribui¢do e assisténcia técni-
‘ca nos parses-alvo. Hoje, a empresa mantém

16 centros de assisténcia técnica espalhados

~somente na Argentina (Exame, 1980).

E, os custos elevados de uma indistria
de cerdmica a impedia de exportar de inf-
cio. Porém, com a redugdo dos custos, gra-
¢as a um incremento cada vez maijor nas
exportagdes, j4 estd vendendo US$ 2 mi-
lhdes no exterior (Comércio Exterior,
1977).

Alguns executivos com experiéncia na
drea, como um do ramo téxtil, acham que
“exportagOes de emergéncia muitas vezes sc
transformam em experiéncias ruinosas e de-
sistimulantes”, por isso mesmo, em vez de
apenas descarregar o excesso de produgio
no mercado externo, sem sequer fazer
adapta¢Ges no produto, a pequena e média
empresa s6 deve langar-se 3 exportacio de-
pois que tiver um minimo de estrutura in-
terna (Exame, 1979).

Para outras empresas, aproveitar oportu-
nidades no mercado externo pode ser mui-
to lucrativo, o que as fazem esquecer mo-
mentaneamente do mercado interno, como
uma do setor de papel e celulose. Para seu
executivo, essa escassez € um problema di-
retamente relacionado a situagdo de renta
bilidade das empresas produtoras de mdte-
rias-primas: *“é mais compensador exportar
porque hd um diferencial de prego entre
mercado interno e externo, da ordem de
US$ 200/ton.”, embora nesses casos, 0 go-
verno possa intervir (Gazeta Mercantil,
1980).

Quando o Brasil perdeu o mercado ar-
gentino para os exportadores equatorianos
de banana, houve uma crise no mercado.
Afinal, a banana brasileira é muito mais sa-
borosa que a do Equador. Ndo se teve mui-
to trabalho para se saber as razdes: os pré-



prios exportadores admitem: (1) o desleixo
para com o produto e sua comercializagdo;
(2) falta trato desde o corte até o encaixo-
tamento das pencas; (3) faltam instala¢Ges
adequadas para protegio contra o sol; (4) o
transporte intermedidrio é feito em precd-
rias condi¢Bes; (5) além das inadequadas
embalagens para o produto. Isto sem contar
o ndo cumprimento de embarques contrata-
dos porque o mercado interno se toma in-
teressante repentinamente (O Estado de
S&o Paulo, 1979).

Na exportagdo de produtos brasileiros
para a Franga, prevalecem problemas que
independem de qualquer promogdo e de-
vem ser atribufdos ao produtor. O pafs
consome 250 ton./ano de palmito que veio
substituir a alcachofra em todos os restau-
rantes, como entrada tropical. O produto
brasileiro atende 80% do mercado. Mas co-
mo sempre, o exportador brasileiro jd co-
megou a descuidar da qualidade do ‘produ-
to, ao misturar “pau de palmito” e utilizar
latas amassadas e enferrujadas (O Estado de
S4o Paulo, 1979).

Apesar de ter havido alguns progressos
em relagdo d conscientizagdo do empresdrio
brasileiro, na busca do aprimoramento de
qualidade do produto destinado a exporta-
¢do0, ainda h4 muitas falhas e falta de cuida-
do, ndo s6 com o acabamento do produto,
mas, também com a embalagem, que resul-
tam em prejufzos muitas vezes irrepardveis
do ponto de vista da continuidade das ne-
gociagGes com o produto em questdo.

Esse ponto de vista é expressado por di-
versos exportadores, homens de governo ou
técnicos ligados ao sitema de comercializa-
¢do externa. As devolugBes de produtos
brasileiros exportados sio ainda muito fre-
qientes, seja em fun¢do da embalagem da-
nificada, ou mesmo da md qualidade no
acabamento do produto, prejudicando nio
s6 a continuidade das negociagSes, mas a
propria imagem do Pafs como exportador.

Alguns casos ocorridos ilustram bem o
problema. H4 alguns meses uma empresa
importadora da Alemanha Ocidental devol-
veu & Interbrds cem mil pares de tamancos
porque o produto chegou mofado. Um exa-
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me de laborat6rio constatou que a causa do
mofo foi a insuficiéncia no tratamento da

:madeira ou deficiéncias no seu processo de
‘secagem. A empresa fornecedora ndo acei-
tou o laudo do laboratério e alegou falta

de cuidado no transporte, langando a possi-

Dbilidade de os tamancos terem sido molha-
‘dos por chuva. Até agora a empresa fabri-

cante nfo aceitou a devolugdo e os cem mil
pares de tamancos continuam em poder da
Interbrés.

Um outro caso ocorreu com uma partida
de frangos, vendida para o Kuwait, cujo fa-
bricante era uma cooperativa paulista. Os
frangos foram embalados em pldsticos com
data carimbada vencida e o comprador do
Kuwait nio aceitou. Nesse caso, contudo, a
empresa que negociou a venda convenceu o
comprador de que o produto nfo estava es-
tragado, mas teve de fazer um pre¢o mais
baixo para os frangos nio serem devolvidos.

As condi¢Bes de transporte também sdo
um outro elemento apontado como danifi-
cador de embalagens. Poucos sio os arma-
dores que trabalham com “containers” e
como as empresas consideram investimento
nio compensado ter seus préprios ‘“‘con-
tainers”, o produto acaba viajando em cai-
xas de papeldo ou de madeira, chegando zo
destinatdrio amassado ou danificado.

O problema fundamental, na opinido de
alguns empresdrios, € o da mentalidade, que
precisa ser mudada. Eles dizem que o ex-
portador brasileiro produz para o padrio
do mercado brasileiro, muito pouco exigen-
te, quando o Pafs estd numa fase de com-
peticdo com os pafses desenvolvidos que

- possuem processos sofisticados e avangados

de fabricagdo de embalagens.

Casos curiosos de devolugio ocorreram
também com a Unifio Soviética. L4, a loja
vendedora de calgados dd um prazo de ga-
rantia de trés meses para o comprador e
muitos sapatos e botas j4 foram devolvidos
porque foram gastos antes do término da
garantia. O que se constatou, segundo a
empresa brasileira que vendeu o produto, é
que o consumidor soviético usava todo o
tempo o0 mesmo sapato, que acabava gasto
em um ou dois meses. Mas, houve também
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uma devolugdo de 8 mil pares de botas por-
que a tinta soltou e deu um aspecto de
enrugamento no couro (Gazeta Mercantil,
1979).

“O Brasil estd perdendo a guerra do Chi-
le para o Japdo”. A frase é de um empress-
rio que dirige a filial de um grupo econémico
brasileiro no Chile, referindo-se is relagGes
comerciais entre os trés pai'ses. Embora seja
interessante ao Brasil conseguir maior fatia
do mercado chileno, para compensar o saldo
desfavordvel de 54 milhdes de délares na
balanga comercial bilateral, os produtos bra-
sileiros estdo perdendo a disputa para os
concorrentes japoneses.

Um navio japonés aportou em Valparafso,
na costa chilena, trazendo trés mil vefculos
Honda. H4 algumas semanas, chegou do Ja-
pao o maior navio que j4 atracou em Valpa-
raiso nos ltimos dez anos, um cargueiro de
42 mil toneladas transportando 4 mil
automoveis e utilitdrios Toyota. H4 lojas no
centro de Santiago vendendo quase que ex-
clusivamente produtos japoneses, desde ele-
trodomésticos a bicicletas.

Caminh3es e automoéveis brasileiros sdo
exportados para o Chile, mas os vefculos
japoneses chegam em maior nimero € em
melhores condi¢des de competir no mercado
chileno: enquanto um Chevette é vendido
por 9.800 ddlares, um Toyota, semelhante a
carros de luxo europeus, é comercializado
por onze mil délares. A diferenca de linhas e
de conforto entre os dois modelos parece
compensar, do ponto de vista chileno, o pre-
¢o mais elevado do produto japonés.

Os vefculos brasileiros sio levados indivi-
dualmente para o Chile enquanto que os
japoneses chegam em grandes partidas trans-

portados por navio. Em um ano, o Japdo.

colocou dez mil vefculos no Chile — trés mil
em trés meses — das marcas Toyota, Datsun,
Honda, Mazda e Suzuki (O Estado de Sio
Paulo, 1977).

Além desses problemas especificos, exis-
tem problemas conjunturais, que chegam até
o nivel de posicionamento das empresas esta-
tais, multinacionais e privadas, nfo somente
no mercado interno, como também no exter-
no,
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A participagdo do exportador particular
brasileiro, principalmente da média empresa,
continua inexpressiva e até declinante no
computo das nossas vendas externas. Num
levantamento recente da Cacex, verificou-se
que, entre os trinta principais exportadores
apenas quatro tém capital nacional privado,
dezenove sdo estrangeiros e sete estatais. E
pacffico que uma das opgdes vilidas para se
aumentar as exportagBes é atrair a média
empresa para o mercado externo. A pequena
empresa ndo tem condigSes e o quadro dos
grandes grupos nacionais é reduzido (Olivei-
1a, 1980).

“Entre os integrantes do grupo das trinta
maiores exportadoras hd um dado comum:
todas dispGem de pontos de apoio no exte-
rior. As multinacionais que lideram as expor-
tagGes de manufaturados tém canais pré-
prios, cujas transagOes sfo feitas em casa e
com o consentimento e respeito da matriz.
As exportadoras do governo também j4 se
aperceberam do problema, o que nio ocorre
com as privadas nacionais, ndo contando
nem mesmo com “tradings” criadas e esti-
muladas por legislagdo (Oliveira, 1980).

Uma das crfticas mais fortes principal-
mente das pequenas empresas, é quanto ao
processo burocritico que necessitam enfren-
tar para poderem exportar. Pesquisa recente
feita com 112 empresas no Nordeste, Sul e
Centro-Sul, em meados de 1979, revelou que
transporte e burocracia sio ainda os dois
grandes entraves no processo de exportacio
(Exame, 1979).

Dentro da mesma linha, um empresdrio
da R. Saad Exportagdes, queixava-se da bu-
rocracia e falta de estimulos crediticios para
as pequenas empresas atuarem no mercado
internacional (Gazeta Mercantil, 1980).

Mais recentemente, Guagliardi (1981a)
em um extenso trabalho com 301 empresas
dos setores téxtil, bens de consumo durdvel e
miquinas e equipamentos, usando técnicas
de andlise de dados tais como: qui-quadrado,
andlise fatorial, correlagio de Pearson, andli-
se de varidncia simples etc., mostrou através
do teste de vdrias hipbteses (Guagliardi,
1981b) que: (1) a utilizagfo de atividades de
planejamento e controle de marketing & dire-



tamente proporcional ao tamanho das em-
presas pesquisadas; (2) quanto maior o tama-
nho da empresa, maior o esforgo na identifi-
cagdo de segmentos de mercados e maior a
utilizagdo de pesquisa de mercado; (3) o
controle sobre os instrumentos de marketing
ndo ¢ integrado e sim especifico, em termos
de qualidade, marca e especificagdo do pro-
duto; (4) quanto maior a utilizagdo de cada
um dos instrumentos de marketing, maior a
sua respectiva influéncia no resultado da em-
presa.

Finalmente, Guagliardi (1981¢c) num tra-
balho mais recente verificou que: (1) quanto
maior o percentual exportado, maior € a
lucratividade no mercado externo, em com-
paragdo com o interno; (2) empresas de por-
te médio sdo as que mais consideram o mer-
cado externo como sendo mais lucrativo que
o interno; (3) quanto menor a émpresa, me-
nor € a concorréncia enfrentada para o seu
produto; (4) empresas grandes exportam
mais em fun¢do das vantagens creditfcias
oferecidas pelo governo, sendo que o incenti-
vo fiscal foi o principal fator de crescimento
de suas exportag3es; (5) é o importador
quem determina o prego dos produtos e su-
pervisiona sua forga de venda mais freqiien-
temente nas grandes empresas mais do que
nas de outros portes; (6) quanto menor o
porte da empresa, maior a burocracia no
processo de exportagdo; (7) o setor téxtil foi
o que mais enfatizou o incentivo fiscal as
exportagdes como fator de crescimento no
volume exportado; (8) o setor téxtil é o que
recebe maior influéncia do importador no
que se refere a especificagdo, controle de
qualidade e caracterfsticas de produto; e (9)
o setor de bens de consumo durdvel é aquele
no qual o importador mantém.maior nivel
de supervisfo sobre a forga de venda.

De tudo o que foi visto nestas experién-
cias de empresas no exterior e no Brasil, uma
conclusio pode ser tirada quanto aos instru-
mentos e a marketing. E uma técnica, arte
ou ciéncia que pode ser aplicada em qual-
quer lugar do globo, assumindo-se que adap-
tag3es sejam feitas a nivel de cada ambiente
considerado.

Para Bartels (1968), todas essas experién-
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cias e pesquisas parecem corroborar com a
idéia de que marketing consiste de um pro-
cesso técnico e outro social. O primeiro en-
volve a aplicagdo de principios, regras, co-
nhecimentos relacionados aos elementos nao
humanos de marketing. O segundo é um
complexo de interagles, papéis, comporta-
mento entre individuos atuando nos vdrios
sistemas envolvidos na distribui¢do de bens e
servigos e que em seguida foi ampliada por
contribui¢gbes de Kotler e outros para a satis-
fagdo de necessidades através do processo de
trocas.

Desse modo, a tecnologia de marketing
tem validade e potencial aplicabilidade uni-
versais, sendo esta 1iltima dependente de cir-
cunstancias do ambiente na qual é aplicada.
Aspectos comportamentais de marketing, in-
dicam grandes diferengas em marketing a
medida que € aplicado a diferentes culturas

(Bartels, 1968).

PERSPECTIVAS

O que se pode verificar pela experiéncia
brasileira em marketing internacional até o
momento, é que ela ainda apresenta uma
freqiiéncia significativa de erros resultantes
principalmente de: (1) um grande desconhe-
cimento dos mercados de outros pafses, por
um lado pela falta de dados dos mesmos, por
outro por se achar que ndo existe grandes
diferengas no processo social do mercado
interno, com os mercados externos, o que
tem levado muitas empresas a encarar mar-
keting como um processo técnico similar
aquele aplicado no mercado interno; (2) uma
aplicagdo de um processo técnico de mar-
keting (princfpios, regras e conhecimentos)
ultrapassado até para o mercado interno
quanto mais para ambientes bem mais avan-
¢ados e exigentes que 0 nosso.

Desse modo, o mercado externo sé serd
plenamente gratificante (lucro, volume de
vendas, imagem, etc) para o empresdrio bra-
sileiro, quando ele: (1) assumir com determi-
nagfo o controle dos principais instrumentos
de marketing que no fundo compdem o pro-
cesso técnico; (2) investir junto com o gover-
no, universidades, entidades de classe etc.,

63



Marketing Internacional no Brasil: Realidade e Perspectivas

em sistemas de informagdes sobre os mais
diferentes mercados potenciais para produ-
tos e servigos do Brasil; (3) se aperceber que
o mercado extemno é composto de indivi-
duos ou familias, industrias, governos e re-
vendedores com potencialidades tio grandes
ou maiores que esses mesmos mercados a
nivel interno.

E, para que isso ocorra nada melhor que
uma substancial mudanga na mentalidade de
uma significativa parcela dos nossos empres-
rios ¢ executivos, passando a atuar no merca-
do externo, com uma estrutura de marketing
consistente com suas ambigGes e com maior
agressividade. Além disso, os empresdrios de-
vem levar ao governo problemas bem defini-
dos, que realmente necessitam e podem ser
solucionados, deixando de lado solugdes ul-
trapassadas como subsfdios fiscais e outras
vantagens que sdo paliativas e que geram
reagGes na forma de sobretaxas pelos paises
importadores, como as que ocorreram ap6s a
reintrodug@o dos subsfdios fiscais ds exporta-
¢Oes em abril/1981, pelos EUA e pelo Merca-
do Comum Europeu.

Finalmente, dois tipos de a¢do devem ser
levados adiante como determinantes para o
atingimento de metas tipo US$ 40 bilhGes
ou mais no valor das exportagOes para 1985.

A primeira, j4 iniciada através de:(1) pro-
jetos especrficos como os consércios de ex-
portagdo para pequenas e médias empresas,
hoje bastante enfatizados pelos CEAGs e
CEBRAE, este diretamente vinculado a Se-
cretaria de Planejamento da Presidéncia da
Repiiblica; (2) feiras de exportagdo no Brasil
¢ principalmente no exterior, como a “Brasil
Export™ a realizar-se em seis cidades dos
EUA de 31/8 a 23/10 e que objetiva duplicar
até 1983, o valor de US$ 3,49 bilhJes expor-
tados em 1980 para aquele pafs.

Esse tipo de agfo tem a grande virtude de
possibilitar vivéncia e dar experiéncia a cen-
tenas de executivos no que se refere s roti-
nas de trabalho ¢ ao conhecimento de com-
portamentos dos importadores que influen-
ciam bastante o processo de exportagdo.

O segundo tipo de agdo que pode real-
mente prover o conhecimento do processo
técnico e social de marketing ainda pouco
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desenvolvido entre nds, s6 pode ser ofereci-
do através de programas bem estruturados de
treinamento de executivos em marketing in-
ternacional.

O desconhecimento do processo técnico e
social de marketing para o mercado externo
parece ficar muito mais evidente quando se
constata que, marketing no mercado interno
€ ainda utilizado como sinénimo de vendas
ou de propaganda ou que uma grande parte
das empresas atuando no mercado interno
estdo num estigio de orientag@o para vendas,
quando deveriam estar orientadas no mini-
mo para marketing

Provavelmente, muitos dos insucessos
conseguidos por estas empresas no mercado
externo e alguns deles relatados anteriormen-
te neste trabalho, sdo frutos desta mentalida-
de de orientagdo para vendas, quando em
muitos dos mercados externos a orienta¢do
predominante é a de no mfnimo orientagdo
para marketing.

Desse modo, a passagem de um estdgio
pata o outro, nfo acontece no curto prazo,
necessitando ds vezes virios anos para um
indivfiduo entender, assimilar e praticar o
conceito de marketing.

Além do aspecto critico hoje no Brasil,
do trejnamento de executivos em marketing
internacional, a quantidade e credibilidade
dos dados sobre os mercados externos poten-
ciais para o Brasil ndo deixa de ser menos
importante, Por iss‘o, seria bastante salutar
que governo e instituigOes identificassem
pontos de coleta de dados e de promogdio ds
exporta¢des como o KOTRA da Coréia, que
atua em vdrios pafses.

Esses locais serviriam como servigos de
identificagdo, coleta e processamento de in-
formagOes econdmicas e de mercado, sobre
pafses ou regides onde estio localizados e
que seriam enviadas ao Brasil de uma manei-
ra sistemadtica para serem utilizadas pelos in-
teressados. Além disso, esses mesmos pontos
funcionariam como difusores de informagdo
sobre produtos, servigos e empresas brasilei-
ras, além de atuarem agressivamente na pro-
mog¢do de produtos brasileiros, distribuindo
cartazes, folhetos, amostras etc., e esclare-
cendo duvidas sobre nossas exportagSes.
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Desse modo, esse tipo de agdo completa- refere as interagSes, papéis e comportamen-
ria o processo social de marketing, no que se  tos de culturas diferentes da nossa.
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