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RESUMO

A busca por negdcios internacionais tornou-se fator fundamental para as
organizagbes que procuram crescer e se tornar competitivas em mercados que
disponibilizam oportunidades. Neste contexto, o presente estudo tem o objetivo de
propor estratégias de produto e distribuicdo a serem utilizadas na exportacdo dos
produtos da Comercial Agricola Canoense para mercado argentino. Para alcancar
tal objetivo, foi realizada uma pesquisa exploratéria, qualitativa e um estudo sobre a
empresa, por meio de entrevista com roteiro semi-estruturado. Foi realizada também
pesquisa bibliografica em livros, artigos e Internet. Foi possivel constatar que, a
partir de uma andlise da organizacdo, do mercado-alvo, assim como das estratégias
de marketing internacional, € viavel a colocacao dos produtos da Comercial Agricola
Canoense no mercado argentino.

Palavras-chave: Marketing. Marketing internacional. Estratégias de Produto.
Estratégias de Distribuicao.

ABSTRACT

The search for international businesses became a fundamental factor to the
companies that want to grow and become competitive in markets that offer
opportunities. In this context, this study wants to propose strategies of product and
distribution to be used in the Comercial Agricola Canoense’s exportation to the
Argentine Market. To fullfill this goal, an exploratory and qualitative research and a
study about the company were done with an interview with unstructured data
collection. It was also done a bibliographical research in books, articles and Internet.
I could conclude that, after a analysis of the company, the target market and some
international marketing strategies as well, it is possible inserting the Comercial
Agricola Canoense’s products in Argentine market.

Key words: Marketing. International marketing. Product’s Strategies. Distribution’s
Strategies.
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1 INTRODUCAO

O mundo dos negécios vem apresentando constantes e significativas
mudancas, estas podem ocorrer em um pais ou em uma rede de relacdes entre
paises. Com este cenario, as nacdes se aproximam umas das outras através da
expansao de suas atividades comerciais, da producdo de bens em novos mercados
ou da distribuicdo de produtos nestes, ou seja, através de insercdo de produtos ou

Servigos.

Esta movimentagao e evolugdo comercial tende a influenciar uma competicédo
empresarial mundial, onde a organizagdo que nao inova e nao expande sente-se
ultrapassada pelas demais, perdendo algumas vezes seus mercados para empresas

estrangeiras.

Acredita-se, portanto, que a internacionalizacdo precisa fazer parte dos planos
de uma organizacdo, e deve ser considerada como estratégia essencial para sua
competitividade no mercado interno, assim como no mercado externo. Conforme o
autor Nosé Junior (2005, p. 145), as empresas que se internacionalizam podem
adquirir variadas vantagens, tais como diversificagdo de mercados e de riscos;
progresso da qualidade; acesso a tecnologia; solidificacdo de marca internacional;
acréscimo no volume das vendas; lucratividade e aumento da vantagem competitiva.
Mas o autor acrescenta que para a organizacdo se internacionalizar, necessita
passar por um processo complexo, onde definirA seu modo de agir, através da

avaliacao da estratégia mais adequada.

Hooley e Saunders (1996, p. 49-51) apresentam sua teoria com abordagens
semelhantes as expostas anteriormente (do autor Nosé Junior), no entanto, os
autores acrescentam que a expansdo do mercado pode ser realizada de formas
diversas, cabendo a empresa verificar qual delas é a mais adequada frente as suas
capacidades e expectativas. Estas formas podem ser, por exemplo: conquistar
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novos clientes, aumentar a taxa de uso dos produtos nos consumidores atuais,
identificar novas maneiras de uso, desenvolver produtos novos ou diferencia-los,
expandir geograficamente as operacfes da organizacao, entre outras iniciativas em

que esta visualize sua evolucao.

Mediante a importancia de expansao das organiza¢cGes para novas nagées ou
mercados, a presente monografia busca propor estratégias de insercdo para a
empresa objeto deste estudo, Comercial Agricola Canoense, nomeada neste
trabalho através da sigla CAC, em um novo mercado.

Este novo mercado corresponde a Argentina, que conforme o Guia do
Exportador (2007) tem apresentado significativa evolugdo em sua relagdo comercial
com o Brasil no que se refere as exportacbes e importacbes, esta curva em

crescimento vem desde a assinatura do Tratado de Assunc¢éo, no ano 1991.

Sendo a CAC (Comercial Agricola Canoense) voltada ao ramo agricola,
acredita-se ser interessante ressaltar que o agronegdécio em geral € um dos setores
da economia em que a inovacdo tecnoldgica tem sido marcante e, gracas aos
investimentos feitos no passado, esse setor mostrou-se extremamente competitivo
no mercado internacional, responsavel por 4% do comércio mundial de produtos

agricolas, afirma Scolari (2006, p. 60).

Scolari (2006, p. 68-69) acrescenta que para ser competitivo, um pais precisa
de uma cultura exportadora, com conceitos desenvolvidos de qualidade,
conformidade a padrbes globais, precos competitivos, sustentabilidade ambiental
(produtos e processos limpos, com origem, rastreabilidade e certificacdo) e visao
estratégica de integracdo de cadeias produtivas.

Esta pesquisa tem como propésito a internacionalizacdo da CAC para a
Argentina. Desta maneira se realiza um estudo do mercado agricola argentino e
também da empresa objeto de estudo (CAC), para identificar as oportunidades e
ameacas do pais destino, assim como as forcas e fraquezas da empresa. Estas
etapas auxiliam a identificacdo das melhores estratégias a serem utilizadas pela
organizacdo em seu processo de expansédo, sendo estas estratégias relacionadas a

produto e distribuicdo, dois, dos quatro P’s de marketing.

Para melhor compreensédo do leitor, a pesquisa divide-se em alguns capitulos,
sendo o primeiro a presente introducdo. Por seguinte, se apresenta a definicdo do

problema, delimitacdo do tema, e justificativa para a realizacao desta monografia.
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Na sequéncia tem-se o objetivo geral e 0os objetivos especificos do trabalho.
Segue-se com a fundamentacgédo tedrica, que direciona o entendimento através de
conceitos sobre competitividade, planejamento estratégico, marketing, mix de
marketing, segmentacdo e posicionamento de mercado, marketing internacional e

internacionalizacao.

Com as teorias apresentadas, descreve-se a metodologia utilizada para a
realizacdo da pesquisa, seu delineamento, area e sujeito, coleta e analise de dados.
Seguidos dos resultados, onde as caracteristicas da Argentina e da CAC séo
descritas, relaciona-se a teoria do trabalho com a situacdo atual do mercado
argentino e da empresa. Por fim, com base em todas estas informacdes, realizam-se
as propostas de estratégias de produto e de distribuicdo para a CAC utilizar em sua

insercéo na Argentina.



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo a teoria de Roesch (1996, p. 83), o problema trata-se de uma
situacdo ndo resolvida, podendo ser também a identificacdo de oportunidades ainda
nao percebidas pela empresa, sendo assim, o problema é definido a partir da

observacéo, teoria ou um método que se queira testar.

O desenvolvimento da monografia e sua situacédo problematica, com base no
paragrafo anterior, sdo voltados para a identificacdo de oportunidades e néo para

uma situagcdo ndo resolvida. Segue a questao problematica.

2.1 Situacao problematica

Com as constantes evolugcdes econdmicas mundiais, as empresas que
objetivam a insercdo em novos mercados sentem a necessidade de aplicar
inovacdes estratégicas em suas estruturas organizacionais para obterem condi¢cfes

de participar deste ambiente competitivo.

Frente a esta situacdo a Comercial Agricola Canoense, que como ja explicito
na introducdo serd mencionada também pela sigla CAC, busca alternativas para se
manter competitiva, e a internacionalizacdo aparece como a alternativa ideal. A CAC
€ uma micro-empresa varejista do ramo agricola, localizada em Canoas, estado do
Rio Grande do Sul. Atua adquirindo pecas e equipamentos em atacados e
revendendo-os aos consumidores finais, que podem ser agricultores, cooperativas

ou prefeituras. Oferece seus produtos apenas no estado gaucho.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 542), assim que uma empresa identifica
gue um mercado internacional seria uma oportunidade de expanséo, o seu dever

passa a ser a maneira mais adequada de passar a operar neste.
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Para realizar a internacionalizacdo é necessario formular uma estratégia geral,
dentro desta, a mercadoldgica é essencial. Desta maneira, estuda-se a alternativa
de o destino da internacionalizacdo da CAC ser o mercado agricola argentino. Este
foi escolhido mediante seu potencial cultivo de grdos e sementes, além da relacéo

comercial que o Brasil e a Argentina ja contemplam.

Conforme Carnier (1989, p. 63), trabalhar com marketing € o0 mesmo que
trabalhar com mercados, assim deve-se identificar as caracteristicas destes e dos
consumidores que os compdem. O que mostra a importancia em ressaltar, que o
mercado escolhido no paragrafo que antecede trata-se apenas de uma alternativa,

sendo analisado no decorrer desta monografia.

Com todas as informacdes levantadas nesta secdo, acredita-se ser o ideal
delinear a pesquisa, direcionando quais estratégias se deve avaliar. Assim, a
abordagem deste trabalho é voltada a estratégia de marketing internacional e optou-
se utilizar como foco os critérios de dois, dos quatro P’s que a teoria de marketing

abrange. S&o os escolhidos: produto e praca.

O produto, de acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 206) deve ser
projetado somente apos identificar as necessidades centrais dos consumidores que
irdo utiliza-lo. Para os mesmos autores (2003, p. 307) no que diz respeito a praca

seria a forma de levar os produtos ao mercado, montando um canal de distribuicéo.
Apresentado estes dados, busca-se a resposta para a seguinte questao:

Quais estratégias de Produto e Distribuicdo podem s  er utilizadas pela

Comercial Agricola Canoense para sua inser¢cdo no me  rcado da Argentina?

2.2 Justificativa

“Justificar € apresentar razdes para a propria existéncia do projeto”. (ROESCH,
1996, p. 91). Conforme a autora, as justificativas levam a visualizacdo da
abrangéncia da proposta da pesquisa e as possibilidades existentes para a
realizacdo da mesma. Podendo a justificativa abordar trés critérios: quanto a
importancia, quanto a oportunidade e quanto a viabilidade. Sendo estes, utilizados

na monografia em questao.
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2.2.1 Quanto a importancia

A importancia desta pesquisa se da frente a necessidade de
internacionalizacdo da CAC, com a intencao de garantir a lucratividade da empresa,
aumentar 0s seus recursos para uma boa posicado no ambiente competitivo e iniciar

a sua participacdo no mercado externo.

Porém, este objetivo é de longo prazo e requer um nivel de investimento, além
de um planejamento estratégico, analise das alternativas apresentadas e preparacao
para ultrapassar obstaculos que possam surgir durante o processo de expansao ao

mercado argentino.

Considera-se também de importancia, a elaboracdo de trabalhos para o meio
académico porque incentiva aos alunos terem iniciativa, buscar informacdes e se
relacionar com empresas, cruzando as informacdes tedricas com o mundo atual
empresarial e mercadoldgico. Além de disponibilizar futuramente mais uma fonte de

consulta aos alunos da instituicdo, o presente trabalho.

2.2.2 Quanto a viabilidade

Ha alguns fatores que viabilizaram a realizacdo da monografia, pode-se
mencionar, por exemplo, que a mesma nao demandou custos, todas as informacdes
necessarias foram adquiridas mediante a literatura existente em livros e internet ou

fornecidas pela CAC.

Um segundo fator que vale ser citado, € que o estudo abordado € de interesse
da organizagdo. Sua estratégia atual abrange somente o mercado nacional
enquanto a pesquisa busca propor estratégias adequadas para insercdo da CAC no
mercado internacional, mediante os critérios de produto e distribuicdo que

representem as melhores vantagens competitivas.

Além de ter a organizacdo como parte interessada, tem-se a propria
pesquisadora, que ja atuou na CAC e talvez posteriormente assuma a sua

administracdo, ja que a empresa pertence aos seus familiares de primeiro grau.
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2.2.3 Quanto a oportunidade

Um dos fatores que tornou oportuna a realizacéo do trabalho é o acesso que a
pesquisadora possui a empresa, conforme exposto na secdo anterior. Outra
dimensé&o é o crescimento do agronegocio mundial, em particular com evolucdo na
Argentina. Conforme exposto no Guia do Exportador (2007), a expansao do
comércio entre o Brasil e a Argentina € dinamizada pelo avan¢co dos produtos
primarios e manufaturas agropecuarias.

Mediante os dados descritos, classifica-se 0 momento atual como adequado
para a internacionalizacdo sugerida no objetivo da monografia, detalhado no proximo

capitulo.



3 OBJETIVOS

Vergara (1998, p. 25) defende que o objetivo é um resultado a alcancar, sendo
este 0 que da resposta ao problema. Desta maneira, 0 capitulo em questdo se
dispbe a informar qual € o objetivo geral e quais 0s objetivos especificos para

evidenciar os temas abordados na pesquisa.

3.1 Objetivo geral

Propor estratégias de produto e distribuicdo, que podem ser utilizadas pela
CAC (Comercial Agricola Canoense) em sua insercdo no mercado agricola

Argentino.

3.2 Objetivos especificos

A partir do objetivo geral e para atingi-lo, se concretiza a definicdo dos

seguintes objetivos especificos:
a) Caracterizar o mercado argentino de agronegécio;
b) Identificar as oportunidades e as ameacgas no mercado agricola argentino;
c) Caracterizar as estratégias de produto e distribuicdo utilizadas pela CAC,;

d) Identificar os pontos fortes e os pontos fracos das estratégias de produto e

distribuicdo da CAC frente ao mercado atual,
e) Propor estratégias de marketing internacional referentes ao produto;

f) Propor estratégias de marketing internacional referentes a distribuicéo.



4 REFERENCIAL TEORICO

Para desenvolver a pesquisa em questao é essencial possuir bases teoricas,
para assim, ter critérios de buscar solugcbes para os problemas identificados,
fornecendo informacfes basicas para atingir os objetivos definidos. Deste modo,
este capitulo realiza uma revisdo de literatura j4 existente. Sdo os temas abordados:
competitividade, planejamento estratégico, marketing, mix de marketing,
segmentacdo e posicionamento de mercado, marketing internacional e

internacionalizacao.

4.1 Competitividade

Como o que influencia as empresas a buscarem novas estratégias € o mercado
competitivo, optou-se por iniciar este estudo abordando o tema competitividade.
Tema este, que para Carnier (1989, p. 67) é representado pelas combinagfes de
mercado e de comportamento dos consumidores, que se modificam frente ao
desequilibrio entre as necessidades dos clientes e as formas variadas de produtos
disponiveis aos mesmos. Desta forma, o mercado em geral ora recebe os produtos

realmente desejados, ora recebe ofertas alternativas das organizacoes.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 486), alem de observar a necessidade
do mercado alvo, identificando quais sdo o0s produtos desejados pelos
consumidores, deve-se ter conhecimento sobre a estratégia que o concorrente
utiliza. Contudo, dois fatores se fazem importantes para este processo: a analise da
concorréncia e o desenvolvimento das estratégias competitivas de marketing, para
assim, poder alcancar a vantagem competitiva frente ao mercado e suas

necessidades.
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A informacéo do paragrafo anterior pode ser enriquecida com a seguinte teoria:
“Uma vez gque a vantagem competitiva € um conceito relativo, a empresa que tiver
um conhecimento deficiente de seus concorrentes nao terd nenhum conhecimento
de si prépria” (HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p. 164).

Frente a expansao empresarial atual, a competitividade torna restrito o espaco
para insercdo de empresas sem uma estratégia eficiente. Por isto, um estudo sobre
a concorréncia e necessidades do consumidor torna-se indispensavel antes da

elaboracado da estratégia. A seguir teorias sobre analise da concorréncia.

4.1.1 Analise da concorréncia

Para Porter (1996, p. 188) cada concorrente existente no ambiente representa
implicacbes diferentes para a estratégia competitiva que a organizacdo deve
desenvolver, portanto, a empresa deve ter conhecimento sobre quais concorrentes
se faz necessario atacar e de que forma cada um deles pode influenciar a estrutura

das estratégias da organizagéo.

“Toda empresa esta vulneravel ao ataque de concorrentes. Estes ataques
provém de dois tipos de concorrentes — novos entrantes na industria e concorrentes

estabelecidos que estédo procurando reposicionar-se.” (PORTER, 1996, p. 445).

Porém, os concorrentes ndo geram somente ataques e implicagdes negativas,
eles podem beneficiar a estrutura industrial como um todo, segundo a teoria de
Porter (1996, p. 192 — 193), que defende que a entrada de concorrentes pode dar
credibilidade a um produto e aumentar a demanda geral da industria; o concorrente
pode também assumir o papel de uma segunda ou terceira fonte, o que é desejo dos
compradores muitas vezes, ja que ajuda a diminuir o risco de interrup¢cdes no
fornecimento; o autor ainda acrescenta que um bom concorrente pode reforcar
aspectos positivos ou mover uma mudanca estrutural melhorando a atratividade

industrial.

Porter (1996, p. 200-202) acredita que as empresas devem observar as
capacidades, suposicdes, estratégias e metas dos concorrentes, e assim classifica-
los em bons ou maus concorrentes, porém, 0s concorrentes jamais satisfazem os

testes do bom concorrente de forma integral, cabendo a organizacédo definir se as
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caracteristicas aconselhaveis de um concorrente superam aquelas que destroem a

posicdo de uma empresa.

Kotler e Armstrong (2003, p. 486) apresentam sua teoria de forma semelhante,
também defendem que primeiramente deve ocorrer a identificagdo dos concorrentes
da empresa, avaliando seus objetivos, estratégias, forcas e fraquezas, além dos
modelos de reacdo dos mesmos. ApOs as informacdes adquiridas, optar qual

concorrente sera atacado ou evitado.

O setor como um todo precisa ser estudado para que seja possivel a
identificag@o ndo apenas dos concorrentes diretos, mas também dos indiretos, como
entrantes ou substitutos, que sdo organizacdes dispostas a diversificar ou que
apresentam novas capacidades de explorar no setor, asseguram Hooley e Saunders
(1996, p. 164-166).

Depois de adquiridas as informacdes sobre a concorréncia, e escolhidos os
concorrentes a serem atacados assim como 0s a serem evitados, acredita-se ser a
préxima etapa o desenvolvimento de uma estratégia competitiva adequada com a
situacdo da empresa e do mercado. Desta maneira aborda-se a seguir conceitos de

estratégias competitivas.

4.1.2 Estratégias competitivas

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 488), apoés a identificacdo e avaliagdo da
concorréncia, a empresa precisa definir qual € a estratégia mais adequada para
combaté-la ou aproveita-la. Para isto, a organizacdo deve observar sua posicao,
objetivos, oportunidades e recursos, e assim elaborar uma estratégia para a

empresa como um todo, ou para um produto especifico.

Pode-se enriquecer o exposto no paragrafo anterior com a abordagem de um
segundo autor, que defende: “A estratégia competitiva, entdo, ndo s6 responde ao
meio ambiente, mas também tenta modelar este meio ambiente em favor de uma
empresa.” (PORTER, 1996, p. 2).

Para Aaker (2001, p. 145-147) a elaboracdo de uma estratégia competitiva
eficiente depende de fatores a serem avaliados, tais como 0 modo que a empresa

compete, as bases de competicdo (ativos e competéncias da organizacao), onde a
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empresa compete e com quem. Levando em consideragédo estes pontos, busca-se

uma vantagem competitiva sustentavel.

Acredita-se desta maneira que a estratégia competitiva deve evidenciar 0s
pontos fortes da empresa, para enfrentar os de sua concorréncia frente ao mercado,
além, de tracar métodos para superar os pontos fracos da organizacao e atingir o
ponto de equilibrio através de uma posicao lucrativa e sustentavel. Ao modelar o
meio ambiente a favor da empresa, essa se aproxima da vantagem competitiva
frente a concorréncia, esta modelagem do meio ambiente pode ocorrer através das

estratégias competitivas genéricas, proximo assunto desenvolvido.

4.1.2.1 Estratégias competitivas genéricas

Este tema refere-se a trés estratégias que podem ser utilizadas pela empresa,
tendo esta que escolher a mais adequada ou combina-las mediante a sua situagéo
frente ao mercado. S&o as estratégias: lideranga de custo, diferenciacéo e enfoque.
Porter (1989, p. 10), autor que desenvolveu a teoria das trés estratégias, define que
a de enfoque apresenta duas variantes, uma no custo e a outra na diferenciacéo.

Seguem as estratégias genéricas na figura 1:

Custo mais baixo Diferenciacao
1. Lideranca 2. Diferenciacéo
Alvo amplo de
custo
ESCOPO
COMPETITIVO
3A. Enfoque 3B. Enfoque
Alvo estreito no _ ha
custo diferenciacéo

Figura 1 - Trés estratégias genéricas
Fonte: Porter (1989, p. 10).

Em relacéo a figura 1 sobre as estratégias genéricas entende-se que as de
enfoque possuem mercado alvo mais restrito, porque direcionam as decisdes sobre

0os produtos a um nicho especifico de clientes. J4 a lideranca de custo e a
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diferenciacdo atraem clientes de segmentos diversos, apresentando um alvo mais
amplo. Posteriormente estuda-se cada estratégia genérica, onde se esclarece de

gue maneira cada uma delas se posiciona.

“A estratégia genérica especifica 0 método fundamental para a vantagem
competitiva que uma empresa esta buscando, e fornece o contexto para a tomada
de acBes em cada area funcional.” (PORTER, 1996, p. 22).

Para Porter (1996, p. 21-22) uma empresa diversificada pode competir com a
mesma estratégia genérica em varias unidades, e assim, agregam valor a estas,
porém, o emprego de uma Unica estratégia pode apresentar alguns riscos, podendo
impor metas e objetivos inadequados a algumas unidades especificas,
enfraquecendo as suas estratégias anteriores. Porter acrescenta:

Cada uma das estratégias genéricas envolve um caminho
fundamentalmente diverso para a vantagem competitiva, combinando uma
escolha sobre o tipo de vantagem competitiva buscada com o escopo do

alvo estratégico onde ela deve ser alcancada. (1996, p. 10).
Com base nos dados anteriores identifica-se a importancia das estratégias
genéricas para as organizacfes que buscam vantagem competitiva. Segue
abordagem sobre cada estratégia genérica, na respectiva ordem: custos,

diferenciacéo e enfoque.

4.1.2.1.1 Custos

Segundo Porter (1989, p. 57), a estratégia de custo total tende a determinar
que a organizacdo seja lider nessa pratica, diminuindo o risco de ser uma entre
muitas a concorrer a uma mesma posi¢cdo. Se houver mais de uma empresa no
alcance da lideranca a concorréncia entre elas se torna restrita e agressiva e,
normalmente, prevalece a famosa batalha dos precos que apresenta como
consequéncia a diminuicdo do rendimento de todo o segmento que a industria
integra.

Menshhein (2006) afirma que a organizagdo deve buscar uma reducado nos
custos para que possa oferecer ao consumidor um produto mais acessivel
financeiramente e que apresente os mesmos beneficios. Esta reducdo pode se

encontrar na producdo dos produtos, como por exemplo, na matéria prima ou em
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treinamentos de funcionarios, buscando evitar pausas na produc¢do, produtos com

defeitos ou de baixa qualidade.

No entanto, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 66) abordam que a lideranca
global em custos exige instalagbes com eficiéncia de escala, além de um rigido
controle sobre os custos e despesas, e uma tecnologia que seja inovadora. Trata-se
de uma estratégia que representa uma defesa contra a concorréncia. Implanta-la
requer pre¢cos agressivos, fortes investimentos em equipamentos, e perdas até a

empresa conquistar parte do mercado.

Acredita-se entdo que para atingir a lideranga em custos, a organizagao precisa
definir como reduzir estes internamente, sem prejudicar a qualidade dos produtos
gue oferece. Além de estar preparada as mudancas que podem ocorrer no mercado,

ja que a lideranca em custos tende a influenciar reacées dos concorrentes.

4.1.2.1.2 Diferenciacéo

Conforme Mowen e Minor (2003, p.22), a diferenciagdo de um produto
corresponde ao processo de utilizar o mix de marketing com o objetivo de posicionar
um produto de modo que os clientes percebam as suas diferencas significativas

entre uma marca e sua concorréncia.

Porter (1989, p. 12) define que na estratégia de diferenciacdo a empresa atua
de forma a buscar a exclusividade em seu segmento. A organizacado seleciona
alguns fatores que seus compradores julgam como importantes, e posiciona-se de
maneira exclusiva para satisfazer os desejos e necessidades dos clientes. Assim, a
empresa € gratificada com um preco-prémio. O objetivo dessa estratégia é que a
organizacdo seja a uUnica a oferecer estes atributos adicionais nos produtos,

diferenciando-se de seus concorrentes.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 66), a esséncia desta estratégia
reside na criacdo de um servico percebido como Unico. Abordagens para a
diferenciacdo podem tomar varias formas: imagem da marca, tecnologia, servico ao
cliente, rede de distribuicdo e outras dimensdes. A estratégia de diferenciagdo ndo

ignora custos, mas a principal caracteristica € criar a lealdade do cliente.

Investimentos de uma maneira geral sdo necessarios para o desenvolvimento

da estratégia de diferenciacdo, pode-se investir na imagem da organizacdo, na
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qualidade de atendimento e produto, no processo de distribuicdo ou no modo de
vendas. O mais importante é oferecer um produto que apresente destaque superior

ao da concorréncia, satisfazendo as necessidades dos consumidores.

4.1.2.1.3 Enfoque

Porter (1989, p. 13) defende que a estratégia de enfoque se distingue das
demais, visto que se fundamenta frente a determinagdo do ambiente competitivo em
que a empresa esta inserida. Para exemplificar, pode-se afirmar que a organizacao
escolhe um segmento ou grupo de segmentos no mercado onde esta localizada,
modifica alguns pontos de sua estratégia a fim de atendé-los, e abandona demais
fatias de mercado, assim, visa a otimizacdo de estratégia aos segmentos-alvo

escolhidos.

O autor (1989, p. 13) acrescenta que a estratégia de enfoque apresenta duas
variantes, a empresa pode optar por se basear no enfoque em custo, buscando
alcancar a vantagem de custo na fatia do mercado em que esta localizada, ou a
empresa opta pela segunda variante, o enfoque na diferenciacdo, que proporciona

que a organizagao busque a diferenciagédo em seu segmento-alvo.

“A idéia foco ndo é apenas concentrar-se em determinado segmento de
mercado, mas a de envidar todos os esforcos da empresa para qualquer atividade

ou alvo que lhe dé alguma vantagem competitiva.” (RICHERS, 2000, p. 37).

Conforme Menshhein (2006), quando as empresas escolhem um foco para
suas atitudes no mercado, elas definem uma direcdo representada por segmentos e
nichos muito especificos a ser seguida. Esta especificidade gera um valor alto para o

consumidor final.

Expostas as teorias, entende-se que a estratégia de custos oferece produtos a
precos mais baixos do que os concorrentes, enquanto a estratégia de diferenciacao
proporciona produtos ou servicos com um diferencial adicional conforme a
necessidade de seus compradores, e por fim a estratégia de enfoque visa a escolha

de um segmento especifico, optando-se por um mercado-alvo.

A escolha da estratégia competitiva genérica adequada a situacdo da empresa
€ 0 que garante a sua vantagem competitiva, sendo este o proximo assunto

estudado.



27

4.1.3 Vantagem competitiva

Segundo Hooley e Saunders (1996, p. 53-54), a vantagem competitiva, obtida
através das estratégias genéricas, deve resultar em valor para o consumidor,
podendo ser através de um preco baixo, qualidade superior, atendimento
diferenciado, entre outras caracteristicas diferenciais. Além disso, a empresa deve

apresentar alguma aptidao que para seus concorrentes, seja dificil de copiar.

Para Keegan e Green (1999, p. 296) ocorre vantagem competitiva quando a
organizacdo apresenta um grau de superioridade mediante as necessidades e
desejos de seus compradores, superando-se frente a concorréncia. Os autores
definem que h& duas maneiras basicas de se obter vantagens competitivas: ao
adotar uma estratégia de custo baixo, que permite a empresa oferecer custos
inferiores ao de seus concorrentes, ou adotar uma estratégia de diferenciacéo, onde

os consumidores percebem os beneficios que justificam um preco elevado.

Hooley e Saunders (1996, p. 54-55) afirmam que a organizacdo que apresenta
como vantagem competitiva a lideranca de custo tem possibilidade de obter retornos
acima da média, mas lida com uma concorréncia intensa visto que necessita de uma
estrutura de custos significativamente menor do que a dos concorrentes, porém
deve apresentar qualidade semelhante aos produtos destes. Ja aonde ha
diferenciacdo, a estratégia de custos tende a nao despertar a atracdo dos
consumidores para a compra, sendo esta uma desvantagem que tende a arriscar a

lucratividade da empresa.

Asseguram o0s mesmos autores, Hooley e Saunders (1996, p.55-56), que
quando a vantagem competitiva € representada pela estratégia da diferenciacao, se
deve criar algo que parega Unico no mercado, utilizar caracteristicas valorizadas
pelos consumidores e ndo encontradas nos produtos da concorréncia. Desta forma
se faz com que os clientes encontrem motivos para utilizar o produto oferecido pela
organizacdo, e ndo pelos demais. A desvantagem desta estratégia é que resulta em
precos e margens mais altas, onde o valor pode ndo ser percebido pelos
compradores.

Porter (1996, p. 9) apresenta sua teoria de forma semelhante (a dos autores

Hooley e Saunders), no entanto, define que uma empresa apresenta diversos pontos

fortes e fracos frente aos seus concorrentes, e pode possuir os dois tipos basicos de
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vantagem competitiva: baixo custo ou diferenciacdo. O autor (1996, p. 31) afirma
ainda que a vantagem competitiva origina-se de atividades distintas que uma
empresa realiza, portanto, ndo pode ser compreendida se observada a empresa

como um todo.

Assim, acredita-se que se deve analisar 0 processo da empresa por partes, ja
que este pode ser considerado excelente se visto de modo geral, porém apresentar
deficiéncias em alguma fase especifica, prejudicando os resultados a longo prazo.
Juntamente com esta analise do processo hd a necessidade de identificar qual
estratégia (baixo custo ou diferenciacdo) trara maior vantagem competitiva para a
organizacao, para isto, um planejamento estratégico elaborado de forma eficiente &

essencial, na proxima secéo, estuda-se este tema.

4.2 Planejamento estratégico e de marketing

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 32-33), o planejamento estratégico
corresponde & complexa tarefa de escolher uma estratégia para a sobrevivéncia e a
expansdo da empresa, considerando a situacdo, as oportunidades, os objetivos e

recursos da organizacao.

Para Cobra (1985, p. 41) a habilidade de intuir alguns fatores pode significar a
chave do sucesso no mercado competitivo. Assim, o ideal é prever com

antecedéncia mudancas do ambiente que possam afetar os objetivos da empresa.

O autor Carnier também defende que o conhecimento sobre o ambiente é

importante, o autor define:

A combinacdo entre os empreendimentos da empresa e as oportunidades
existentes para tal, ira determinar o elenco de diretrizes basicas que
norteardo o planejamento estratégico empresarial, estabelecendo-se o
critério de atividades prioritarias, 0 maior ou menor ritmo de crescimento do
empreendimento € o maior ou menor namero de mercados a serem
desenvolvidos. (1989, p. 93).

Portanto, a organizagédo necessita obter conhecimento e avaliar o ambiente ao
seu redor para ser possivel identificar as oportunidades e desenvolver o
planejamento de marketing, que de acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 49)

ocorre posteriormente ao planejamento estratégico. Esse decide o que fazer com

cada unidade de negoécios, enquanto o planejamento de marketing implica em
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escolher as estratégias que ajudardo a empresa a atingir seus objetivos através de
uma estratégia geral de marketing.

Segundo Cobra (1985, p. 291), o planejamento de marketing representa um
planejamento mercadolégico, responsavel por desenvolver um sistema de marketing
para atingir os objetivos da empresa através do processo de analise, avaliacdo e

selecédo das melhores oportunidades.

Acredita-se que obtendo conhecimento sobre as oportunidades existentes, a
organizacdo necessita desenvolver um sistema de marketing com base nestas
oportunidades. O autor Carnier, defende esta idéia da seguinte forma:

Identificar e segmentar as oportunidades, determinar os critérios de
participacdo e posicionamento, tracar as politicas de penetracao além de
adequar os inimeros componentes e agentes de marketing do composto
mercadolégico definem o estabelecimento do plano de marketing da

empresa. (1989, p. 101).
Posteriormente ao planejamento, se desenvolve a estratégia de marketing a
ser seguida pela organizacdo. De acordo com Hooley e Saunders (1996, p. 34-35)
essa estratégia abrange a avaliacdo dos pontos fortes e fracos da empresa, assim
como as suas oportunidades e ameacas. A avaliacdo destes fatores busca
caracterizar a situacao atual da empresa e do ambiente, e definir de que forma a
organizacdo deveria estar atuando. Realiza-se este processo para assegurar que as
capacidades da organizacdo sdo adequadas para enfrentar o ambiente competitivo

e alcancar resultados de longo prazo.

Os mesmos autores (1996, p. 115-120) detalham que para analisar os pontos
fortes e fracos de uma organizacdo deve-se buscar conhecimento sobre as
caracteristicas gerais da mesma, observar seus recursos técnicos, situacdo
financeira atual e capacidade gerencial. Avaliar a estrutura da empresa, seus
sistemas de informacédo e planejamento, realizar um levantamento histérico para
comparar as capacidades atuais da empresa em relacdo as suas capacidades no
passado, além de avaliar as caracteristicas dos concorrentes para saber como estes

se utilizam dos seus pontos fortes e fracos.

Hooley e Saunders (1996, p. 35-59) acrescentam que a elaboragdo da
estratégia de marketing possui trés fases, respectivamente: estabelecer uma
estratégia central; criar um posicionamento competitivo; e implementar a estratégia.

Na estratégia central, se identifica os objetivos de marketing e o enfoque mais amplo
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para atingi-los. Para esta identificacdo ha a avaliagdo dos pontos fortes, fracos,
capacidades, oportunidades e ameacas da empresa e do ambiente, conforme
mencionado anteriormente. JA4 na segunda fase, a criacdo do posicionamento,
ocorre uma definicho das metas e da vantagem competitiva. Esta definicdo se
estabelece posteriormente a selecdo do mercado-alvo. E a ultima fase, a
implementacdo, corresponde em colocar em pratica a estratégia, mediante um
estudo do mix de marketing (tema abordado em seguida). Este processo pode ser

visualizado na figura 2:

Finalidade do
negacio
. . . Analise da
Analise setarial |——® | Estratégia central | +——

Bmpresa

Ohjetiva de Fosicionamento Yantagem

mercado campetitiva diferencial
Controle “+ Implermentagio ———| Organizagao

v

hlix de marketing

Figura 2 - Processo estratégico de marketing
Fonte: Hooley e Saunders (1996, p. 36).

Entende-se que na parte central da figura 2, sdo expostas as trés fases da
elaboracdo de uma estratégia: estratégia central, posicionamento competitivo e
implementacdo. Na estratégia central se realiza a analise setorial e analise da
empresa, para identificar os objetivos de marketing da mesma. Na criacdo do
posicionamento, que ocorre apés a estratégia central, definem-se 0 objetivo
mercadolégico e o que se busca cdo vantagem diferencial. Ja na fase da
implementacdo se organiza e controla a estratégia para coloca-la em pratica através
de um estudo do mix de marketing. Formando desta maneira, 0 processo estratégico

de marketing.



31

Conforme Hooley e Saunders (1996, p. 33) na fase do processo que
corresponde a implementagcdo, todos os membros da organizacdo devem ter o
mesmo foco, coordenando seus esfor¢cos para satisfacdo dos consumidores. E nao
deve haver inconsisténcia entre o projeto, producéo e distribuicdo dos produtos que

a empresa se comprometeu a oferecer.

Realiza-se a seguir um estudo sobre os conceitos de marketing e seus
componentes, pois se julga importante para as organizagcfes que pretendem

desenvolver uma estratégia.

4.3 Marketing

De acordo com a teoria de Cobra (1985, p. 257), através do desenvolvimento
da teoria de marketing, se identifica, analisa, escolhe e explora as oportunidades do
mercado, e assim, sdo desenvolvidos 0s negécios da organizacdo para atingir aos

objetivos da mesma.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 3) marketing € um processo administrativo e
social pelo qual individuos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacéo,
oferta e troca de produtos e valores com outros. “Marketing € a entrega de
satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.
3).

“O marketing procura estudar a adequacdo dos meios produtivos ao
comportamento de consumo” (CARNIER, 1989, p. 43). Para o autor (1989, p. 47-49)
€ a procura e oferta de produtos, seus precos e critérios de valores. Sendo este ciclo

baseado na satisfacao das necessidades dos consumidores.

"O marketing trata de facilitar a troca de beneficios mutuos que criam valor
tanto para a organizagdo como para o cliente". (HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p. 9).
Segundo os autores (1996, p. 6), 0 marketing deve conduzir as atividades para
assegurar um melhor ajuste entre aquilo que a organizacdo fornece e o que 0s
consumidores desejam, tem o papel de encaminhar a forma de trabalho de toda a
empresa, sendo assim, este tema é visto tanto como um processo gerencial como

uma filosofia empresarial.
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Hooley e Saunders (1996, p. 8-9) afirmam que ndo existe um motivo definido
para que os consumidores comprem determinado produto de uma organizacao, a
nao ser que este satisfaca as suas necessidades e desejos de melhor forma se
comparados aos produtos da concorréncia. Assim, as empresas com maior
probabilidade de sucesso sdo as que se preocupam com as expectativas,
necessidades e desejos do mercado-alvo, sendo esta preocupacgéo responsabilidade
nao somente dos profissionais de marketing, mas de toda a empresa. Esta tende a
visar os lucros, ndo percebendo, muitas vezes, que o planejamento de marketing é o

que garante o lucro a longo prazo.

Os autores acrescentam: "E necessario que a filosofia de marketing néo esteja
disseminada somente na diretoria e alta geréncia, ou apenas no departamento de
marketing, mas que permeie por toda a organizagédo." (HOOLEY; SAUNDERS, 1996,
p.12).

Mediante as teorias expostas, julga-se de importancia relevante um estudo
sobre o mix de marketing para a implementacdo de estratégias, pois, 0 presente
trabalho tem como objetivo propor estratégias com foco em produto e distribuicéo, e
estes representam dois dos componentes do mix de marketing, proximo tema

desenvolvido.

4.4 Mix de marketing

Segundo Cobra (1985, p. 31), o0 mix de marketing representa um dos sistemas
integrados que definem os inter-relacionamentos dos elementos de marketing com o
meio ambiente. Os conhecidos quatro P’s, onde produto, praca, preco € promogcao

participam, € o que forma o mix de marketing.

Este tema para Kotler e Armstrong (2003, p. 47) se trata de um conjunto de
ferramentas taticas e controlaveis que a organizacdo utiliza para satisfazer ao
mercado-alvo. Os componentes deste mix tém o poder de influenciar na demanda

do mercado se forem bem desenvolvidos.

De acordo com a teoria definida por Hooley e Saunders (1996, p. 50-57), para
atrair aos consumidores a empresa deve utilizar cada um dos quatro P’s de
marketing para oferecer o valor agregado do produto. Os autores acrescentam que

estes componentes devem atuar em uma mesma direcdo para transmitir o que
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realmente se deseja ao consumidor, além disto, 0 mix serve para transformar o

projeto da estratégia em esforgo de mercado.

Entende-se desta maneira que o marketing em geral visa satisfazer as
necessidades dos clientes, e utiliza-se para este fim os quatro P’s: produto, praca
(distribuic&o), preco e promocao. Todos 0s componentes sdo importantes, entdo sao
apresentados os conceitos de cada um deles. Desenvolve-se primeiramente sobre 0

produto.

4.4.1 Produto

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 4-6), o produto é qualquer coisa que
possa ser oferecida a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo, nédo
se limitando apenas a objetos fisicos, trata-se de um instrumento para alcancar esta
satisfacdo. “Os produtos sdo a esséncia de qualquer organizacdo. Sejam bens,
servicos, pessoas, lugares ou idéias, as organiza¢des precisam de um produto para
oferecer.” (CZINKOTA, 2001, p. 43).

Com idéia semelhante & dos autores (KOTLER; ARMSTRONG), Carnier
defende que o produto é o meio pelo qual empresas levam satisfacdo aos seus
clientes. O autor define:

O produto é considerado como o elemento fundamental para o sucesso do
empreendimento, ao passo que pelo conceito de marketing a satisfacdo das
necessidades do consumidor passa a ser a razado principal para se atingir o
objetivo da empresa (1989, p.55).

No entanto, para Cobra (1985, p. 31) o produto adequado € aquele que
apresenta qualidade e padronizacdo em suas caracteristicas, desempenho e
acabamentos. Modelos e tamanhos que atendam as expectativas e necessidades do
consumidor. E ideal configuracdo, o que corresponde a apresentacao fisica,

embalagem, marca e servico satisfatorios.

Malhotra (2001, p. 47) afirma que existe a pesquisa do produto, que abrange
testar o conceito, determinar o desenho 6timo do produto, testar a embalagem,
modificar o produto, posicionar e reposicionar a marca, marketing de teste e testes

em loja de controle.
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Mediante as teorias abordadas, acredita-se que o produto € o componente
principal para satisfazer as necessidades dos consumidores da empresa. Se ele nado
atender estas necessidades, o processo de marketing de um modo geral sera mal

sucedido. A seguir, os tipos de produtos existentes.

4.4.1.1 Tipos de produtos

Para Richers (2000, p. 203-204) os produtos podem ser classificados em bens
de consumo ou industriais. E dentro desta classificacdo ha as categorias de

produtos. Categorias para os bens de consumo:

a) conveniéncia - compra frequente e por impulso, valores baixos, varias

marcas competitivas e facil acesso (jornais, alimentos, sabonetes);

b) comparagao - antes de comprar, o cliente compara modelos, tecnologias,
apresentacao, qualidade, desempenho, precgos, prazo e formas de entrega

(vestuarios, automaéveis e equipamentos eletrénicos);

c) especialidade - os produtos se destacam por marcas e status, valor unitario

elevado (universidades, automéveis luxuosos e imoveis).
Categorias para os bens industriais:

a) materias-primas - produtos de origem mineral ou vegetal, as matérias entram

na manufatura de bens;

b) semimanufaturados - produtos que ja sofreram alguma transformacédo na

sua origem;
c) instalacdes e equipamentos - produtos finais, para o uso de terceiros;

d) suprimentos - tudo que uma empresa necessita desde sua administracéo a

producédo de seus bens.

Czinkota (2001, p. 228-229) também expbe a classificacdo apresentada
(matérias-primas, semimanufaturados, instalacbes e equipamentos e suprimentos)
em sua teoria, porém, acrescenta que nos produtos de consumo tem-se ainda uma
guarta categoria, trata-se dos produtos ndo-procurados que representam aqueles
desconhecidos ou ndo necessarios aos clientes, cita-se como exemplo timulos de
cemitério e servicos médicos. Kotler e Armstrong (2003, p. 206) também abordam os

produtos ndo procurados entre os classificados como de consumo e afirmam que
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sdo os produtos que os clientes ndo compram pelo fato de ndo pensarem na

possibilidade de compra ou até mesmo nao conhecerem.

Kotler e Armstrong (2003, p. 206) dividem os produtos industriais, também
denominados empresariais em trés grupos ao invés de quatro como o autor Richers.
Abordam materiais e pecas (matérias-primas, materiais e pecas manufaturados),
bens de capital (equipamentos, acessorios, maquinas e instalacdes) e suprimentos e

servigos (servigcos operacionais, itens de manutencao e reparo).

Segundo Czinkota (2001, p. 228-229), para classificar os produtos em de
consumo ou industrial, depende de quem é o comprador e qual o propdsito deste em
comprar o produto. O de consumo € para utilizacdo doméstica, voltado para
individuos. Os industriais sdo adquiridos por organizacdes, para producdo de novos

bens ou operacao dos negocios.

Porém, Keegan e Green (1999, p. 319-322) abordam os tipos de produtos com
uma definicdo diferenciada das teorias apresentadas até o momento, 0s autores
afirmam que ha trés tipos de produtos: locais, internacionais e globais. Essas
definicbes aplicam-se inteiramente ao marketing global para avaliar se um produto
deve ser vendido em mercados estrangeiros ou apenas no mercado local. Os
conceitos destas classificacbes sdo aprofundados na secdo referente ao

posicionamento do produto.

Além da classificagcdo dos produtos em tipos, tem-se a classificacdo dos

mesmos em niveis, sendo os niveis dos produtos o préximo tema estudado.

4.4.1.2 Niveis dos produtos

Conforme Kuazaqui (1999, p. 52-53) cada produto apresenta o que chamamos

de trés niveis, que sao:

a) nivel basico - representa o nivel de maior importancia. Neste reconhece-se a
utiidade do produto ou servico e se 0 mesmo atende as necessidades e

supre as expectativas dos consumidores;

b) nivel real - engloba desde decisdes sobre os fornecedores, definicbes de

design, marca e embalagem;
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c) nivel ampliado - apresenta todos acessorios e servicos que podem ser
incorporados aos niveis anteriores e acrescenta assisténcia técnica, servicos
pos-venda e financiamentos, além de permitir a adicdo de um diferencial real

em relag;éo aos concorrentes.

Porém, Las Casas (1997, p. 167-169) afirma que além destes trés niveis
expostos, se tem ainda o quarto nivel: produto diferenciado, que representa incluir
beneficios em um produto para que este satisfaga o consumidor. O esforco da
diferenciacdo pode ser dedicado a mente dos consumidores ao invés das

caracteristicas fisicas do produto, conforme estudado anteriormente.

Além da classificacdo do produto em seus tipos e niveis, ha o ciclo de vida do
produto que precisa ser conhecido pela organizacao se esta desejar estar preparada
para inserir seu produto no mercado e reagir contra as fases que este produto

passar. Desta forma, aborda-se o tema ciclo de vida do produto.

4.4.1.3 Ciclo de vida dos produtos

Conforme Czinkota (2001, p. 250), apdés o planejar, desenvolver e testar o
produto, o processo esta apenas comecando. O produto deve ser introduzido no
mercado perante desenvolvimento e implementacao de estratégias para gerar lucros
durante sua vida. O mesmo autor (2001, p. 251-254) divide o ciclo do produto em

guatro estagios, que sao:
a) estagio de introducéo - ocorre quando o produto é apresentado ao mercado;

b) estagio de crescimento - € caracterizado pelo ligeiro crescimento da

demanda, pela entrada de novos concorrentes e pelos lucros positivos;

c) estagio de maturidade - ndo apresenta mais compradores potenciais, ha os
compradores regulares, se classificarem o produto de boa qualidade e
satisfatério aos seus desejos. O produto fica saturado, as vendas, clientes e

concorrentes se estabilizam:;

d) estagio de declinio - ocorre quando as vendas do produto apresentam um
declinio a longo prazo, quando surge um produto substituto.

Richers (2000, p. 226-227) define que todos os produtos sdo substituidos,

obedecendo a um ciclo de vida mais ou menos extenso, que se divide nestas quatro
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fases expostas (introducgdo, crescimento, maturidade e declinio). Este processo
ocorre frente a demanda dos consumidores por um novo produto, ou a decisao da

propria organizacao em inovar seus bens ou sua tecnologia.

O autor Las Casas em sua teoria associa 0s produtos ao seres Vivos,

conforme:

Os produtos, como os seres vivos, passam por diferentes fases na vida:
nascem, crescem, atingem a maturidade e entram em declinio
posteriormente. Os produtos apresentam um comportamento deste tipo,
guando considerados em relacdo ao tempo de comercializac@o e resultado
de vendas. (1997, p. 177).
Acredita-se que a empresa deve nao apenas identificar em que estagio seu
produto se encontra, mas qual o préximo estagio esta por vir, em que periodo e
como reagir para nédo perder seu mercado. O tema posicionamento do produto,

proximo apresentado, demonstra como se deve direcionar um produto no mercado.

4.4.1.4 Posicionamento do produto

Mediante teoria de Kotler e Armstrong (2004, p. 190) o posicionamento do
produto representa a maneira como o produto é caracterizado pelos consumidores
em relagdo aos seus atributos, € o lugar que ele ocupa na mente dos clientes na
comparacao com os produtos da concorréncia. Quando a organizacao decide em
quais segmentos do mercado atuar, deve definir as posicbes que deseja e tem

condicdes de ocupar, e assim, estabelece a sua estratégia.

Como observado anteriormente, Keegan e Green (1999, p. 319-322) afirmam
qgue ha trés tipos de produtos e que as definicdes destes aplicam-se inteiramente ao
marketing global para avaliar se um produto deve ser vendido em mercados
estrangeiros ou apenas no mercado local, auxiliando desta maneira, na decisédo
sobre o posicionamento que a organizacao utilizar4 para oferecer seus produtos.

S&o os trés tipos:

a) produtos locais - atendem as necessidades e preferéncias de um mercado
local especifico. Podem apresentar algumas desvantagens, tais como a
impossibilidade de passar experiéncias do mercado de atuacdo para 0s

demais mercados e a ndo possivel observacdo comparativa entre 0s
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mercados, dificultando a transferéncia de conhecimentos obtidos na area do
produto vendido;

b) produtos internacionais - possuem elevada capacidade de expansao em
mercados nacionais. Os produtos industriais apresentam maiores

possibilidades de expansao do que os de consumo;

c) produtos e marcas globais - atendem as necessidades do mercado global.
As marcas globais sdo simbolos que possuem opinides de clientes. Ao se
tornar uma empresa global se comeca a sofrer pressbes para criagcdo de
produtos globais. Assim, as organizacbes tém a possibilidade de adequar
seu desenho global ao invés de desenvolver diferentes desenhos para cada

mercado nacional.

Conforme Czinkota (2001, p. 210), a estratégia de posicionamento do produto
além de determinar em que direcdo uma organizacdo deve seguir, precisa
especificar como fazer para alcancar o objetivo estipulado. Para o autor, os produtos
podem ser posicionados por qualquer uma das maneiras seguintes ou de uma

combinacgao entre elas:

a) preco/qualidade - enfatiza o valor derivado do produto, em termos de
qualidade, preco, ou ambos. Keegan e Green (1999, p. 324) afirmam que um
produto ou marca reconhecidos justificam precos mais elevados do que
produtos e marcas de menor prestigio e que este tipo de posicionamento

pode ser usado paralelamente com outra estratégia;

b) atributos do produto - quando as caracteristicas de um produto servem de
base para posiciona-lo. Keegan e Green (1999, p. 324) explicam que é a
estratégia aonde atributo, beneficio ou caracteristica dos produtos séo
explorados. Avalia-se se o produto € importado, a confiabilidade e
durabilidade do mesmo, entre diversos outros fatores;

c) usuario do produto - se tem um usuario tipico do produto. Keegan e Green
(1999, p. 324) abordam que é a estratégia que apresenta a maneira de uso
de um produto. Realiza-se também a associacdo a um usuario ou espécie

de usuério;
d) utilizacdo do produto - baseia-se na maneira tipica de utilizacdo do produto;

e) classe do produto - quando se posiciona contra outro tipo ou classe de

produto;
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f) concorréncia - se compara o0 produto com o do concorrente, direta ou

indiretamente;

g) simbolo - se utiliza um simbolo ou icone para fixar o produto na mente dos

consumidores.

Acredita-se que ap6s direcionar 0s objetivos de uma empresa e suas
estratégias, ha algumas decisbes a serem tomadas por ela, uma destas é se o0s
produtos oferecidos serdo padronizados o0s customizados. A prOxima secao

corresponde a este tema.

4.4.1.5 Padronizacao x customizacao

Pipkin (2000, p. 48-49) menciona alguns critérios a serem avaliados para
escolher entre padroniza¢do ou customizacdo. Entre estes critérios estdo a natureza
do produto, desenvolvimento do mercado, relacionamento custo-beneficio,
exigéncias legais, competicdo, sistema de suporte, ambiente fisico, condicbes de

mercado e as alternativas e estratégias.

Conforme Rocha e Christensen (1999, p. 88), para a composi¢cao das linhas
dos produtos da empresa, esta deve definir se atuard como especialista em
determinada linha de produto ou diversificara, atendendo mercados com oferta de
produtos diferentes.

Segundo Czinkota (2001, p. 91), h4 argumentos para a padronizacdo crescente
dos produtos frente a economia de escala, mas as organizacbes ndo podem
desconsiderar fatores que podem exigir adaptacéo. Estes fatores sdo categorizados
em trés grupos, sao estes: caracteristicas locais, regionais ou nacionais;

caracteristicas do produto e as consideracfes da empresa.

“Um dos grandes dilemas estratégicos, nos mercados externos, parece ser a
decisdo sobre a padronizacdo e a adaptacdo de produto.” (PIPKIN, 2000, p. 43).
Desta maneira uma profunda analise de mercado, e o estudo da lucratividade de

ambas as abordagens se torna necessario.

Pipkin (2000, p. 45-46) defende que existem trés beneficios de padronizacdo
que merecem ser destacados: a reducdo de custos, a consisténcia com o0s

consumidores e o0 aproveitamento das idéias. Porém, o autor também menciona que
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os defensores da customizacgdao, justificam a necessidade de diferenciar os produtos

de acordo com as normas sociais e culturais que cada mercado apresenta.

Pode-se citar cinco estratégias referentes a adaptacdo de um produto, de
acordo com Pipkin (2000, p. 50-51):

a) extensdo de comunicacao e extensao de produto (extenséao direta) - langar o
produto no mercado externo sem modificad-lo. Possibilita economias de
escala em producdo, pesquisa, desenvolvimento e comunicacdes de
marketing. Os autores Keegan e Green (1999, p. 336) afirmam que esta
representa a estratégia de marketing de produto de maior facilidade e a mais

rentavel também;

b) extensdo do produto e adaptacdo da comunicacdo - quando o0s
consumidores alvo utilizam o produto de forma semelhante ao mercado
domeéstico, porém, com outra finalidade. Assim, a propaganda e a promoc¢ao

de vendas sao reformuladas;

c) adaptacao do produto e extensdo da comunicacéo - altera-se o produto para
atender as preferéncias do mercado. Keegan e Green (1999, p. 339)
ressaltam a importancia da adaptacéo do produto uma vez que todos os
mercados sédo diferentes;

d) adaptacao dupla - quando existem diferencas quanto ao uso e a fungcéao que

0 produto apresenta;

e) invencéao de produto - cria-se algo novo a fim de atender as necessidades do
mercado. Keegan e Green (1999, p. 340) abordam esta estratégia como
viavel quando o consumidor em potencial apresenta poder aquisitivo
limitado, influenciando a empresa a desenvolver um produto novo para

satisfazer a necessidade desse consumidor, a um preco acessivel.

Entende-se, portanto, que as empresas precisam definir se atuardo como
especialistas (linha de produto) ou com diversificacdo de seus produtos. Para ambas
as opcOes se tém beneficios e desvantagens, cabe a organizacdo decidir. Saber
tomar decisdes € um fator essencial para empresas que buscam novas maneiras de
atuacdo. Julga-se entdo importante abordar o tema decisbes de estratégias de

produto, a seguir.
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4.4.1.6 Decisdes de estratégias de produto

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 211) o produto compde-se de alguns
atributos que resultam os beneficios que ele oferecera, estes atributos do produto
séo:

a) qualidade - representa a ferramenta mais importante para o profissional de
marketing e divide-se em nivel e consisténcia do produto. O nivel refere-se a
gualidade de posicionamento (apoio ao mercado-alvo) e a garantia de
realizacdo das funcdes do produto de forma eficaz. A consisténcia € o
cuidado que se deve ter para que o produto ndo tenha defeitos e apresente
o grau de desempenho pretendido ao cliente;

b) caracteristicas - os produtos variam suas -caracteristicas conforme a
diferenciacdo competitiva que a empresa pretende utilizar mediante a

concorréncia;

c) estilo e design - estilo apresenta como funcdo delinear a aparéncia do
produto onde ha possivel persuasdo do olhar ou a indiferenca, mas néo
influencia no seu desempenho. O design envolve também a aparéncia,

porém, considera a utilidade do produto.

Conforme Rocha e Christensen (1999, p. 88), a organizacdo além de
determinar o composto do produto, deve observar outros fatores, tais como a
composicdo das linhas do produto a ser oferecido, os niveis de qualidade que este
precisa ter e as caracteristicas da embalagem, e marcas a serem expostas nos

produtos.

“Quando uma empresa planeja entrar em um mercado externo, ela deve
considerar se a sua linha de produtos existente € adequada para a cultura deste
mercado em questdo.” (PIPKIN, 2000, p. 49). Pode-se optar por uma linha

padronizada ou customizada, conforme conceitos abordados na segao anterior.

“O nivel de qualidade do produto ou servico deve ser definido a partir do
significado que a qualidade tenha para o consumidor e da sensibilidade do
consumidor a qualidade.” (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 88). A partir do nivel
de qualidade percebido pelo consumidor é que as necessidades e desejos deste

poderdo ser satisfeitas através do produto oferecido.
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Acredita-se que para realizagdo das decisfes estratégicas dos produtos, dois
fatores, entre outros, se fazem importantes: a marca do produto e a embalagem do
mesmo. A seguir abordagem sobre ambos os temas, inicia-se com a marca do

produto.

4.4.1.7 Marca do produto

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 212) o objetivo da marca € identificar
quem opera por tras da fabricacao e venda do produto, desta maneira, a marca pode
ser representada por um termo, nome, simbolo, sinal, desenho ou suas variacfes de

combinacao.

Czinkota (2001, p. 230) afirma que uma marca, marca registrada ou logo deve
apresentar quatro fatores: atrair a atencdo, ser facil de memorizar, ajudar a
comunicar o posicionamento do produto e distinguir o produto das marcas

concorrentes.

Na definicdo de Rocha e Christensen (1999, p. 93) a marca representa umas
das principais fungcdes no processo de compra, conecta-se aos aspectos
psicolégicos do comportamento do cliente. O grau de fidelidade de um produto, sua
qualidade e consciéncia do nome variam influenciando no seu valor patrimonial
porque desfruta um alto nivel de credibilidade. Outro fator relevante é o nome da
marca, cuja escolha representa uma ardua tarefa, para isto, deve-se realizar uma
analise cautelosa do produto, dos beneficios, do mercado-alvo e das estratégias de

marketing oferecidas.

De acordo com Cobra (1985, p. 31), a marca € um fator importante para que o
produto apresente ideal configuracéo, e seja classificado como adequado. Malhotra
(2001, p. 47) define que mediante a pesquisa do produto € que se posiciona e
reposiciona a marca. Ja para Keegan e Green (1999, p. 324) uma marca
reconhecida justifica precos mais elevados do que marcas de menor prestigio, desta
maneira, Rocha e Christensen (1999, p. 88) afirmam que € dever da organizacao
observar as marcas a serem expostas nos produtos, entre outros fatores, para

definir o composto do produto.

O préoximo tema estudado é a embalagem do produto, outro fator importante

frente as decisfes estratégicas.
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4.4.1.8 Embalagem do produto

Conforme Rocha e Christensen (1999, p. 92), quando a embalagem surgiu o
propasito era de proteger a mercadoria em seu trajeto pelos membros dos canais de
distribuicdo, do vendedor ao cliente. No entanto, descrevem Kotler e Armstrong
(2003, p. 218), a embalagem corresponde a tudo que é desenvolvido e projetado

para agregar ao produto em termos de recipiente e envoltorio,

Para Czinkota (2001, p. 232) a embalagem deve apresentar atributos, tais
como: proteger o produto, propor que o consumidor identifique este, apresentar o
méximo de informacdes aos clientes, a organizacdo pode optar por embalagens
inovadoras, descartaveis, biodegradaveis ou padronizadas, avaliando que cada uma

destas, gera uma percepcao diferente ao consumidor.

Malhotra (2001, p. 47) afirma que se deve testar a embalagem, entre outros
fatores, mediante a pesquisa do produto. Assim como Rocha e Christensen (1999, p.
88) que definem que a organizacdo além de determinar o composto do produto deve
observar outros fatores, um destes fatores representa as caracteristicas da

embalagem. Ja Cobra (1985, p. 31) acrescenta que a embalagem é um dos

componentes para se ter uma ideal configuracéo e se chegar ao produto adequado.

Ao finalizar a abordagem teorica sobre as caracteristicas e estratégias de
produto, na proxima secdo expOe-se outro componente do mix de marketing,

também foco deste trabalho, a distribuicao.

4.4.2 Praca (Distribuigcéo)

De acordo com a teoria de Cobra (1985, p. 31-32), praca e canal de
distribuicdo relacionam-se, podendo este ultimo, ser um atacado, varejo, distribuidor,
transporte ou armazém. Conceito que pode ser enriquecido com a idéia de Carnier,
pois, para este autor (1989, p. 81) os canais de distribuicdo sé&o representados por
todas as figuras que possam intermediar 0os negocios entre a empresa e o mercado,

envolvendo logistica, estoque, transporte, embalagens, entre outros.

Kotler e Armstrong (2003, p. 310) também defendem que o foco da praca sdo
os canais de distribuicdo, representados por sistemas comportamentais, nos quais

pessoas e organizacdes se relacionam para atingirem objetivos individuais, da
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empresa e do canal. Estes sistemas evoluem constantemente além do surgimento

de novos tipos de canais.

Malhotra (2001, p. 47) sugere que se utilize a pesquisa de distribuicdo, que
abrange a determinacéo do tipo de distribui¢céo, as atitudes dos membros do canal, a
intensidade da cobertura do atacado e do varejo, as margens do canal e a

localizac&o de pontos de varejo e de atacado.

Desta forma, Rosenbloom (2002, p. 24) defende que a preocupacdo das
organizacdes com o0s canais distribuicdo aumenta cada vez mais. O interesse em
desenvolver estratégias eficientes neste processo pode ser influenciado frente a pelo
menos cinco tendéncias. Segundo o autor, séo elas:

a) poder crescente dos distribuidores;

b) necessidade de reducéo de custos de distribuicéo;

¢) maior dificuldade em conquistar vantagem competitiva,

d) revalorizagéo do crescimento;

e) crescente papel da tecnologia.

Conforme Etzel, Walker e Stantion (2001, p. 351), existem quatro importantes
decisbes que devem ser tomadas para projetar canais de distribuicdo capazes de
satisfazer os consumidores e competir com 0s concorrentes. Sao as quatro
decisdes, respectivamente:

a) especificar as atribuicdes da distribuicdo dentro do mix de marketing;

b) escolher o tipo de canal de marketing;

c) definir a intensidade de distribuicdo apropriada;

d) selecionar os membros especificos do canal.

Para os mesmos autores (2001, p. 350) o canal de distribuicdo é representado
por um conjunto de organizacdes envolvidas na transferéncia de um bem ou
produto, fazendo a ligacdo entre o produtor e o consumidor final. Ou seja, uma
estratégia geral deve ser de conhecimento do canal como um todo, cabendo aos
membros (organizacdes envolvidas) deste canal criar estratégias especificas a
serem seguidas para atingirem a estratégia geral, jA que esta deve abranger
interesses de todos os envolvidos.

“Um canal de marketing, também chamado de canal de distribuicdo, € a rede

de organizacdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para consumidores e
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usuarios empresariais”. (CZINKOTA, 2001, p. 295). O conjunto de organizagfes
envolvidas que representa um canal de distribuicAo pode estar estruturado de
diversas formas. Assim, expde-se 0 estudo sobre a estruturacdo dos canais de

distribuicdo e as opc¢des que esta estrutura disponibiliza.

4.4.2.1 Estrutura dos canais de distribuicédo

As empresas que executam fun¢cées como a compra, a venda e a transferéncia
de bens ou servigos, consistem na estrutura do canal, segundo Czinkota (2001, p.

297-298) que divide esta estrutura em trés dimensodes:
a) extensdo do canal - numero de niveis de um canal de distribuicéo;

b) intensidade em varios niveis - nimero de intermediarios em cada nivel do

canal de distribuicéo;

c) tipos de intermediarios envolvidos - variadas espécies de empresas

intermediérias utilizadas nos diferentes niveis do canal.

“A forma que um canal de marketing assume para executar as tarefas
necessarias para colocar os produtos a disposicdo dos consumidores é
normalmente chamada de estrutura do canal”. (CZINKOTA, 2001, p. 297).

A estrutura do canal de distribuicdo € determinada com base em trés fatores:
as tarefas de distribuicdo que precisam ser executadas, a economia da execucgao
das tarefas e o desejo de controlar a distribuicdo. Defende a teoria de Czinkota
(2001, p. 299).

Conforme Pipkin (2000, p. 53), o canal de distribuicdo corresponde a um
conjunto de instituicbes que interagem entre si, estruturando o fluxo de produtos,
desde o produtor no pais exportador, até o mercado-alvo, onde se localizam os
consumidores finais.  Segundo o0 autor, cada mercado estrangeiro possui
caracteristicas proprias que se deve analisar antes de desenvolver um canal. Pode-

se optar por canais diretos, indiretos, mistos ou relacionais.

No entanto, para Richers (2000, p. 251-252) a estrutura dos canais de
distribuicdo corresponde as vias que os intermediarios utilizam para proporcionar o
acesso dos consumidores aos produtos desejados. Implica-se desta maneira,
responsabilidades como escolha das vias, logistica dos bens, atendimento,
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prestacdo de servicos nos pontos de venda, transporte, entrega e controle sobre o
processo como um todo. O autor ainda acrescenta que o0 canal apresenta
administracdo cara e delicada, assim, a escolha dos intermediarios deve ocorrer
mediante sua localizacdo, eficiéncia na manipulacdo dos bens, habilidade de
vendas, servicos oferecidos e imagem frente ao mercado. Richers cita dois tipos de

canais:

a) canal direto - o proprio produtor mantém contato com seu mercado potencial,

utilizando meios de comunicagao pessoal ou impessoal;

b) canal indireto - envolve intermediarios no processo, entre o produtor e o
mercado potencial. Os intermediarios podem ser agentes, atacadistas ou

distribuidores.

“A via direta tem a vantagem de sofrer menor incidéncia, cara de impostos.
Quanto mais o mercado se afasta destas condicdes, mais indireta e longa torna-se a
via.” (RICHERS, 2000, p. 253). Além desta vantagem, o autor menciona o grau de
influéncia e controle sobre a venda e os processos desta, que o produtor pode

exercer se utilizar o canal direto.

De acordo com Rocha e Christensen (1999, p. 129-130), os fabricantes que
optam por utilizar a distribuicdo direta, ttm o objetivo de alcancar o cliente final sem
intermediarios, ou criando os seus préprios intermediarios. Ja a distribuicdo indireta
exige a determinacao dos obijetivos e limitagBes dos canais, além do levantamento e
avaliacdo das principais alternativas para a escolha destes, acrescenta Richers
(2000, p. 253-254).

Acredita-se que ao desenvolver um canal de distribuicdo, se faz necessaria a
criacdo de fluxos para ligagdo dos intermediarios. A seguir, conceito de fluxos de
canal de distribuicao.

4.4.2.2 Fluxos do canal de distribuicéo

Segundo Czinkota (2001, p. 301-302), ao desenvolver um canal de distribuicéo
se cria uma série de fluxos de canal, que ligam os membros e agéncias na
distribuicdo dos produtos. O autor menciona como 0s de maior importancia, 0s

fluxos de:
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a) produto - movimentacdo fisica do produto, do ponto de producdo até os

consumidores;

b) negociagdo - interacdo das tarefas de compra e venda associadas a
transferéncia de titularidade do produto;

c) titularidade - movimentacdo do direito ao produto conforme é passado do

fabricante até os consumidores;

d) informacao - todas as partem trocam informacdes, estas podem ser para

cima ou para baixo;
e) promogéao - comunicagéo na forma de publicidade, venda pessoal, promogé&o
de vendas e rela¢Bes publicas.

Para Etzel, Walker e Stantion (2001, p. 320) a logistica, que representa a
distribuicdo fisica do produto, € representada por um conjunto de atividades que
movimentam produtos certos a lugares certos, no tempo que deve ocorrer. Estas

atividades representam fluxos, e se dividem em:
a) local para estoque e armazenagem,;
b) manuseio de materiais;
c) controle de estoques;
d) processamento de pedidos;
e) transporte.

Mediante a estrutura de canal mais adequada e o0s fluxos necessarios
adaptados, ainda se tem a escolha dos membros do canal a fazer. Assim, segue

estudo sobre estes membros.

4.4.2.3 Membros do canal

Rosenbloom (2002, p. 202) aborda em sua teoria que a identificacdo dos
membros potenciais do canal representa uma fase de suma importancia. Ha
diversas fontes disponiveis que auxiliam a organizacdo a encontrar estes membros.

A lista das principais fontes segundo o autor:

a) organizacdo de vendas de campo - vendedores externos identificam os
novos membros do canal, mediante a ampla rede de contatos e a rotina de

visitas a intermediarios;
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b) fontes comerciais - fontes de informagfes valiosas sobre intermediarios
potenciais, tais como, associagbes comerciais, publicagcbes empresariais,

empresas que vendem produtos similares;

c) investigacOes de revendedores - quando organiza¢cdes conhecem membros
de canal potenciais através de investigacdes diretas dos intermediarios

interessados em operar com suas linhas de produtos;

d) clientes - quando se procura informacgfes sobre intermediarios potenciais

através de clientes, por meio de levantamento formal ou informal;
e) propaganda - anuncios em publica¢cdes técnicas;
f) feiras comerciais - ao visitar uma conven¢ao ou feira comercial, uma

organizacdo passa a ter acesso aos diversos membros do canal, reunidos

em um mesmo local e periodo;

g) outras fontes - demais fontes que podem servir para encontrar membros
potenciais, tais como, camaras de comercio, bancos, listas telefénicas

classificadas, mala direta, banco de dados empresariais e internet.

Conforme Etzel, Walker e Stantion (2001, p. 354-355), a distribuicdo de bens
de consumo pode ser dividida em cinco niveis. Onde 0 que varia sdao 0s
intermediarios envolvidos. Os autores citam 0s seguintes niveis e seus conceitos:

a) produtor > consumidor - ndo envolve intermediarios (classificado como

distribuicao direta);

b) produtor > varejista - grandes varejistas compram diretamente dos
fabricantes;

c) produtor > atacadista > varejista - canal convencional por ser o mais utilizado
para aquisicao de bens de consumo;

d) produtor > agente > varejista - se utiliza agentes como intermediarios para
introducdo no mercado varejista;

e) produtor > agente > atacadista > varejista - 0s agentes contatam o0s
atacadistas, que alcancam os varejistas, de grandes redes ou pequenas
lojas.

Etzel, Walker e Stantion (2001, p. 348) afirmam que todos os membros, ou

seja, todos os intermediarios do canal de distribuicdo sdo empresas comerciais
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dispostas a prestar servicos que estejam relacionados com venda ou compra de um

produto, ligando o produtor ao consumidor final.

A partir das teorias expostas sobre os membros de canais, realiza-se um
estudo sobre os atacadistas e varejistas, pois se acredita que sejam os membros de

maior relevancia para o estudo do tema desta monografia.

4.4.2.3.1 Atacado

Segundo Czinkota (2001, p. 347), os atacadistas vendem aos varejistas,
fabricantes e outros atacadistas. Eles operam de maneiras diferentes nos varios
tipos de canais de distribuicdo, alguns fornecem ampla gama de produtos ou linha
de produtos, ha os que se especializam em vender somente a atacadistas e

varejistas, e outros sequer tomam posse das mercadorias que vendem.

"Atacado envolve as atividades das pessoas ou dos estabelecimentos que
vendem a varejistas e/ou outros compradores organizacionais para uso industrial,
institucional ou comercial, mas ndo vendem muito para consumidores finais.”
(CZINKOTA, 2001, p. 348).

Os atacadistas devem ser definidos conceitualmente como organiza¢des que
vendem bens, produtos em geral, para revenda ou utilizacao industrial, conforme
teoria de Rosenbloom (2002, p. 49).

Para Rocha e Christensen (1999, p. 132-133) tém-se o0 atacado tradicional e o
atacado cooperativo. O primeiro atua organizando a compra do varejista a0 mesmo
tempo em que organiza as vendas do fabricante. Apresenta algumas atribuicoes
basicas, tais como: formacdo de estoques e sortimento, financiamento, venda,
transporte e armazenamento. J4 o atacado cooperativo, segundo 0 mesmo autor,
corresponde em uma organizagdo de compras que atende grupos de pequenos
varejistas, para que estes se beneficiem de descontos por volume na compra de

mercadorias.

Porém, Czinkota (2001, p. 348-350) afirma que tém-se trés tipos de

atacadistas:

a) filiais de vendas do fabricante - incluem pontos de venda, que trabalham
com estoque completo, e os pontos de venda do fabricante, que néo

trabalham com estoques;
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b) atacadistas mercantis - empresas independentes que compram um produto
do fabricante e revendem para outros fabricantes, atacadistas ou varejistas,
mas nao ao consumidor final. Proporciona economias de escala ao

fabricante;

C) agentes ou corretores - ajuda a reunir compradores e vendedores em
potencial, mas ndo assume propriedade das mercadorias. Podem ou néo ter

a posse fisica do produto.

Rosenbloom (2002, p. 49) aborda exatamente estes trés tipos de atacadistas
como sendo 0s principais, porém a nomenclatura se da de forma distinta aos

atacadistas mercantis, chamando-os de tradicionais.

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 395-397) definem que ha dois tipos principais de
atacadistas, os negociantes e 0s agentes ou corretores. Dentro destes se estrutura
subcategorias de atacadistas, onde cada uma apresenta tipos diferenciados de
servicos e atividades. Segundo os autores, sao o0s tipos de atacadistas e suas

respectivas atribuicoes:

a) negociantes atacadistas - possuem direito de propriedade sobre os produtos
gue oferecem;

b) atacadistas de servico completo - realizam todas as funcdes do canal de
distribuicao;

c) atacadistas genéricos - vendem uma variedade de bens em diversas linhas
de negdcios distintas e sem relacdo umas com as outras;

d) atacadistas especializados - vendem uma faixa estreita de produtos;

e) atacadistas de funcdo limitada - executam apenas algumas funcbes de
distribuicao;

f) atacadistas consignadores - abastecem produtos em lojas de varejo,
fornecem estoque inicial em consignacao, verificam estoques e reabastecem
lojas;

g) atacadistas pague-leve - vendem selecdo limitada de produtos e néo

fornecem transporte para os produtos vendidos;

h) embarcadores diretos - operam com lotes grandes de mercadorias
despachados diretamente da fabrica para o cliente, tém direito de

propriedade sobre os lotes, assumem a responsabilidade pela carga depois
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gue ela deixa a fabrica, estendem o crédito, recolhem os pagamentos e
incorrem em todos o0s custos de vendas necessarios para garantir o

atendimento aos pedidos;

i) atacadistas volantes (ou ambulantes) - trabalham com um pequeno depdésito
e caminhdes que transportam os bens até a loja varejista, onde os vendem

em suas embalagens originais;
j) agentes e corretores - ndo tém direitos de propriedade sobre os produtos;

k) agentes ou representantes do fabricante - unidades comerciais que
negociam compras e/ou vendas, mas nao detém direito de propriedade

sobre os produtos;

[) corretores - servem como mensageiros tanto para o comprador como o0
vendedor, ndo assumem riscos de propriedade, ndo se responsabilizam pela
parte fisica dos produtos e ndo sdo vistos como representantes do

comprador ou vendedor.

De acordo com a teoria de Czinkota (2001, p. 351), os atacadistas tém
procurado renovagdo estratégica, e esta tem ocorrido em torno de trés areas:
adocao da tecnologia, compromisso com o gerenciamento de qualidade total e

adocéao de uma filosofia de suporte de marketing.

No entanto, para Churchill Jr. e Peter (2000, p. 398) os atacadistas precisam
desenvolver dois tipos de estratégias de marketing: uma delas para atrair produtores
que utilizem seus servicos, e a outra com 0 objetivo de aproximar-se de varejistas e
compradores para vender os produtos. Ambas as estratégias se fazem necessarias
para o sucesso do atacadista. A figura 3 expde a localizagdo do atacadista entre

estas duas necessidades:

Estratégia de Estratégia de =
marketing . marketing Varejlstas £
Produtores | «— Atacadistas [ ———» outros
para atrair para atrair revendedores
compradores revendedores

Figura 3 - Estratégias de marketing para atacadistas
Fonte: Churchill Jr. e Peter (2000, p. 398).

Em relacdo a figura 3, entende-se que os atacadistas apresentam duas

dimensdes distintas de relacionamento: os produtores e 0s varejistas (outros
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revendedores). No entanto, para ambas as dimensdes, cabe ao atacadista

desenvolver uma estratégia de marketing atrativa.

Assim como os atacadistas, os varejistas também representam membros dos

canais de distribuicdo. Desta maneira, varejo é o proximo tema desenvolvido.

4.4.2.3.2 Varejo

O autor Czinkota (2001, p. 330) afirma que o varejo representa a atividade final
e as etapas necessarias para levar produtos em outros lugares e entrega-los nas
maos dos clientes, o varejista pode também prestar servicos ao mesmo. Kotler e
Armstrong (2003, p. 336) concordam com a afirmacdo do autor (CZINKOTA), e
acrescentam que os varejistas efetuam todas as atividades para a venda de
mercadorias ou servicos aos consumidores finais, que utilizam estas mercadorias ou

servigos para 0 seu uso pessoal.

Para Churchill Jr. e Peter (2003, p. 416-417) ha vantagens que o0s varejistas
oferecem, citam como exemplos as formas de pagamento a prazo com cartdo de
crédito, ambiente do local de compra agradavel, bom atendimento aos
consumidores, entre outras vantagens. Os autores definem ainda algumas
atribuicdes dos varejistas, tais como:

a) fazem os produtos chegarem aos consumidores finais;

b) disponibilizam aos produtores e atacadistas mercadorias de forma eficiente;

C) apresentam capacitacdo tecnolégica moderna com informacfes mediante

pesquisas de mercado;

d) auxiliam na previsdo de vendas, assumem riscos quando adquirem

produtos;

e) em alguns casos participam da distribuicdo fisica das mercadorias.

Churchill Jr. e Peter (2003, p. 418) conceituam ainda alguns tipos de varejo,

divididos da seguinte forma:

a) lojas de especialidade - ideal para clientes que buscam um produto

especifico ou desejam atendimento personalizado;

b) lojas de departamento - oferecem variedade de linhas de produto, porém,

com maior diversificacdo do que as lojas de especialidades;
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c) supermercados - possuem grande variedade de mercadorias, séo lideres em

freqUéncia de clientes;

d) lojas de conveniéncia - lojas menores com linha limitada de mercadorias de
conveniéncia de grande rotatividade. Apresentam boa localizagdo e

flexibilidade nos horarios de atendimento;

e) superlojas - maiores do que os supermercados, sortimento de produtos e

precos acessiveis dos produtos;

f) matadores de categoria — grandes como hangares, oferecem variedade de

uma linha especifica, precos baixos e atendimento especializado;

g) lojas de desconto - apresentam mercadorias comuns com pregos baixos,

tém como consequéncia uma margem de lucro pequena.

No entanto, Czinkota (2001, p. 334) aborda em sua teoria o chamado varejo

sem lojas, que abrange:
a) venda direta - representante de vendas vai até o cliente e demonstra
pessoalmente o produto;

b) marketing direto - campanhas de marketing feitas por vendedores, e-mail,
telefone, correio, entre outros. O cliente efetua o pedido sem precisar ir até
uma loja;

c) pedidos por correio - cliente recebe através dos correios, catalogos, cartas

ou folhetos;

d) maquinas automaticas de vender - maquina que oferece um produto
guando se insere cédulas, moedas ou fichas;
e) compras eletronicas - produtos séo oferecidos e comprados via internet, com

pagamento via cartdo de créedito.

Acredita-se que além de estruturar o canal, definir seus fluxos e membros, tem-
se ainda que gerenciar este processo e decidir estrategicamente algumas etapas,

sendo entdo, este o tema da proxima secao.

4.4.2.4 Gerenciamento e decisdes estratégicas de distribuicdo

Do Ponto de vista gerencial, Rocha e Christensen (1999, p. 129) expdéem que o

canal é definido como a organizagdo externa negocial, gerenciada pela empresa
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para atingir seus objetivos de distribuicdo. Esta rede externa tem como algumas de

suas atribuicdes: negociar, comprar, vender e armazenar produtos.

Para Czinkota (2001, p. 305) o gerenciamento de canais corresponde a
andlise, planejamento, organizacdo e controle dos canais de uma empresa. Pode
ser um processo complexo em funcdo dos aspectos envolvidos e frente as
dificuldades provenientes do contexto organizacional (processos dentro de outras

empresas independentes).

Czinkota (2001, p. 305-314) acrescenta que 0 gerenciamento de canais pode
ocorrer através de duas perspectivas, a partir do produtor, olhando canal abaixo
para o mercado, ou a partir do varejista, olhando canal acima até o produtor. A

primeira perspectiva € a mais utilizada, e pode ser dividida em seis etapas:

a) formular a estratégia do canal - conjunto de principios pelos quais uma
empresa procura atingir seus objetivos de distribuicdo para satisfazer seus
clientes. Necessaria para a organizacao ganhar sobre a concorréncia uma

vantagem sustentavel por algum tempo;

b) projetar a estrutura do canal - corresponde em desenvolver novos canais ou
modificar os canais existentes. A empresa deve fixar 0os objetivos da
distribuicdo, especificar as tarefas a realizar, considerar estruturas

alternativas de canais e escolher uma estrutura 6tima;

c) selecionar os membros do canal - se divide em quatro etapas, que
correspondem em desenvolver critérios de sele¢do, achar provaveis
membros do canal, avaliar estes em relacdo a determinados critérios e

converter os provaveis membros em membros efetivos;

d) motivar os membros do canal - se refere as acdes dos fabricantes para fazer
com que os membros do canal implementem sua estratégia de canal, se
oferece suporte aos membros do canal para ajuda-los a satisfazer suas

necessidades e proporcionar lideranga permanente;

e) coordenar a estratégia de canal com o composto de marketing - reconhecer
as relagbes entre os componentes do composto de marketing e procurar

obter sinergia entre estes;

f) avaliar o desempenho dos membros do canal — através da verificacdo se as
estratégias do canal foram bem-sucedidas e os objetivos alcancados. Exige

gue o fabricante obtenha informac¢des sobre os membros do canal.
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Conforme Pipkin (2000, p. 53-54), algumas variaveis se faz necessario
conhecer e avaliar para escolher o canal de distribuicdo mais adequado. Entre elas

tém-se as caracteristicas de:

a) produto - todos os aspectos tangiveis (peso, volume, dimensao, quantidade,

etc.) e intangiveis (preco, moda, sazonalidade, assisténcia técnica, etc.);

b) empresa - experiéncia, competéncia e envolvimento da organizagdo com o

mercado internacional;
c) consumidores - numero, distribuicdo geogréfica, renda, habitos, estilo de
compra e consumo;

d) concorrentes - canais que pertencem aos concorrentes e as estratégias por

eles utilizadas;

e) intermediérios - forcas e fraquezas dos intermediarios, frente ao transporte,

armazenagem, propaganda, negociacdo, entre outras.

Segundo Richers (2000, p. 254-255) uma das principais decisdes que a
organizacdo deve tomar referente ao sistema de distribuicdo é a amplitude de

cobertura, que apresenta trés alternativas de distribuicao:

a) intensiva - para produtos em massa. O produtor procura 0 maximo de pontos

de vendas para insercéo de seus produtos, em sua area de atuacao;

b) seletiva - situacdo intermediaria entre a intensiva e a exclusiva. Produtor
procura manter a concorréncia entre varios distribuidores de sua marca, em
uma area geografica determinada, porém, sem provocar grande combate

entre os lojistas;

c) exclusiva - o produtor procura concentrar todas suas vendas em um soO
ponto, para tentar reduzir a concorréncia intensiva de prec¢os e intensificar

Sua marca.

“As decisOes de distribuicao refletem a habilidade do profissional de marketing
para criar utilidades de lugar, momento e posse para os clientes.” (CZINKOTA, 2001,
p. 43).

Ao finalizar os conceitos literarios dos dois P’s que representam o foco desta
pesquisa, segue desenvolvimento dos outros dois componentes do mix de

marketing: preco e promocao.
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4.4.3 Precgo

De acordo com a teoria de Kotler e Armstrong (2003, p. 263), 0 componente do
mix de marketing, que corresponde ao preco significa a soma de todos os valores
que os consumidores trocam pelos beneficios de obter um produto. Representa um

dos elementos de marketing mais flexiveis.

Os autores (2003, p. 263) acrescentam que ha fatores internos e externos que
determinam o preco dos produtos de uma empresa. Os fatores internos abrangem:
0s objetivos de marketing, a estratégia do mix de marketing, 0s custos e as
consideracdes organizacionais. Ja os fatores externos correspondem: ao mercado e
demanda, custos, precos e ofertas da concorréncia, demais fatores existentes no

ambiente externo (economia, governo, preocupacdes sociais).

As necessidades do consumidor sdo o que definem se 0 mesmo esté disposto
a pagar ou nao, o preco estipulado para um produto. Carnier (1989, p. 185) define
que o preco ira influenciar na decisdo do consumidor de acordo com o grau de
desenvolvimento da politica de marketing da organizacdo e da necessidade de

consumo do produto, por parte do mercado.

Ha a pesquisa de preco que abrange a sua importancia em selecéo de marcas,
assim como das politicas de preco, do aprecamento das linhas de produtos, e da
elasticidade da demanda, explica o autor Malhotra (2001, p. 47), acrescentando que
estes resultados dependem da quantidade de intermediarios existentes no processo,
dos canais de distribuicdo que deste participam e das caracteristicas especificas do

produto.

O que também depende destes fatores é a classificacdo do preco, que
conforme Cobra (1985, p. 32), pode ser classificado como de fabrica, cliente,
atacadista, varejista ou distribuidor, com desconto ou sem desconto, sendo este por
quantidade ou condicdo de pagamento, entre outros.

Para conhecimento acrescenta-se a abordagem da teoria de Kuazaqui (1999,
p. 68) que expde que a venda de mercadorias abaixo do custo com o objetivo de
conquistar fatias de mercado em um curto espaco de tempo, assim, como eliminar a
concorréncia chama-se dumping, e se trata de uma acado ilegal (suscetivel de

sancgbes comerciais se comprovadas).
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Aperfeicoado o produto, definido o processo de distribuicdo e estipulado o
preco, deve-se estruturar uma maneira de se comunicar com 0s consumidores, para
que estes tenham conhecimento do produto que a empresa oferece e sejam
convencidos de que ha valor neste para satisfazer suas necessidades. Esta
responsabilidade corresponde ao ultimo componente do mix de marketing. A

promocao.

4.4.4 Promocgéao

Kotler e Armstrong (2003, p. 363-364) afirmam que tudo comunica algo aos
consumidores, assim, este componente do mix de marketing refere-se a
comunicacao entre a organizacdo e o consumidor, e se baseia em alguns recursos
como propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas, relagbes publicas e
marketing direto. De acordo com esta idéia, temos a teoria de Cobra (1985, p. 32),
que descreve que a promocéao engloba publicidade, relagdes publicas, promocéo de

vendas, venda pessoal e o merchandising.

Seguem as ferramentas de promoc¢do e seus conceitos, expostos mediante
teoria de Kuazaqui (1999, p. 69):

a) propaganda - constitui uma forma paga e profissional de divulgar os bens e
servicos da organizacdo, porém, O excesso pode gerar gastos

desnecessarios, além de poluicéo visual;

b) promocdo de vendas - representa incentivos de curto prazo, objetiva

aumentar as vendas de uma mercadoria;

c) venda pessoal - exposicdo verbal dos vendedores a potenciais clientes para
vender os produtos, tem como objetivo principal criar relacionamentos com

0s consumidores;

d) relagbes publicas - desenvolvimento de relacdes com publicos internos e
externos, trata-se de uma forma estratégica de comunicacdo da empresa e
de seus produtos, assim esta obtém publicidade favoravel e

desenvolvimento de boa imagem corporativa;

e) marketing direto - contatos diretos com clientes alvo, com o objetivo de

receber resposta imediata e cultivar os relacionamentos, 0os contatos podem
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ser através de correios, fax, e-mail, internet, telefone, entre outras

ferramentas.

O que demonstra qual dos recursos é ideal ser utilizado € a definicdo da idéia
gue se deseja que os consumidores visualizem e a qual destes recursos eles tem
acesso com maior frequéncia ou facilidade. Ndo sendo suficiente possuir algo a
oferecer, € necessario fazer com que o mercado tenha conhecimento sobre os

produtos ou servigos das organizacgoes, define Carnier (1989, p. 221).

Mediante as teorias expostas sobre os quatro P’s & possivel perceber a
importancia do mix de marketing no processo, tendo seus componentes a
responsabilidade de atuarem com eficiéncia e no tempo devido para atingir 0s

objetivos definidos durante o planejamento estratégico.

Este trabalho visa propor uma estratégia para a internacionalizacdo da CAC,
por este motivo se faz importante conhecer principios de segmentacao
mercadoldgica, tema que auxilia na definicdo da estratégia que a organizacdo deve

utilizar.

4.5 Segmentacao mercadolégica

Segundo Hooley e Saunders (1996, p. 191), onde as necessidades e desejos
dos consumidores sao diferentes de uns para outros, existe a oportunidade de
segmentacdo de mercado, sendo esta uma caracteristica importante dos mercados
modernos. A segmentacdo mercadoldgica corresponde ao processo de identificar e
classificar grupos de consumidores e paises mediante as caracteristicas comuns

existentes, defendem os autores Keegan e Green (1999, p. 199).

Novas formas de segmentacdo, para Porter (1996, p. 227) representam
oportunidade para a criagdo de vantagem competitiva, porque a organizagao pode
satisfazer as necessidades dos consumidores de melhor forma do que a

concorréncia ou melhorar a posicéo de seus custos relativos.

"Os segmentos originam-se das diferencas no comportamento dos
compradores, bem como das diferencas na economia de suprir produtos ou
compradores diferentes.” (PORTER, 1996, p. 215). Segundo autor, o produto precisa
possuir a atratividade essencial para os olhos do comprador, quando a organizagao
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alcanca este objetivo, esta apresenta vantagem competitiva mediante a
concorréncia; deve também haver diferencas nos produtos para diferentes
consumidores, desta forma se da a estratégia competitiva, que com a utilizacao do
marketing, pretende atender as necessidades de acordo com 0s segmentos,

mantendo a atratividade ideal nos produtos conforme a visdo de cada mercado-alvo.

Além da atratividade dos produtos, ha também a atratividade dos segmentos, a
organizacdo deve analisar esta para decidir onde competir. "A atratividade de um
segmento € uma funcdo de sua atratividade estrutural, do seu porte e crescimento, e
da comunhdo entre as capacidades de uma empresa e as necessidades do
segmento”. (PORTER, 1996, p. 235).

Porter (1996, p. 213-214) acrescenta que 0s segmentos envolvem cadeias de
valores de compradores diferentes e cadeias de valores que a empresa precisa para
dar-lhes um bom atendimento. A organizag&o precisa saber onde competir e em que
segmentos as estratégias de enfoque serdo sustentaveis, frente ao risco de
formacdo de barreiras entre segmentos. A segmentacdo do mercado tende a utilizar
as atividades de marketing na cadeia de valores, identificar as necessidades e o
comportamento de compra do cliente. Cabe salientar que novos desenvolvimentos

em tecnologia estdo modificando as regras de segmentacéao tradicionais.

“Em um mercado cada vez mais segmentado, nenhuma empresa podera ter
sucesso tentando ser tudo para todos. A firma deve selecionar um grupo de clientes,
direcionar a sua oferta competitiva para este foco de valor e domina-lo.” (PIPKIN,
2000, p. 34). Para o autor (2000, p. 86) as organizacbes devem buscar inserir-se nos
segmentos que apresentam altas taxas de crescimento e que se adequam aos

recursos, capacidades e tecnologias da empresa.

Ha a pesquisa de segmentacdo, que abrange a determinacdo da base de
segmentacdo, o estabelecimento de potencial e sensibilidade do mercado para
varios segmentos. Compde ainda, a sele¢cdo de mercados-alvo, criacdo de perfis de
estilo de vida, caracteristicas demograficas, de midia e de imagem do produto.
Apresenta a teoria de Malhotra (2001, p. 47).

Os autores Hooley e Saunders (1996, p. 193-209) abordam que a base da
segmentacdo pode ocorrer através das caracteristicas basicas dos clientes,
caracteristicas das atitudes ou caracteristicas comportamentais. As caracteristicas

bésicas referem-se a idade, sexo, localizacdo, faixa de renda, idade de término de
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estudos, classe social, estilo de vida e estagio do ciclo de vida do cliente. Ja as
caracteristicas de atitudes, verificam o que os clientes buscam ao consumir o
produto, analisando suas percepclOes e preferéncias. Por fim, as caracteristicas
comportamentais representam a reacdo dos clientes frente as compras, consumo,

comunicacao e aos elementos do mix de marketing apresentados pela empresa.

A segmentacdo possibilita que a empresa vise mercados adequados as suas
competéncias, e que crie dentro do mercado um nicho defensavel. Pode ser
baseada nos produtos ou servigos oferecidos ou nos mercados atendidos, conforme
Hooley e Saunders (1996, p. 214-264).

Os autores (1996, p. 267-276) afirmam ainda, que assim que 0S segmentos
forem identificados, a empresa deve avaliar as alternativas com base na atratividade
do mercado e nos pontos fortes da organizacéo frente ao segmento escolhido. Para

isso, se faz necessario um estudo sobre alguns fatores:

a) fatores de mercado - abrangem informa¢cdes como tamanho do segmento,
taxa de crescimento deste, estagio de evolugédo do setor, previsibilidade dos
mercados, elasticidade e sensibilidade do preco, poder de barganha dos

clientes e sazonalidade da demanda;

b) fatores econbmicos e tecnoldgicos - sdo representados pelas barreiras a
entrada e saida no mercado, poder de barganha dos fornecedores, nivel de

utilizacao de tecnologia, investimento necessario e margens realizaveis;

c) fatores competitivos - correspondem a intensidade e qualidade da

concorréncia, ameaca de substituicdo e grau de diferenciacao;

d) fatores ambientais — referem-se a exposicdo a oscilacdes economicas,
politicas e legais, ao grau de regulamentacdo, aceitabilidade social e ao

impacto fisico ambiental.

“Enquanto a segmentacdo identifica grupos homogéneos de clientes
potenciais, a pesquisa de posicionamento mostra como estes clientes percebem os
produtos e servicos concorrentes.” (HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p.237). Esta
identificacdo do que os consumidores percebem nos produtos concorrentes auxilia a
empresa a optar onde e de que forma se localizar. Para melhor entendimento sobre

este processo, aborda-se o tema posicionamento mercadoldgico.
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4.6 Posicionamento mercadoldgico

Segundo Hooley e Saunders (1996, p. 51), o posicionamento € o que declara
onde a organizacdo deve competir e de que modo atuar para isto. E desenvolvido
para que as metas estabelecidas pela estratégia central sejam atingidas,
selecionando o0s mercados-alvo adequados, utilizando os pontos fortes da

organizacao e minimizando a exposi¢cao dos pontos fracos.

Para os autores (1996, p. 242) o processo para um posicionamento adequado
abrange a determinacdo das dimensGes da concorréncia, as posi¢cdes dos
concorrentes e dos clientes, a decisdo do posicionamento e o rastreamento da

deciséo, conforme demonstrado na figura 4:

Determine a
COncorréncia

l

Determine as
dimensdes da
COncorréncia

l

Determine as
posicoes dos
concorrentas

l

Determine as
posicoes dos
clientes

|

Determine a

decisdo de
posicionamento

l

Rastreie a
deciséo

Figura 4 - Processo de pesquisa de posicionamento
Fonte: Hooley e Saunders (1996, p. 242).

Mediante a figura 4, entende-se que ao realizar uma pesquisa de
posicionamento, a empresa precisa identificar seus concorrentes e 0 posicionamento
utilizado por estes. A partir de entédo, verificar de que maneira os clientes enxergam
esta atuagdo. Assim, cabe a organizacdo determinar qual posicionamento utilizar

para colocar-se a frente da concorréncia.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2004, p. 190) a organizacao deve decidir
em quais segmentos mercadoldgicos atuar. Posteriormente, deve analisar as
posicdes que pretende ocupar, e assim definir a estratégia adequada para isto. Para
0S autores, o0 posicionamento do produto representa a maneira que 0s consumidores

visualizam este produto frente aos da concorréncia da empresa.

De maneira semelhante, Keegan e Green (2000, p. 324) defendem que
posicionamento abrange uma estratégia de comunicacdo para fixar uma marca na
mente dos consumidores. Devendo esta marca, se sobrepor as demais, em termos

de caracteristicas e beneficios oferecidos.

Conforme Hooley e Saunders (1996, p. 252-254), dentro do posicionamento se

tem as posicOes genéricas, que representam alternativas amplas, sendo estas:

a) posicionamento de consolidacdo - adotada por lideres de mercado ou nao

lideres com uma imagem forte;
b) posicionamento latente - pode ser utilizado para estabelecer uma reputacéo;

C) posicéo de testemunho - proporciona uma competicdo direta, mesmo que 0s

concorrentes nem sempre sejam mencionados de forma explicita;

d) posicionamento de participacdo - atraente para empresas menores, em um

mercado de produto.

“Uma caracteristica de muitos produtos bem sucedidos é a sua capacidade de
manter suas posicdoes ao longo de muitos anos, desenvolvendo assim uma
identidade muito forte.” (HOOLEY; SAUNDERS, 1996 p. 255). O posicionamento
competitivo da empresa € o que estabelece a implementacdo dos elementos do mix
de marketing. Assim, apresenta responsabilidade significativa sobre o resultado da

estratégia da organizacéo.

“O posicionamento desempenha um papel central dentro do marketing, uma
vez que descreve ao mercado como a empresa difere de seus concorrentes atuais e
potenciais.” (PIPKIN, 2000, p. 33). Segundo o autor, 0 posicionamento de uma
organizacdo pode ser diferenciado mediante o pais escolhido. Assim, a empresa
precisa optar pelo tipo de vantagem competitiva que ofereca seus produtos
satisfazendo o mercado consumidor. Para definicdo do posicionamento adequado

deve-se considerar 0s potenciais clientes e as ofertas competitivas da concorréncia.
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7

“Posicionamento é a imagem que o0s clientes tém de um produto,
especialmente em relagdo aos concorrentes”. (CZINKOTA, 2001, p. 43). Um
posicionamento para ser considerado eficiente depende de alguns fatores, no
entanto, o fato primordial € o posicionamento ter sido implementado no mercado-

alvo adequado.

Para Ferrell e Hartline (2005, p. 162), a segmentacdo mercadologica
representa identificar e selecionar um ou mais mercados-alvos. Selecionados o0s
mercados-alvo, a organizacdo necessita direcionar os seus esfor¢cos de marketing
para estes. Visto que representam o foco de consumidores que se deseja

conquistar.

Ha critérios basicos para determinar oportunidades em mercados-alvos, estes
critérios sao representados pelo tamanho do segmento, potencial de crescimento do
mesmo, concorrentes, compatibilidade entre o segmento e o0s objetivos gerais da
organizacdo e a viabilidade de alcancar o mercado satisfatoriamente. Afirmam os
autores Keegan e Green (1999, p. 207-208).

No entanto, Hooley e Saunders (1996, p. 52) definem que o mercado ideal
precisa ser grande, apresentar crescimento, boas margens de contribuicdo, pouca
pressdo e rivalidade dos concorrentes, altas barreiras de entrada, baixas barreiras
de saida, e que nado seja vulneravel a eventos incontrolaveis. "Todos os mercados
estdo em alguma medida, sujeitos a fatores externos incontrolaveis, tais como as
condi¢cdes gerais da economia, legislagdo governamental e mudancas politicas.”
(HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p. 52).

7

A empresa objeto deste estudo é de médio porte, portanto, se enquadra a
teoria dos autores: "Para empresas de porte pequeno e médio, mercados pequenos
e/ou estaticos, que ndo atraem concorrentes mais poderosos, podem ser mais
atraentes." (HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p. 52).

Frente ao foco da monografia ser a insercdo da CAC no mercado agricola
argentino, se faz necessario obter conhecimento sobre o marketing internacional,
pois se acredita que se ndo houverem estratégias planejadas de maneira adequada
em relacdo a um novo mercado, 0s interesses da empresa objeto de estudo podem

ser prejudicados.
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4.7 Marketing internacional

Marketing internacional significa desenvolver atividades empresariais, projeta-
las para o planejamento, aprecamento e promocao dos fluxos de produtos e servigos
da empresa, com direcionamento para consumidores em mais de um mercado,

visando lucratividade. Definicao abordada por Cateora e Graham (2001, p. 2).

Para Kuazaqui (1999, p. 196) marketing internacional representa o
desempenho das fungbes de marketing envolvendo mais de um pais. A
sensibilidade as culturas estrangeiras e a énfase na estratégia sdo as duas
dimensdes que se fazem importantes para o marketing internacional apresentar com
eficiéncia.

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 504), ha habilidades e conhecimentos
gue os administradores precisam ter, tais como: aprender novos idiomas, tratar com
estranhos, lidar com moedas diferentes, enfrentar incertezas de ordem politica e
social, alem de adaptar seus produtos as diferentes necessidades e expectativas

dos consumidores.

Segundo Carnier (1989, p. 37), o marketing internacional em nossa nagao deve
ser desenvolvido com consciéncia. Estabelecer critérios mediante a avaliacdo dos
recursos que o Brasil dispfe para enfrentar a competicao internacional, analisar as
inUmeras estratégias de agdo frente aos problemas e limitagdes que se possui, e
desenvolver estratégias que possam produzir resultados expressivos e consistentes
em nossas atividades junto ao mercado externo. Pipkin (2001, p. 17) ressalta que se
deve ter cuidado com o marketing internacional, pois o ambiente internacional
apresenta variaveis incontrolaveis, como politicas governamentais, leis, e
competicao.

Desta maneira, acredita-se ser importante um estudo sobre o ambiente de

marketing internacional, tema desenvolvido a seguir.

4.7.1 Ambiente de marketing internacional

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 52-53), o ambiente produz tanto

ameacas quanto oportunidades, assim, a empresa necessita analisar o ambiente
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para fugir das ameacas e conquistar vantagens com as oportunidades. A realizacao
de uma andlise ambiental ocorre através da prética de rastrear as mudancas do
ambiente que possam atingir uma empresa e seus mercados, afirmam os autores
Churchill e Peter (2003, p. 26).

“As decisdes devem ser tomadas em resposta a mudancas no ambiente interno
(micro) e externo (macro) da empresa” (CZINKOTA, 2001, p. 43). O ambiente divide-

se em microambiente e macroambiente, sendo estes, 0s proximos temas abordados.

4.7.1.1 Microambiente da empresa

Conforme Czinkota (2001, p. 43), o0 microambiente da organizag&o corresponde
as influéncias dos objetivos e recursos que a mesma apresenta. Enquanto os
objetivos direcionam as decisbes de marketing, os recursos colocam restricbes nas

atividades a serem realizadas.

Kotler e Armstrong (2003, p. 61) afirmam que o microambiente € formado pelo
cliente, empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de
consumidores, concorrentes e publicos, estes sdo componentes que representam
forcas proximas a empresa, influenciando na capacidade, e no desempenho que

esta apresenta.

A conquista de novos mercados desejada pelas organizacdes sé se torna
possivel se nestes houver clientes que apresentem necessidades que possam ser
supridas pelo produto que se tem a oferecer. Inicialmente, uma abordagem dos

clientes.

4.7.1.1.1 Clientes

Para Malhotra (2001, p. 71-72), o comportamento do cliente € um componente
central do contexto ambiental, e os fatores que o influenciam s&o: numero e
localizacdo geografica dos compradores e ndo compradores, caracteristicas
demograficas e psicoldgicas, habitos de consumo do produto, comportamento de
consumo de midia, reacdo a promocgdes, sensibilidade a precos, pontos de varejo

preferidos e preferéncias do comprador.
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Os autores Hooley e Saunders (1996, p. 139) definem que a empresa precisa
ter conhecimento sobre quais sdo os clientes que constituem os mercados-alvo
principais, descobrir 0 que proporciona valor a estes clientes e como aproxima-los
dos produtos da empresa. Além disso, cabe a organizacéo estabelecer como agira
para satisfazer os consumidores. Um estudo sobre o futuro do mercado-alvo deve
ser realizado, para identificar possiveis mudancas dos clientes, novos clientes a

serem conquistados e a maneira adequada para conquista-los.

Além de identificar as necessidades e desejos dos consumidores, a empresa
precisa fazer uma auto-analise, a fim de verificar se possui 0s recursos necessarios

para satisfazer estas necessidades e desejos.

4.7.1.1.2 Empresa

Uma organizacdo necessita saber aonde precisa chegar para que obtenha
sucesso, além de apresentar um conjunto geral de objetivos, tendo estes, que serem
conhecidos por todos os individuos da empresa, e assim guiar 0s seus esforcos,
aborda Czinkota (2001, p. 44).

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 61-62), 0 ambiente interno da empresa
€ representado por grupos inter-relacionados ou por outros departamentos. Todos
estes mencionados devem pensar no consumidor, além de trabalhar para oferecer

valor e satisfagdo ao mesmo através dos produtos e servigos da organizacao.

Segundo Las Casas (1997, p. 57-66), “[...] as empresas séo estruturadas por
uma combinacao de formas organizacionais em vez de utilizar apenas uma delas”.

Segue algumas formas de organizagéao de acordo com o autor:

a) organizacdo por funcdes - estruturada por departamentos onde ha os
executivos principais, que exigem certos resultados de suas equipes. As

funcdes dos colaboradores sao claras;

b) organizacdo por produto - empresas que se organizam para o marketing.
Além das atividades da organizacdo por funcdo, existe um individuo
responsavel pelo planejamento e sucesso do desempenho de todos os

produtos;

c) geréncia de marketing com base em regides - adequada para quando a

empresa opera em mercados heterogéneos que apresentam diferencas
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guanto as exigéncias dos produtos. A geréncia de marketing pode ser feita

por zonas geograficas;

d) geréncia de marketing com base em clientes - ideal para quando a
organizacdo atende diversos tipos de clientes (governo, varejo, atacado),
exige da empresa tratamento diferenciado. Assim, se tem um responsavel

por cada tipo de cliente;

e) geréncia de marketing com base em combinacédo de produtos e mercados -
ideal para empresa que opera em mercados heterogéneos e possui varios
produtos. Deve ter geréncias de produto e mercado. O custo e a quantidade

de chefes normalmente sao elevados.

Quando se estuda a empresa, deve-se incluir a abordagem dos fornecedores,
visto que estes representam uma das fontes iniciais do processo de marketing,

impactando positiva ou negativamente nos objetivos da organizacao.

4.7.1.1.3 Fornecedores

Kotler e Armstrong (2003, p. 62) definem que os fornecedores fazem parte do
marketing da organizagdo. Agregam valor aos produtos oferecidos aos clientes
porque sdo eles que oferecem 0s recursos necessarios para a empresa produzir

seus bens ou servigos.

Carnier (1989, p. 76) acredita que os fornecedores apresentam a posi¢céo
adequada no processo para detectar problemas conjunturais na area econdmica e
de mercado, apresentando melhores condicbes de monitorar as atividades
referentes aos suprimentos, que impactam nos custos finais dos bens ou servicos

oferecidos.

Porém, Porter (1996, p. 128) afirma que as organizac¢des dificilmente sabem o
gue procurar em um fornecedor, ndo percebendo todas as maneiras que este
poderia reduzir os custos ou melhorar o desempenho da organizacgéo. Isto porque
dificilmente os impactos indiretos que uma empresa sofre sdo observados,

ganhando atencdo somente os impactos diretos sobre a cadeia de valores.

Além dos fornecedores, ha outros intermediarios de marketing que impactam
indiretamente no desempenho da organizacdo. Conceitos sobre este na secao

seguinte.
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4.7.1.1.4 Intermediarios de marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 62), os intermediarios de marketing séo
todos aqueles que ajudam a organizagdo a promover, vender e distribuir seus bens
para 0s consumidores, podendo ser revendedores, empresas distribuidoras,

agéncias de servicos de marketing ou financeiros.

Kotler e Armstrong (2003, p. 62) acrescentam que o0s intermediarios de
marketing correspondem aos responsaveis por ajudar a impulsionar as vendas, além
de participar da distribuicdo dos produtos aos clientes. Os autores citam o0s

seguintes intermediarios:

a) revendedores - representam canais de distribuicdo que auxiliam a

organizagéo a vender para aos consumidores;

b) operadores logisticos - responsaveis por estocar e transportar produtos dos

pontos de origem aos seus destinos;

c) agéncias de servicos de marketing - auxiliam na definicAo de mercados e
promovem os produtos, podem ser agéncias de propaganda, assessorias de

imprensa ou consultorias de marketing;

d) financeiros - efetuam transacdes financeiras ou realizam seguros contra
riscos de compra e venda de bens, podem ser bancos, financeiras,

seguradoras, entre outros.

Conforme ja abordado a analise da concorréncia é essencial para empresas
gue buscam vantagem competitiva, como o0s concorrentes fazem parte do
microambiente de marketing, aborda-se este tema para agregar nas informacdes

apresentadas anteriormente.

4.7.1.1.5 Concorrentes

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 63), a organizagdao deve ganhar
vantagem estratégica posicionando agressivamente suas ofertas em relagdo as de
seus concorrentes frente aos consumidores. Os autores defendem que empresas
pequenas podem desenvolver estratégias que lhes déem taxas de retorno melhores

do que as das grandes empresas.
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No entanto, Carnier (1989, p. 77) define que os concorrentes sao os principais
responsaveis por inibir o fluxo de consumo dos produtos entre a empresa e o
mercado. Quanto maior a incidéncia da concorréncia, maior deve ser a dedicagcédo da

organizacdo na administracdo do marketing.

Porter (1996, p. 196) afirma que ha bons e maus concorrentes, o bom
concorrente desafia a empresa a ndo ser complacente, e Ilhe da a oportunidade de
atingir um equilibrio industrial estavel e rentavel sem guerra prolongada. Sendo o

“mau’” concorrente, 0 que ndo apresenta estas oportunidades.

Tem-se como ultimo fator do microambiente de marketing, os publicos, que
correspondem a grupos que se relacionam com a organizagao, impactando nos

resultados da mesma.

4.7.1.1.6 Publicos

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 63-65), a organizacdo pode criar
estratégias com foco nos publicos principais, assim como para seus mercados de
clientes. “Um publico consiste em qualquer grupo que tenha um interesse atual ou
potencial na organizacdo ou que possa causar um impacto em sua capacidade de
atingir seus objetivos.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 63).

Ao finalizar o estudo do microambiente, pode-se evoluir para a identificacao
dos componentes do macroambiente. Este apresenta caracteristicas incontrolaveis

para a organizacao, tendo esta que se adaptar.

4.7.1.2 Macroambiente da empresa

Para Rocha e Christensen (1999, p. 275) a analise do ambiente externo serve
para identificacdo de supostos basicos que devem ser utilizados como ponto de
partida para o planejamento estratégico. A organizacdo deve concentrar-se nos
aspectos ambientais considerados criticos para o negoécio. Desta forma a empresa
possui condi¢cdes de desenvolver um planejamento estratégico com o objetivo de

preparar a empresa para mudangas ambientais que possam ocorrer.
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Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 61), 0 macroambiente € constituido de
forgcas maiores que afetam o microambiente, sdo os ambientes que dele participam:

demografico, econdmico, natural, tecnolégico, politico e cultural.

No entanto, Hooley e Saunders (1996, p. 23) afirmam que as mudangas no
ambiente criam oportunidade para empresas inovadoras, ameacando aquelas que
fogem as novas estratégias e ndo tem sua visao voltada ao marketing, além de que,

a tendéncia as mudancgas aumenta constantemente.

"As estratégias mais bem-sucedidas sofrem uma erosdo ao longo do tempo.
Aquilo que foi um sucesso numa certa época, em um mercado, ndo pode garantir o
sucesso no futuro ou em outros mercados"”. (HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p. 24).
Acredita-se que o0 motivo da estratégia mostrar bons resultados ou resultados

fracassados se da frente as mudancas no ambiente.

Desta maneira, para insercdo em novos mercados, se faz necessario um
estudo no mercado-alvo sobre cada ambiente (demografico, econémico, natural,

tecnoldgico, politico e cultural). A seguir, ambiente demografico.

4.7.1.2.1 Ambiente demogréfico

De acordo com Cobra (1985, p. 45), o estudo deste ambiente é que
demonstrara as taxas de natalidade e mortalidade, idade da populag&o, indice de
pessoas casadas e que trabalham fora, migracéo e crescimento populacional anual
e educacdo. E com base nestas informacgdes, conclusbes podem ser elaboradas,
como por exemplo: quando a taxa de crescimento da populacéo esta alta, e h4 uma

concentragdo de renda, certamente havera problemas sociais no pais.

“O ambiente demogréafico € de grande interesse para os profissionais de
marketing, isso porque ele envolve pessoas, e pessoas constituem mercados”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 65). O estudo deste ambiente tras caracteristicas
dos consumidores em termos de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo,

raga, ocupacao, entre outros.
Segundo Porter (1996, p. 224), muitos aspectos da demografia sé&o
considerados importantes: tamanho da familia, renda, saude, religido, sexo,

nacionalidade, ocupacdo, faixa etaria, presenca de mulheres trabalhadoras, classe
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social, entre outros. Aléem de demonstrar a sensibilidade do consumidor ao preco e
os atributos desejados ao produto a ser oferecido.

As caracteristicas demogréficas dos clientes expdem informacfes béasicas
sobre este, porém, sdo de suma importancia para empresas em busca de expansao.
Mediante as informac¢des do ambiente demogréfico se realiza um dos métodos mais
populares de segmentacdo de mercados, definem os autores Hooley e Saunders
(1996, p. 194-195).

Entende-se que o ambiente demografico traz informacgBes basicas sobre os
consumidores. Porém, o que define o perfil destes é o que se encontra ao redor,
como por exemplo, a economia da regido. Desta forma, a proxima se¢édo aborda o

ambiente econdémico.

4.7.1.2.2 Ambiente econdmico

Conforme Malhotra (2001, p. 72), o ambiente econdémico influi na disposicéo
dos consumidores e das empresas em gastar em itens de precos mais elevados.
Este ambiente abrange poder de compra, renda bruta, renda disponivel, renda
discricionaria, precos, poupancas, disponibilidade de crédito e condicoes
econdmicas gerais.

De acordo com Carnier (1989, p. 77-78), a identificacdo de clientes potenciais
em um mercado, varia de acordo com as riquezas do mesmo e da distribuicdo de
renda na regido. Outros fatores como nivel de poupanca e grau de endividamento

também se deve levar em consideragao.

O ambiente econbmico consiste em fatores que influenciam no poder de
compra, no consumo dos mesmos, e na observacdo de que o nivel e a distribuicdo

de renda variam de pais a pais, teoria exposta por Kotler e Armstrong (2003, p. 72).

Para Cobra (1985, p. 42) quando ocorrem mudancgas econémicas em alguma
parte do mundo, todos os paises deste sdo atingidos. Assim, empresas devem
posicionar seus produtos dentro de objetivos realistas e estarem aptas a novas

estratégias.

Assim como as mudancas econ6micas preocupam as organizacdes de todos

0S paises, tém-se também as mudancas naturais que impactam nas atividades
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comerciais destas. Principalmente nas voltadas ao segmento agricola, ao qual a

monografia se refere. Desta forma, o ambiente natural representa o proximo tema.

4.7.1.2.3 Ambiente natural ou ecolégico

Segundo Mowen e Minor (2003, p. 26-27), ha aspectos relevantes no ambiente
natural ou ecolégico, tais como os tipos de matéria prima disponiveis, poluicao,
fenbmenos climaticos, entre outros que da mesma maneira, influenciam o

comportamento do consumidor.

O estudo sobre este ambiente, engloba informacdes referentes a exploragédo
ambiental, recursos e matérias primas, energia, poluicdo e controle governamental.
Afirma Cobra (1985, p. 47-48).

Kotler e Armstrong (2003, p. 73) ressaltam que os profissionais de marketing
devem estar atentos a escassez de matéria prima (ar e agua), aos recursos
renovaveis (florestas e alimentos) e aos recursos nao renovaveis (carvao, petroleo e

outros minerais).

Entende-se que o ambiente natural apresenta modificacbes constantes, tendo
as empresas que se adaptarem. No entanto, ha outro fator que vem afetando a vida
das pessoas e das organizagdes de um modo geral, a tecnologia. Assim, o ambiente
tecnologico é desenvolvido a seguir.

4.7.1.2.4 Ambiente tecnoldgico

O ambiente tecnologico é de importancia relevante, visto as mudancas que
apresenta, podendo influenciar de maneira drastica o estilo de vida dos clientes e
também servir como fonte de idéias para novos produtos, conforme Mowen e Minor
(2003, p. 27).

De acordo com Cobra (1985, p. 48-49), os paises sem tecnologia estao
dependentes economicamente, ja que o mundo respira tecnologia. Assim, quem nao
cria tecnologia, acaba importando esta.

Assim, o ambiente tecnoldgico talvez represente a forca mais significativa,

muda rapidamente e gera novos mercados e oportunidades, substituindo as
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tecnologias antigas, o que deve receber uma atencdo cautelosa e uma ag¢ao segura,
definem Kotler e Armstrong (2003, p. 74-75).

De forma semelhante a tecnologia, a politica também requer atencdo das
empresas, pois, quando ocorrem relagbes entre paises, uma intermediacdo do
governo € inevitavel, sendo este quem estabelece as leis e regras. Portanto, um

estudo sobre o0 ambiente politico é fundamental.

4.7.1.2.5 Ambiente politico

“O ambiente politico consiste em leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressdo que afetam e limitam véarias organizacfes e individuos de determinada
sociedade”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 75). Os autores (2004, p. 75) citam
gue os governos tendem a criar um conjunto de leis que restringem 0s negocios.

Justificando estar fazendo o bem da sociedade como um todo.

Todos os paises séo atingidos quando ocorrem mudancas politicas em alguma
parte do mundo, afirma Cobra (1985, p. 42). J& para Carnier (1989, p. 78-79) as leis
e outros instrumentos legais podem inibir ou incentivar a comercializacdo de certos

bens e servicos, além de evitar a deslealdade de concorréncia e precos abusivos.

No macroambiente se tem ainda o ambiente cultural, que assim como o0s

demais, afeta na maneira como 0s consumidores vivem e se comportam.

4.7.1.2.6 Ambiente cultural

De acordo com Pipkin (2000, p. 23-24), as caracteristicas culturais dos
consumidores causam impacto nos precos, nas promocdes, nos canais de
distribuicdo, nos produtos, entre outros fatores como embalagens e estilos. A cultura
do mercado alvo é representada pelo conhecimento, opinides, idéias, artes, leis,
costumes, tradicbes e habitos que as pessoas possuem ou apresentam. “A
adaptacdo dos esforcos de marketing a determinada cultura é um dos principais
ajustamentos que uma organizacdo deve realizar, para que atinja suas metas

empresariais em um mercado externo.” (PIPKIN, 2000, p. 23).

Para Cobra (1985, p. 46-47) o sistema cultural € um dos ambientes mais

importantes, visto que é a cultura que permeia e alimenta a tecnologia, a economia e
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a politica. Assim, os produtos e servicos devem adequar-se a cultura que o0s

individuos da regido seguem.

Kotler e Armstrong (2003, p. 76-77) afirmam que as pessoas possuem valores
e crengas centrais e secundarias, as centrais sdo as passadas de pais para filhos e
considera-se quase impossivel um profissional de marketing conseguir mudar a
concepcao destas pessoas. Ja as secundarias sdo mais abertas a mudancas, desta
forma, os profissionais podem argumentar para demonstrar uma nova concepgao,

que traga vantagens a organizacao.

Uma vez que a empresa objeto de estudo pretende buscar novos mercados de
atuacdo, se torna relevante elaborar um estudo sobre o tema que diz respeito a
internacionalizacdo, tema que demonstra 0 caminho que as organizacfes devem

seguir para expandir sua area de atuacao aos territorios estrangeiros.

4.8 Internacionalizacéo

Mediante a teoria de Kotler e Armstrong (2003, p. 504-506), o comércio
internacional esta explodindo, fazendo com que as empresas sem perspectiva de
expansao corram riscos, nao tendo a chance de entrar em novos mercados, além de
arriscar perder mercado em seu proprio pais, para talvez, organizacdes
estrangeiras. Para atuar com o marketing internacional, a organizacdo deve
anteriormente, avaliar o ambiente global, decidir se ingressa ou ndo no mercado
internacional, optar em que mercados ingressar, e como ingressar, qual programa
de marketing global a ser utilizado e planejar a organizacao para o marketing global.
Kotler e Armstrong acrescentam:

Cada pais tem suas caracteristicas exclusivas que precisam ser
compreendidas. A receptividade de uma nacdo a diferentes produtos e
servicos e sua atratividade como mercado para empresas estrangeiras
dependem de seus ambientes econdmico, politico-legal e cultural. (2003, p.
510).

Para Rocha (2003, p. 30), a internacionalizacdo representa um processo em
evolugdo de envolvimento com tramites internacionais. Ha a internacionalizacdo
“para dentro”, que se realiza através de importacdo, obtencdo de licencas de
fabricacdo, compra de tecnologia ou contratos de franquia de empresas

estrangeiras. E tem-se também, a internacionalizacdo “para fora”, que ocorre atraves
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de exportacdes, concessao de licencas ou franquias e investimento direto no

exterior.

De acordo com Minervini (2001, p. 93), as organiza¢cbes que analisaram sua
capacidade de internacionalizacdo e enxergam a exportagdo como uma estratégia
que trard vantagens para competir, podem comecar a exportar. A exportacao
representa uma atividade de longo prazo, ndo devendo ser realizada quando o

mercado interno esta em crise.

Esta explosdo no mercado internacional mencionada na teoria de Kotler e
Armstrong, representa uma das razdes pela qual a CAC almeja a expansao de sua
atuacdo. A opcao pelo mercado a ingressar esta concluida, a Argentina. Depois de
estudado o conceito de internacionalizacéo, precisa-se avaliar quais estratégias séo
adequadas para tal processo. Desta maneira, na proxima secao aborda-se o tema

estratégias de internacionalizagéo.

4.8.1 Estratégias de internacionalizacéo

Segundo Minervini (2001, p. 93), sendo uma atividade de médios e longos
prazos, a exportacdo ndo deve ser realizada como forma de salva-vidas ou valvula
de escape, assim, o autor define que estdo aptas a comecar a exportar, empresas
que avaliaram sua capacidade de internacionalizacdo e tém a exportacdo como
estratégia focada na melhoria da competitividade. Estas organizacdes devem estar

comprometidas com a qualidade, criatividade e profissionalismo.

No entanto, Pipkin (2001, p. 54) define que as organizacbes possuem um
conjunto de estratégias de inser¢do nos mercados internacionais. A escolha da
estratégia deve ocorrer mediante algumas dimensdes, tais como: 0S recursos e as
capacidades da empresa; as saidas de capital para investimento por parte da
organizacdo; o aumento dos riscos que a administracdo tera assumir; o nivel de

controle sobre o processo e o potencial de lucro para cada alternativa de insergéo.

Pipkin (2000, p. 54-61) defende que as organizacdes possuem diversas
alternativas estratégicas e frente a analise de diversas dimensfes opta-se pela mais
adequada. As estratégias para ingressar em novos mercados podem ser
visualizadas em um continuo, desde a exportacao até o investimento externo direto,

conforme o autor sdo elas:
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a) exportacdo indireta - quando intermediarios independentes participam, nao
apresenta necessidade de grandes investimentos, sendo os riscos da
empresa, menores. A organizagao possui, porém, pouco controle sobre o
processo de exportacdo, reduzindo o potencial de retorno sobre seus

investimentos;

b) exportacdo direta - sem a utilizacdo de intermediarios independentes. A
organizacdo nesta modalidade possui maior controle sobre o processo e o
mercado, eleva seus riscos frente aos investimentos que se fazem

necessarios, porém, a possibilidade de retorno € maior;

c) licenciamento - apresenta riscos pequenos, porém, € a modalidade menos
lucrativa. Trata-se de um acordo entre licenciador (transfere o direito) e
licenciado (adquire o direito) para utilizacdo de tecnologias, processo de
producdo, marcas, consultorias e assisténcia comercial, mediante o
pagamento de royalties. Quem transfere o direito tem pouco controle sobre

guem o adquire;

d) franchising - forma de licenciamento, maneira mais rapida de entrar em um
novo mercado. O franqueador participa com um pacote padrdo de produtos,
sistemas e gerenciamento, enquanto o franqueado possui 0 conhecimento,

capital e envolve-se pessoalmente no gerenciamento;

e) aliancas estratégicas - quando duas ou mais organizacdes se unem
cooperando entre si para alcancar um objetivo comum. Possibilita alavancar

recursos escassos com investimentos e riscos menores;

f) joint ventures - relacionamento colaborativo para reduzir riscos politicos e
econdmicos dos parceiros, apresentando riscos menores para entrada em

mercados com barreiras legais ou culturais;

g) investimento externo direto - fabricacdo dos produtos no mercado externo. A
organizagdo possui contato com governo, clientes, fornecedores e

distribuidores. Custos muito altos.

A seguir, estudo sobre cada uma das sete estratégias, para melhor

entendimento da pesquisadora e dos leitores da monografia.
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4.8.1.1 Exportacao indireta

Conforme Cateora e Graham (2001, p. 36), as exportacdes indiretas ocorrem
guando a organizacdo vende seus produtos para empresas localizadas no mercado
interno e estas exportam os produtos adquiridos futuramente. Pipkin (2003, p. 72)
esclarece que as organizacdes compradoras, que exportardo os produtos, utilizam
0s servicos de intermediarios ou de importadores estrangeiros instalados no pais de
origem das exportagbes. Desta maneira ndo precisam investir muito e minimizam

riscos.

Kotler e Armstrong (2004, p. 517) realcam que a empresa pode iniciar
operando através da exportacdo indireta, e posteriormente passar a utilizar a
exportacdo direta, controlando o processo de exportacdo de seus produtos.

Apresenta-se desta maneira, a exportacao direta na proOxima secao.

4.8.1.2 Exportacao direta

Para Pipkin (2003, p. 73) a exportagao direta ocorre quando a organizacao
passa a realizar suas exportagbes sem utilizar os servigos de intermediérios
independentes. Nesta fase os investimentos e 0s riscos se tornam maiores, porém o

retorno dos custos aplicados é maior do que na exportacdo indireta.

Os autores Kotler e Armstrong (2004, p. 517-518) também abordam que o
investimento e o risco que a exportacao direta apresenta sdo maiores, assim como
seu retorno potencial. A organizacdo pode praticar esta modalidade de exportacéo

de diferentes formas:
a) criar um departamento de exportacao interna;
b) adaptar uma filial de vendas no exterior;

c) realizar exportagcfes através de distribuidores radicados no exterior, sendo
gue estes distribuidores adquirem os produtos e ostentam a titularidade

sobre eles;

d) por meio de agentes radicados no exterior que vendem as mercadorias em

nome da organizacao.
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De acordo com Minervini (1997, p. 195), esta modalidade de exportacdo
apresenta vantagens devido ao amplo conhecimento do mercado, autoridade na
escolha dos colaboradores, dominio sobre o controle das vendas e das estratégias

de produto, preco e distribuicéo.

Expostas as teorias sobre as exportacdes indiretas e diretas, aborda-se a
seguir, o licenciamento, que também representa uma estratégia de

internacionalizacao.

4.8.1.3 Licenciamento

Keegan e Green (1999, p. 254) definem licenciamento como um acordo
contratual onde a empresa licenciadora disponibiliza algum bem para a empresa
licenciada. Através da troca de royalties, taxas de licenciamento ou outra forma de
remuneracao. Empresas que possuem tecnologias avancadas, know-how ou forte
imagem de sua marca podem utilizar acordos de licenciamento para aumentar sua

rentabilidade com pouco investimento.

Segundo Kotler e Armstrong (2004, p. 518) o licenciamento representa a forma
mais simples para uma organizacdo entrar no mercado internacional, a mesma
efetua contrato com um licenciado no mercado externo. Assim, mediante uma taxa
ou royalties o licenciado adquire o direito de utilizar o processo de fabricacgéo,
patente, marca registrada, técnica comercial ou outro item de valor da empresa
licenciada. Por isto a organizagéo licenciadora consegue entrar no mercado com
pouco risco e o licenciado capta a capacidade de producéo, um produto ou nome

conhecido sem precisar iniciar da estaca zero.

Além das estratégias abordadas se tem também como estratégia de

internacionalizacdo a constituicao de joint ventures, apresentada na sec¢ao seguinte.

4.8.1.4 Joint venture

Para Kotler e Armstrong (2004, p. 518) joint venture € uma unido entre
organizacdes estrangeiras com o objetivo de produzir ou comercializar produtos ou
servicos, criando assim uma organizacdo local da qual se compartilha a propriedade

e o controle. Esta modalidade de joint venture algumas vezes é utilizada por razdes
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politicas ou econdmicas, pois a organizacdo pode nao apresentar recursos
financeiros, fisicos ou administrativos disponiveis para investir. H4A também casos
onde o governo do pais estrangeiro define que a propriedade conjunta é condicéo
para ingressar no mercado. Os mesmos autores (2004, p. 519) abordam que a joint
venture apresenta algumas desvantagens, fazendo a empresa enfrentar alguns

riscos, que podem ser:
a) restricdo ou desvalorizagdo da moeda;
b) mercados em declinio;
c) mudancas no governo;
d) discordancia entre os aliados.

As joint ventures representam um meio de reduzir os riscos politicos e
econdmicos das empresas parceiras do empreendimento, e fornecem menos riscos
de ingresso em mercados que possuem barreiras legais e culturais para aquisicdo
de uma organizacgdao ja existente, define Pipkin (2001, p. 21).

O objetivo desta modalidade € expandir investimentos, internacionalizar a
organizagdo, aumentar o know-how e reduzir investimentos, se dedicando a
atividade definida na missdo da empresa, conforme abordado por Kuazaqui (1999,
p. 87).

Nas estratégias de internacionalizacdo para ingresso de uma organizacdo em

um novo mercado, tem-se ainda o investimento direto, a seguir.

4.8.1.5 Investimento direto

Segundo os autores Keegan e Green (1999, p. 128), o investimento direto
exige comprometimento maior de capital e trabalho gerencial. No entanto, apresenta
0 meio mais completo para participar de um mercado, onde a organizacao passa a
ter o controle acionario, tendo assim grandes chances de conseguir uma expansao

rapida, maior controle e lucro.

Kotler e Armstrong (2004, p. 519) defendem que o investimento direto resulta
em um maior envolvimento da empresa no mercado estrangeiro escolhido. Quando
esta organizacao apresenta experiéncia na exportacdo e mercado-alvo extenso, as

instalacdes de montagem, ou a producéo no exterior trazem fatores positivos, ja que
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a organizacdo pode reduzir custos de mao-de-obra ou de matérias-primas,
adquirindo-as mais baratas. Esta modalidade traz também incentivos aos
investimentos externos, sendo estes, oferecidos pelo governo local, além de
economia nos transportes e ganhos na imagem da empresa no pais por gerar
empregos. Frente a estes fatores se desenvolve um relacionamento intenso cr
governo, clientes, fornecedores locais e distribuidores, facilitando a adaptacac

produtos da organizacdo no mercado estrangeiro.



5 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo expor o método utilizado para a elaboracdo
desta pesquisa cientifica. Segundo Roesch (1999, p. 39-40), a metodologia
determina a maneira pela qual se busca atingir os objetivos especificos do trabalho,

portanto, apresenta importancia significativa.

Apresenta-se este capitulo com quatro etapas. Primeiramente se expde o tipo
de estudo. Na segunda etapa informa-se a area da empresa explorada e o
participante que concedeu informacdes para desenvolver o trabalho. Apds, se
demonstra qual a maneira utilizada para coletar as informacdes necessarias. E na

quarta etapa se descreve a forma de andlise dos dados coletados.

5.1 Caracterizacéo do tipo de estudo

O trabalho visa fornecer a pesquisadora um conhecimento mais abrangente
sobre o tema em questdo, sendo este por parte da mesma ainda insuficiente. Os
dados obtidos na presente pesquisa podem ser classificados como qualitativos,
estruturando as informagdes, codificando-as e analisando-as. Alternativa escolhida
mediante a teoria de Roesch, que cita:

A pesquisa qualitativa é apropriada para a avaliagdo formativa, quando se
trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo
qguando é o caso da proposicao de planos, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir um intervencgao, mas nao é
adequada para avaliar resultados de programas ou planos. (1996, p. 146).

Além de qualitativa, a monografia utiliza o método -classificado como
exploratorio, ja que objetivo € propor estratégias de produto e distribuicdo para a
empresa CAC (Comercial Agricola Canoense) inserir-se no mercado argentino. “A
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7

investigacdo exploratéria € realizada em area na qual ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado.” (VERGARA, 1998, p. 45).

Vergara (2003, p. 47) define que uma pesquisa onde ha a exposicao de dados
€ nomeada como descritiva. Desta forma, se classifica este trabalho como descritivo,
visto que apresenta dados da empresa objeto, assim como do mercado alvo

escolhido.

A metodologia utilizada para a pesquisa ocorre de maneira bibliogréafica,
documental e de campo, classificacdo baseada na teoria de Vergara (2003, p. 48-

49). Informacg0des sobre cada uma das pesquisas realizadas:

a) documental - refere-se aos dados coletados em relatérios e documentos

disponibilizados pela CAC,;

b) bibliografica - origina-se de consultas em livros, revistas e diversos tipos de

materiais publicados que abordam o tema da monografia;

c) de campo - ocorre através de questionario pré-estruturado e aplicacédo deste

em 3 entrevistas pessoais com o proprietario da organizagao.

5.2 Delineamento da area alvo de estudo e sujeito d  a pesquisa

7

A empresa objeto desta pesquisa cientifica € a CAC (Comercial Agricola
Canoense), como ja exposto anteriormente. A area alvo do estudo refere-se a CAC
como um todo, visto que se trata de uma organiza¢ao de pequeno porte, onde néo
existe um departamento especifico para o marketing, sendo o dono da empresa o
responsavel pela administracéo, pelas vendas e pela busca de novas alternativas

estratégicas.

O sujeito da pesquisa, ou seja, o participante da mesma é o proprietario da
organizacao, Flavio de Oliveira, que representa o maior interessado na expansao da
mesma, além de deter informagdes pertinentes para o trabalho.

5.3 Coleta de dados

Buscou-se para esta monografia dados primarios e secundarios. Os dados

primarios referem-se aos adquiridos pela pesquisadora, enquanto os dados
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secundarios sdo aqueles ja coletados, tabulados, ordenados ou analisados e se
encontram a disposicdo dos interessados, segundo o autor Mattar (1997, p. 135).

No que diz respeito aos dados primarios, realizou-se uma conversa informal
entre a pesquisadora e o proprietario da CAC, onde os objetivos do trabalho foram
discutidos e validados por ambos. Assim, foi pré-estruturado um questionario, sendo
este aplicado ao dono da empresa através de trés entrevistas individuais em
profundidade, onde as questdes pré-estabelecidas serviram como base para novas
discussbes. A aplicacdo do roteiro de entrevistas precedeu com sucesso,
corresponde a 27 perguntas que passaram por uma pré-avaliacdo pela orientadora

da pesquisa antes de sua aplicacéo.

Ja os dados secundarios obtiveram-se em livros de administracdo, estratégias
e marketing, revistas especializadas em comeércio exterior e competitividade, além
de sites na internet para buscar informaces sobre 0 macroambiente argentino, seu
mercado atual, agricultura mundial, relagcbes comerciais internacionais, assim, como

outros assuntos pertinentes ao trabalho.

5.3.1 Roteiro de entrevistas

Conforme ja colocado, o questionario pré-estruturado foi dividido em trés partes
e serviu como base para novas discussfes que surgiram no decorrer da entrevista.
O roteiro sugerido foi aplicado de forma bem sucedida, visto que ambas as partes
(proprietario CAC e pesquisadora) apresentam interesse na realizacdo desta
monografia. No primeiro momento abordou-se 0 microambiente de marketing, com

questionamentos voltados as informacdes da empresa, quadro 1:

Quadro 1 - Roteiro referente ao microambiente de marketing

Tema Roteiro Referencial Bibliogréafico
Clientes Quem sdo os clientes da CAC e Kotler e Armstrong (2003, p. 63)
como se caracteriza o Malhotra (2001, p. 71-72)
comportamento destes? Hooley e Saunders (1996, p. 139)
Empresa e sua Como esté estruturado o ambiente Kotler e Armstrong (2003, p. 61-62)
organizacao interno da organizag&o? Czinkota (2001, p. 44)
interna Las Casas (1997, p. 57-66)
Fornecedores Quem séo os fornecedores da Kotler e Armstrong (2003, p. 62)
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empresa? Porter (1996, p. 128)
Carnier (1989, p. 76)
Intermediarios Quem séo os intermediarios de Kotler e Armstrong (2003, p. 62)
de marketing marketing da CAC?
Concorrentes Quem sédo os concorrentes da Kotler e Armstrong (2003, p. 63)
organizacao e como se caracteriza o Porter (1996, p. 196)
comportamento destes? Carnier (1989, p. 77)
Publicos Ha grupos com interesse na Kotler e Armstrong (2003, p. 63-65)
empresa ou que causem impactos
em sua performance? Que grupos
s&o estes?

Fonte: Autoria propria, 2007.

Na segunda entrevista optou-se por identificar a maneira de atuacdo da CAC
frente aos seus concorrentes, quadro 2:

Quadro 2 - Roteiro referente a competitividade

Tema Roteiro Referencial Bibliogréafico
Analise de Quem é o maior concorrente da CAC? Kotler e Armstrong (2003, p. 486)
concorréncia Hooley e Saunders (1996, p. 164-166)
Quais estratégias competitivas este Porter (1996, p. 188)

concorrente utiliza?

Quais as forcas que este concorrente

apresenta?

Quais as fraquezas que este

concorrente apresenta?

Identificacdo das | Que forcas a CAC apresenta frente a Kotler e Armstrong (2003, p. 61-62)
caracteristicas concorréncia e ao mercado? Kotler e Armstrong (2003, p. 488)
da empresa Porter (1996, p. 2)
frente a Que fraquezas a empresa apresenta
concorréncia frente & concorréncia e ao mercado?
Estratégias Quais estratégias competitivas Porter (1996, p. 21-22)
competitivas genéricas que a organizagao utiliza
genéricas atualmente?

Fonte: Autoria propria, 2007.
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Por fim, a dltima etapa refere-se as estratégias do mix de marketing utilizadas

pela organizagdo, principalmente as voltadas a produto e distribuicdo. Além de

buscar conhecer as expectativas da organizacdo frente a possivel

internacionalizacdo, quadro 3:

Quadro 3 - Roteiro referente ao mix de marketing e internacionaliza¢ao

Tema

Roteiro

Referencial Bibliografico

Posicionamento do

produto

Qual tipo de posicionamento a CAC

utiliza em seus produtos?

Como os consumidores julgam a
qualidade dos produtos oferecidos

pela empresa?

Czinkota (2001, p. 210)
Keegan e Green (1999, p.324)

Czinkota (2001, p. 210)
Keegan e Green (1999, p.324)
Cobra (1985, p. 31)

Padronizacéo x

Customizacgéo dos

A CAC atua como especialista em

determinada linha de produtos ou

Czinkota (2001, p. 91)
Pipkin (2000, p. 43-51)

produtos diversifica conforme a demanda do Rocha e Christensen (1999, p. 88)
mercado?
Decisdes Quais estratégias a empresa utiliza

estratégicas de

produtos

nos produtos que oferece?

Para suas operagdes atuais, a

organizacao utiliza marca propria?

Qual o objetivo das embalagens
utilizadas nos produtos oferecidos
pela CAC?

Kotler e Armstrong (2003, p. 211)
Rocha e Christensen (1999, p. 88)

Kotler e Armstrong (2003, p. 212)
Czinkota (2001, p. 230)
Rocha e Christensen (1999, p. 93)

Kotler e Armstrong (2003, p. 218)
Rocha e Christensen (1999, p. 88)

Estratégias de

distribuicao

Como funciona o processo de
distribuicdo, desde a empresa até o

consumidor?

Como se caracterizam os canais de
distribuicdo da CAC frente aos da

concorréncia?

Kotler e Armstrong (2003, p. 310)
Carnier (1989, p. 81)
Cobra (1985, p. 31-32)

Etzel, Walker e Stantion (2001, p.
351)

Membros dos
canais de

distribuicao

Quem sdo os membros dos canais

de distribuicdo?

Rosenbloom (2002, p. 202)
Etzel, Walker e Stantion (2001, p.
348)

Preco dos produtos

Quais os critérios utilizados para

Kotler e Armstrong (2003, p. 263)
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estipular o preco dos produtos que Malhotra (2001, p. 47)

a empresa oferece?

Como a organizagéo classifica o
preco dos seus produtos mediante

aos de sua concorréncia?

Comunicacao aos Que tipo de publicidade a CAC Kotler e Armstrong (2003, p. 363-364)
clientes utiliza para comunicar-se com 0s Kuazaqui (1999, p. 69)

seus consumidores?

Dimensdes para Quais expectativas a empresa Kotler e Armstrong (2003, p. 504-506)
internacionalizacao possue com a realizacéo de sua Rocha (2003, p. 30)
internacionalizacdo? Minervini (2001, p. 93)
Em algum momento a organizagéo Minervini (2001, p. 93)
avaliou sua capacidade de Pipkin (2000, p. 54-61)

internacionalizacao?

Fonte: Autoria propria, 2007.

5.4 Analise de dados

Conforme Vergara (1998, p. 56-57) o plano de analise de dados corresponde
em explicitar para o leitor a maneira utilizada para tratar os dados a coletar. Aléem de
justificar o tratamento escolhido. Gil (1999, p.165) define que trés etapas devem ser
realizadas para a andlise dos dados, sdo estas respectivamente: pré-analise,
exploracdo e tratamento, inferéncia e interpretagéo dos dados.

Na etapa referente a pré-analise, exploracdo e tratamento, o importante sdo os
dados sobre a CAC, adquiridos através de documentos da mesma e das trés
entrevistas realizadas, assim como as informacdes sobre a Argentina, obtidas
mediante consultas a sites na internet. Mediante estes dados e informacdes utilizou-
se a teoria exposta no capitulo quatro (referencial tedrico) para interpretar em que
realidade a organizacdo e o mercado argentino se encontram. A partir de entao,
aprofundou-se a busca dos dados mais relevantes, validando-os e desenvolvendo-

os no trabalho.
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Desta maneira, sdo desenvolvidos 0s temas necessarios para a pesquisa,
tratando-os de maneira qualitativa, e buscando alcancar os objetivos especificos da

monografia, na mesma ordem que estes foram descritos.

Na interpretacdo de dados, caracteriza-se 0 macroambiente da Argentina para
ser possivel visualizar as oportunidades e ameacas deste pais. Da mesma forma,
caracteriza-se a CAC, empresa objeto de estudo, para identificar seus pontos fortes
e fracos. Assim, séo interpretados os dados para ser possivel realizar propostas de
produto e distribuicéo.

Além disso, sao utilizados quadros com os dados estruturados, para facilitar a

visualizagao das informacdes e permitir interpretagdes e conclusoes.



6 CARACTERIZACAO DO MERCADO ARGENTINO

Este capitulo visa abordar fatores importantes sobre a Argentina, com foco nas
informacdes de relevancia para o desenvolvimento da pesquisa. Assim, optou-se por
apresentar os dados referentes ao macroambiente deste pais, sendo a analise deste
0 que servirA como ponto de partida para o planejamento estratégico da CAC,
segundo a teoria, ja apresenta, de Rocha e Christensen (1999, p. 275).

Utiliza-se a mesma ordem das secbOes referentes ao macroambiente,
apresentadas no referencial teérico, para expor as informacdes relevantes sobre a
Argentina. Acrescenta-se nesta estrutura, porém, estudo sobre as dimensdes

comerciais e agricultura.

6.1 Ambiente demografico

Conforme o Guia do Exportador (2007), com informacdes atualizadas em maio

de 2007, a Argentina apresenta os seguintes dados:
a) area - 2.766.890 Kmz;
b) capital - Buenos Aires;

c) idioma - espanhol é o idioma predominante, mas algumas linguas indigenas

também séo faladas, como o araucano, o guarani ou o quichua;
d) religido - catdlica;
e) populacéo - 40.301.927 milhGes de habitantes;
f) moeda - peso argentino.

O Guia do Exportador (2007) afirma que o pais apresenta superficie continental

de 2,79 milhdes Km2, em area € o segundo maior pais da Ameérica do Sul (Brasil
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representa o primeiro). E no que se refere a localizacdo, em relacdo aos paises-
membros do MERCOSUL (Mercado Comum do Sul), dispde de 1.132 quildmetros de
fronteira com o nosso pais, 1.699 quildmetros com o Paraguai e 495 quildmetros

com o Uruguai.

6.2 Ambiente econdmico

A Argentina passou por ciclos de instabilidade politica e econdmica, que se
revelaram em crescentes indices de inflagcdo, desemprego e desequilibrio
orcamentério. O ajuste econémico foi complementado mediante alguns fatores, tais
como a renegociacdo da divida externa e a privatizacdo dos servigcos publicos,
setores elétrico e petrolifero. No ano de 2002 a economia do pais comecou a

mostrar sinais de recuperacgéo, demonstra o Guia do Exportador (2007).

6.3 Ambiente natural ou ecoldgico

O ambiente natural argentino apresenta terras férteis e climas propicios para a
agricultura, por este motivo foi possivel o pais firmar-se como um dos maiores

produtores mundiais de cereais, define o Guia do Exportador (2007).

6.4 Ambiente tecnoldgico

“Enquanto o Brasil patina na aprovacdo de novas variedades de plantas
geneticamente modificadas, outros paises competidores aprovam novas variedades
para disponibilizar aos seus agricultores”. (DI CIERO, 2007).

De acordo com Di Ciero (2007), o governo da Argentina em 31 de agosto de
2007 publicou a aprovacdo do primeiro milho transgénico com duas caracteristicas
inseridas, sendo estas: resisténcia a insetos-pragas e tolerancia a herbicidas,
desenvolvido pela Monsanto. J4 no Brasil ainda ndo esta disponivel a variedade

mais simples de milho transgénico, com uma caracteristica inserida.

Di Ciero (2007) acrescenta que a previsdo da Monsanto da Argentina € de que

mediante estes hibridos com as caracteristicas combinadas, a producdo de milho
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no pais cresgca em quase 6%, com acréscimo da produgcdo anual em cerca de dois

milhdes de toneladas.

Em todo o mundo, apenas os Estados Unidos produzem mais gréaos
geneticamente modificados do que a Argentina. O pais sul-americano cultiva

transgénicos em mais de 17 milhdes de hectares, defende Di Ciero (2007).

6.5 Ambiente politico

De acordo com os dados obtidos no Reservas (2007), desde a Constituicdo de
1853 o sistema de governo argentino é representativo, republicano e federal. O pais
formou-se através da unido federativa de provincias, que sdo autbnomas do governo

nacional, detendo todo o poder que néo delegaram a Nacao através da Constitui¢ao.

6.6 Ambiente cultural

Segundo Guia do Exportador (2007), o idioma predominante da Argentina é o
espanhol, porém algumas linguas indigenas também séo faladas, como o araucano,
0 guarani ou o0 quichua. Dentre a populacdo, 90% segue a religido catélica, apesar

de o pais proporcionar liberdade nas escolhas de seus habitantes.

Reservas (2007) expde que o0 pais apresenta a poesia e a narrativa argentina.
A literatura desenvolveu-se a partir das raizes hispanas (origem espanhola e
americana), e possui grandes personalidades literarias de categoria internacional. A

Argentina é considerada um dos paises latino-americanos com maior

desenvolvimento musical.

6.7 Dimensdes comerciais - Agricultura

De acordo com a FAEMG (Federacdo de Agricultura e Pecuaria do Estado de
Minas Gerais) (2007), Estados Unidos, Brasil e Argentina apresentam nova
iniciativa: a Alianca Internacional de Produtores de Soja (ISGA, na sigla em inglés),
gue iniciou em agosto de 2007.
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A FAEMG (2007) afirma que os trés paises sdo responsaveis por 80% da
producdo mundial do grao, admitem que a atuacao conjunta provavelmente sirva de
contrapeso ao poderio de tradings e multinacionais de insumos. Esta posi¢do néo
pretende assustar, e sim aproximar, mesmo sabendo que o0s interesses as vezes
sdo conflitantes. Na Argentina, o governo é quem define as areas que devem ser

preservadas e as transformadas em parque nacional.

Conforme o Guia do Exportador (2007) desde a assinatura do Tratado de
Assuncdo (1991) o comércio entre o Brasil e a Argentina tem apresentado
expansao, tanto nas exportagdes quanto nas importacdes. No quadro 4, informacdes
referentes a relacdo comercial Brasil-Argentina no periodo de 2006 (valores em US$
FOB).

Quadro 4 - Relacdo Comercial Brasil - Argentina 2006

Més Exportacao Importacao
Janeiro 718.007.200 538.141.246
Fevereiro 799.001.878 473.035.341
Marco 963.392.611 612.926.260
Abril 889.781.620 596.466.712
Maio 980.550.198 637.198.077
Junho 957.582.433 631.502.079
Julho 1.130.600.891 777.322.113
Agosto 1.129.869.013 702.834.403
Setembro 1.054.478.854 730.15.569
Outubro 1.053.127.003 840.141.847
Novembro 1.073.290.270 721.634.232
Dezembro 964.136.903 792.321.374
Total 2006 11.713.819.074 8.053.681.253

Fonte: Adaptado de Guia do Exportador (2007).

Com relacdo ao quadro 4, visualiza-se que em janeiro de 2006 o Brasil
exportou para a Argentina o equivalente a US$ 718.007.200 e desde entdo, até o
final do mesmo ano, as exportacbes apresentam evolucdes ou pequenas variacdes
de um més para o outro, com excecdo de dezembro, onde decresceu US$
109.153.367 em relagdo a novembro. Entende-se desta maneira, que a viabilidade

de exportacdes do Brasil para a Argentina esta cada vez maior.
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Mediante informacdes encontradas no Guia do Exportador (2007), a expansao
do comércio exterior argentino € dinamizado pelo avanco dos produtos primarios e
manufaturas agropecuarias, em virtude da evolucdo favoravel dos precos e da
colocacao dos excedentes da producao agricola e crescentes embarques de mineral
de cobre, carnes, laticinios, gorduras, 0leos vegetais, aclucar e residuos da industria

alimenticia.

O Guia do Exportador (2007) acrescenta que as exportacbes de manufaturas
industriais cresceram em menor medida, especialmente 0s envios para 0
MERCOSUL. Contudo, houve aumentos nas exportacbes de produtos
petroquimicos, plasticos, automoéveis e utilidades domésticas. As compras de bens
intermédios também tiveram uma melhor evolugédo, em func¢do da maior producéo
ocasionada pela substituicdo de importacdes. As importacbes de automoveis
cresceram especialmente as provenientes do Brasil, devido ao acordo com a

Argentina, o que permitiu incrementar as exportacoes.

Nas figuras 5 e 6, tem-se a relacdo dos maiores exportadores e importadores
da Argentina, pode-se observar que o Brasil encontra-se em primeiro lugar em

ambas as pautas:

Exportagdo Argentina - mundo
Jan - Set de 2006
Alemanha

ltalia 4% Uruguai
2L 4%

Paises Baixos
5%

Brasil
. 2T%
México

5%
Espanha  ___—
7%
Chile
China 16%
12% Estados Unidos
15%

Figura 5 - Exportacéo Argentina - Mundo
Fonte: (BRAZILTRADENET apud GUIA DO EXPORTADOR, 2007).

No que se refere as exportagcbes que o0 pais argentino realiza (figura 5)

entende-se que o Brasil representa seu maior comprador, com 27% das
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exportacdes, demonstrando o segundo lugar, 16% (Chile). Este dado se faz

Importante para ressaltar o relacionamento comercial entre Brasil e Argentina.

Importagdao Argentina - mundo
Jan - Set de 2006

Chile Espanha
3% 3% Japio
3%

Mexico
3%

Italia
4%

Franga

4 Brasil

45%

Alemanha
T%
China Estados
8% Unidos

20%

Figura 6 - Importacéo Argentina - Mundo
Fonte: (BRAZILTRADENET apud GUIA DO EXPORTADOR, 2007).

A figura 6, que expde as importacbes que o0 pais argentino efetua, traz uma

situacao ainda melhor, no entendimento da pesquisadora. Pois, entende-se que de

100% das vendas mundiais para a Argentina, o Brasil representa 45%. Ficando em

segundo lugar os Estados Unidos com 20%.

J& que se aborda nesta secdo o tema comércio entre Brasil e Argentina,

apresentam-se maneiras de negociar com 0s argentinos, segundo o Guia do

Exportador (2007):

a) pontualidade - dentro da tolerancia do costume latino, € mais observada;

b) cumprimento - aperto de mao é costume na Argentina;

c) comunicacdo nao-verbal - quando conversam, os argentinos podem ficar

mais préximos do que 0S americanos Ou europeus;

d) cautela - em torno de um café concluem-se negécios sem nenhuma pressa;

e) trajes - ndo abuse dos trajes sociais, use-0s quando requisitado;
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f) documentos e comunicacdo verbal - o texto do material de divulgacao
devera ser em espanhol, observe as caracteristicas especiais no Iéxico e na

prondncia do espanhol na Argentina;

g) empatia - a aproximacdo serd melhor se for explorado o espirito de
fraternidade latino-americano. N&o figue impregnado do espirito de

rivalidade ou competicéo originado dos embates esportivos;

h) relacionamento - uma vez estabelecido o relacionamento, sua empresa
devera evitar a0 maximo a substituicio do executivo encarregado do
contato. Caso seja trocado, um novo processo de aproximacdo devera ser

realizado.

6.8 Oportunidades e ameacas do mercado argentino

Mediante as informacdes das secdes do capitulo 6, sobre o macroambiente

argentino, é apresentado o quadro 5, onde sao classificadas as oportunidades e

ameacas identificadas, para melhor visualizacdo e conclusbes dos leitores e da

pesquisadora.

Quadro 5 - Oportunidades e ameacas do mercado argentino

Ambiente

Oportunidades

Ameacas

Ambiente

Demografico

Area - Sendo o segundo maior pais da
Ameérica do Sul, apds a insercao da
CAC, a oportunidade de evolugéo de
fatias de mercado pode ser maior do

que em paises menores;

Distancia com o Brasil - 1.132 Km? de
fronteira entre Argentina e Brasil
representa a facilidade que se pode ter
em funcdo da pequena distancia entre

os dois paises;

Ambiente

Econdmico

Recuperacao da Crise (2002) - Sinais
de consisténcia e evolucao na economia

do pais nos ultimos 4 anos;

A inseguranca de ocorrer outra crise
econdmica como a que abalou a

Argentina;
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Ambiente Terras férteis e climas propicios para a
Natural ou agricultura;
Ecolégico
Ambiente A Argentina esta apostando em novas
Tecnoldgico tecnologias em seus cultivos,
aumentando assim, sua producao;
A producéo de milho na Argentina pode
crescer quase 6% com o milho
transgénico;
Ambiente Para o proprietario da CAC a Para o proprietario da CAC a
Cultural compreensao e prondncia do idioma compreensdao de textos e escrita em
espanhol se ddo de forma facil; espanhol apresenta certa dificuldade;
Dimensdes ISGA (Alianca Internacional de O governo define as areas a serem
Comerciais Produtores de Soja) entre EUA, Brasil e preservadas ou transformadas em

Argentina desde agosto de 2007, os trés
paises representam 80% da producao

mundial de grao;

Expansao de exportacdes e
importacdes entre Brasil e Argentina. O
Brasil é o pais que mais exporta para a

Argentina;

Avanco de produtos primarios e
manufaturas agropecuarias na

Argentina;

parque nacional, isto apresenta
desvantagem porque os produtores
tendem a perder autonomia para

expanséo de cultivos;

Fonte: Autoria propria, 2007.




7 CARACTERIZACAO DA CAC

Apresentados os dados relevantes sobre o macroambiente argentino, se
aborda neste capitulo dados importantes sobre a CAC, dando énfase as
informacdes necessarias para o desenvolvimento da monografia. Desta maneira, se
inicia descrevendo os dados referentes ao microambiente da organizacdo, assim, 0s

leitores e a pesquisadora podem conhecer melhor a empresa objeto.

A parte seguinte corresponde ao mix de marketing, demonstrando as
estratégias de quatro P’s utilizadas pela empresa. A segmentacdo e o0
posicionamento mercadolégico também sédo expostos. Todos estes temas resultam
na identificacdo dos pontos fortes e fracos na forma de atuacédo da organizacdo no
que se refere as estratégias de produto e distribuicdo, que representam o foco do
trabalho.

7.1 Microambiente da empresa

Utiliza-se a mesma ordem das secOes referentes ao microambiente
apresentadas no referencial tedrico para expor as informacdes sobre a empresa
objeto de estudo, e desta maneira auxiliar a comparacao entre as teorias expostas e

a forma de atuacao da empresa.

7.1.1 Clientes

Os clientes da CAC séao representados por agricultores, prefeituras ou grandes
cooperativas. Conforme informacgéo recebida pelo proprietario da organizacédo, 85%
de seus consumidores se localizam no norte do estado do Rio Grande do Sul. Sendo
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0S municipios de maior representatividade frente as vendas: Palmares do Sul,
Capivari do Sul, Mostardas e Tavares, respectivamente. Apds, tem-se a regidao da
Grande Porto Alegre e os municipios de Alegrete, Osorio e Viamao, resultando os

demais 15%.

7.1.2 Empresa

Treze anos antes da fundacdo da Comercial Agricola Canoense, mencionada
na pesquisa pela sigla CAC, o proprietario da mesma tinha contato com o ramo
agricola. Em 1996, ocorreu a constituicdo desta empresa varejista que desde entdo

busca se moldar conforme as tendéncias mercadoldgicas da regido sul do Brasil.

Inicialmente, a CAC apresentava como principal atividade a comercializagao de
pecas e equipamentos agricolas e industriais. Em 1999, adquiriu licenca para
consertar pecas e equipamentos deste mesmo setor. Assim, aléem de oferecer
produtos, passou a operar também com servicos. E valido ressaltar, conforme o
proprietario da organizacdo, que a venda de produtos fisicos representa torno de
85% de sua demanda. Com a finalidade de exercer as atividades citadas, a empresa

conta com quatro colaboradores, conforme figura 7:

Proprietéario/
Diretor
|

Gerente
Administrativa

Vendedor

Auxiliar
Administrativa

Figura 7 - Organograma CAC
Fonte: Autoria propria, 2007.

Com base na figura 7 e nas informagdes obtidas com o proprietario da
empresa, pode dizer que a mesma € composta pelos seguintes colaboradores: O
dono, também responsavel pelas vendas. Seu vendedor, que atua interna e

externamente, além de coletar e entregar as mercadorias. Uma Gerente
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Administrativa, que opera com os tramites financeiros, e a auxiliar desta, que apodia

estes tramites, assim como as demandas burocraticas da area de vendas.

A CAC tem como missao garantir a qualidade no processo de plantio e colheita
gue seus clientes exercem. Visa estar entre as trés melhores empresas de
equipamentos agricolas da regido sul e ser reconhecida no mercado externo até
2010.

A organizacdo ndo possui uma marca propria, no entanto atua com marcas
conhecidas, ao oferecer produtos para plantio e colheita. Representa uma empresa
varejista, assim, os produtores fornecem os produtos aos atacadistas que fornecem

aos varejistas (CAC), que por sua vez, atendem aos consumidores finais.

7.1.3 Fornecedores

Os fornecedores da organizagao, representados por atacadistas, possuem um
relacionamento comercial de longo prazo com a mesma. A empresa compra com
maior frequéncia, respectivamente, dos seguintes fornecedores: Equagril
(Medianeira - PR), Shark (Cascavel - PR), Soccol Barbieri (Porto Alegre - RS), Datta
(Cascavel - PR), Imdepa (Porto Alegre - RS), Le&o Diesel (Porto Alegre - RS) e DHL
(Ponta Grossa - PR), entre outros.

7.1.4 Intermediarios de marketing

Os intermediarios de marketing, no caso da CAC, correspondem a empresas
de transporte e oficinas mecanicas. As transportadoras tém como atribuicdo entregar
os produtos vendidos pela organizacao dentro do prazo aos clientes, ou ainda, trazer

as mercadorias compradas dos fornecedores.

As empresas de transporte que tem seus servigcos utilizados pela CAC com
maior frequiéncia séo, respectivamente: Brasspress (S&o Paulo - SP), Unesul (Porto
Alegre - RS), Expresso Sao Miguel (Porto Alegre - RS), Expresso Palmares (Porto
Alegre - RS) e Rodonaves (Sdo Paulo - SP), entre outras que sao contratadas

esporadicamente.
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As oficinas mecanicas, além de prestar servicos para a organizacdo, acabam
promovendo-a. Estas oficinas que operam em conjunto com a empresa também
apresentam relacionamento de longo prazo com a mesma, localizam-se no Rio
Grande do Sul, nos municipios de Barracdo, Viamao, Capivari, Mostardas, Tavares,

Palmares e Canoas.

7.1.5 Concorrentes

Entre os diversos concorrentes, cinco classifica-se como fortes no mercado em
gue atuam, sao estes: Agropal (Palmares do Sul), JL Agro Industrial (Capivari do
Sul), Trator Point (Porto Alegre), Agroparts (Porto Alegre) e Jodo Braziliano
(Viaméo). Cada um destes concorrentes atua apenas nos municipios citados, assim,
para a inser¢cdo da empresa no mercado argentino, 0S concorrentes nao serao
estes, e sim empresas brasileiras do ramo agricola que operam com exportacdes a
Argentina, como também, empresas argentinas que atuam na regido escolhida pela
CAC para insercdo de seus produtos, desta maneira, ainda nao se tém

conhecimento sobre estes concorrentes.

7.1.6 Publicos

Segundo a teoria de Kotler e Armstrong (2003, p. 63), ja apresentada, publicos
Sao grupos interessados na organizagdo ou que causam impactos na capacidade
desta. Assim, no caso da CAC, por tratar-se de uma micro-empresa, ndo possuli
publicos, sendo o interesse destes voltados para empresas de grande porte e

reconhecidas no mercado.

7.2 Mix de marketing

Na mesma estruturada seguida para caracterizar as informacdes sobre a
Argentina e o microambiente da CAC, € exposta a atuagcdo da mesma no que se

refere ao mix de marketing. Assim, utiliza-se a mesma ordem das secfes deste tema
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apresentadas no referencial tedrico, facilitando aos leitores e a pesquisadora, a
comparacao entre a teoria e a atuagéo da organizagao.

7.2.1 Produto

A empresa oferece produtos para plantio e colheita, os mais demandados, sao
respectivamente: rolamentos, parafusos, retentores e eixos. Com um menor market
share seguem engrenagens, latarias, kits de motor, amortecedores e buchas, entre

outros.

Ja exposta anteriormente, a teoria de Kotler e Armstrong (2003, p. 4-6) defende
gque o produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo, ndo se limitando apenas a objetos fisicos.
Assim, pode-se classificar também como produto da CAC o conserto de pecas e
equipamentos agricolas, no entanto, a venda de produtos fisicos representa torno de

85% da demanda da organizacao.

7.2.1.1 Tipos de produtos

Conforme apresentado no referencial teorico, para o autor Richers (2000, p.
203-204) os produtos classificados em bens de consumo sdo divididos nas
categorias de conveniéncia, comparacdo e especialidade. E os produtos
classificados em bens industriais dividem-se nas categorias de matérias-primas,

semimanufaturados, instala¢cdes e equipamentos e suprimentos.

Os produtos oferecidos pela empresa sao classificados em bens de consumo e
também bens industriais. Nos bens de consumo correspondem a categoria de
comparacao, principalmente nas pecas com preco elevado dos tratores e
colheitadeiras, ou até mesmo ao comprar um motor inteiro, pois desta maneira o
cliente compara modelos, qualidade, desempenho, precos, prazo e formas de

entrega.

Na classificacdo de bens industriais, os produtos revendidos pela CAC
enquadram-se na categoria de suprimentos, que Kotler e Armstrong (2003, p. 206),

conforme ja visto, chamam de suprimentos e servi¢os, definindo como servigos
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operacionais, itens de manutencdo e reparo. Assim se da a funcionalidade das
pecas compradas pelos consumidores da CAC, que podem ser o0s préprios
agricultores, prefeituras ou grandes cooperativas, sempre com 0 objetivo de
consertar, reparar ou realizar a manutencao dos motores dos tratores utilizados para

a producéo.

7.2.1.2 Niveis dos produtos

Para melhor visualizacdo da maneira que a organizacao atua em cada nivel de
produto, utiliza-se a teoria de Kuazaqui (1999, p. 52-53), ja apresentada. No entanto,
adaptou-se esta no quadro 6, onde se visualiza o nivel, o conceito do autor e a

forma de atuacdo da CAC:

Quadro 6 - Niveis de produtos - teoria x atuacédo da CAC

Nivel Definicdo do autor Atuacdo da CAC
Nivel basico Neste nivel reconhece-se a utilidade do A utilidade do produto é deixar os
produto e se 0 mesmo atende as tratores e colheitadeiras
necessidades e as expectativas dos desempenhando suas atividades de
consumidores; forma eficiente para que o cliente
possa cultivar e colher sua producéo;
Nivel real Engloba decisdes sobre: fornecedores, Os fornecedores sao atacadistas que

design, marca e embalagem;

operam com marcas reconhecidas, a
CAC néo possui marca e embalagem
propria, e ndo tem autonomia sobre o

design;

Nivel ampliado

Caracteristicas dos niveis anteriores
somados a assisténcia técnica,
servicos pds-venda, financiamentos, ou
diferencial em relacdo aos

concorrentes;

A empresa entrega os produtos aos
clientes no local que o0 mesmo escolher
(oficina, campo, residéncia...), ou
conserta o maquinario agricola
entregando-o em condi¢cdes perfeitas.
A organizagéo oferece servico pos-
venda, atendendo davidas e
considerando sugestdes sobre os
servicos prestados, e realizando visitas

pessoais.

Fonte: Autoria propria, 2007.
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Com base nas informagbes do quadro 6, acredita-se que o0s produtos
oferecidos pela CAC apresentam os trés niveis, no que se refere ao nivel basico, a
necessidade dos clientes € que seus maquinarios figuem em perfeitas condi¢cdes de
plantar e colher, assim, a utilidade do produto é objetiva: proporcionar desempenho

eficiente aos maquinarios.

Porém, se os consumidores comprarem algum produto especifico, mas, a
adaptacao deste no trator ou colheitadeira, por exemplo, for realizada por alguma
empresa sem vinculo com a CAC, e de forma mal-sucedida, a necessidade do
consumidor ndo sera satisfeita e 0 mesmo pode ndo saber se a falha foi no produto
comprado da organizacdo ou no servico prestado da oficina. Podendo nesta
situacao, a CAC ficar com uma imagem negativa. Por este motivo, a mesma sempre

oferece aos seus clientes o conserto ou reparo de seus maquinarios.

J& ao que corresponde ao nivel real, a empresa ndo tem atuacao ativa, visto
gue ndo apresenta marca e embalagem propria, e falta autonomia sobre o design
dos produtos. No entanto ao nivel ampliado, ainda com base no quadro 6, pode-se
afirmar que a CAC diferencia-se de seus concorrentes por apresentar servico pos-

venda, dedicando-se aos clientes para satisfazé-los.

7.2.1.3 Ciclo de vida dos produtos

Conforme exposto no referencial teérico, Czinkota (2001, p. 251-254) divide o
ciclo do produto em quatro estégios, que sao: introducado, crescimento, maturidade e
declinio. No caso das pecas e equipamentos agricolas da CAC, classificam-se os
produtos no estagio da maturidade, jA que a demanda existe, mas nao cresce
ligeiramente, além de os consumidores serem definidos como regulares, e o
mercado estar estabilizado. No entanto, a demanda tem periodos previsiveis de

aumento (meses de plantio e colheita).

Listam-se os principais produtos mais vendidos e o periodo médio de duracdo
destes, depois de adaptados aos maquinarios agricolas, e executando atividades

regulares:
a) rolamentos - 1 ano;
b) parafusos - 4 anos;

Cc) retentores - 1 ano;
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d) eixos - 1 ano;

e) engrenagens - 1 ano;

f) latarias - 5 anos;

g) kits de motor - 2 anos;
h) amortecedores - 2 anos;

i) buchas -1 ano.

7.2.1.4 Posicionamento do produto

Segundo a teoria de Kotler e Armstrong (2004, p. 190), ja apresentada, o
posicionamento do produto é o lugar que ele ocupa na mente dos clientes na
comparacao com os produtos da concorréncia. Com base nesta idéia, acredita-se
gue sendo as marcas reconhecidas no mercado, e disponiveis em outras empresas,
o0 que influencia os clientes a buscarem a CAC, € o prego acessivel e o
relacionamento amigavel que o cliente cria com o proprietario da mesma, que
investe em marketing direto, onde o vendedor oferece servico pos-venda aos

consumidores.

Conforme exposto anteriormente, Keegan e Green (1999, p. 319-322) afirmam
que ha trés tipos de produtos, sendo eles: locais, internacionais e globais. As pecas
e equipamentos agricolas com as marcas que a organizacdo atua, reconhecidas
internacionalmente, podem ser classificados como produtos globais. Porém, esta
classificacdo nao significa que a CAC possui condi¢des, ou atuara como empresa
global. Afirma apenas que os produtos oferecidos apresentam o0s requisitos para

esta expansao.

A teoria de Czinkota (2001, p. 210), jA mencionada, apresenta sete estratégias
de posicionamento, destas estratégias, trés sdo utilizadas pela CAC. Estas séo
descritas no quadro 7, onde se tem o conceito dos autores Keegan e Green (1999,

p. 324), descrito no referencial teérico, e a maneira que a organizacdo atua:
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Quadro 7 - Estratégias de posicionamento - teoria x atuagdo da CAC

Estratégia

Definicdo do autor

Atuacéo da CAC

Preco/qualidade

Um produto ou marca reconhecidos
justificam precos mais elevados do que

produtos e marcas de menor prestigio;

Ao oferecer marcas diversas, a
empresa atende os consumidores que
procuram o preco acessivel e os que
buscam qualidade maior e marca
reconhecida, mesmo que com um

preco mais elevado;

Atributos do

produto

E a estratégia aonde atributo, beneficio
ou caracteristica dos produtos sao
explorados. Avalia-se se o produto é
importado, a confiabilidade e
durabilidade do mesmo, entre diversos

outros fatores;

A durabilidade das pecas e
equipamentos da CAC é superior aos
produtos de alguns concorrentes no
gue se trata de mercadorias originais.
A confiabilidade também esta presente,
principalmente em marcas mais

reconhecidas;

Usuéario do

produto

Tem-se um usudrio tipico do produto,

apresenta a maneira de uso deste;

Os usuarios tipico dos produtos séo os
agricultores, prefeituras e cooperativas

agricolas, e todos estes, adquirem as

mercadorias para a mesma finalidade.

Fonte: Autoria propria, 2007.

Entende-se através do quadro 7, que a CAC possui um posicionamento estavel

atualmente. E o fator que contribui para isto de forma mais significativa, é a rede de

marcas que a organizacao oferece.

7.2.1.5 Padronizagdo x customizacao

Sendo a finalidade dos produtos revendidos pela CAC, a manutengao e reparo

de tratores e colheitadeiras, é essencial que venham padronizados de fabrica, nédo

tendo a empresa, autonomia qualquer para a customizacdo destas mercadorias.

A organizacdo atua com uma linha produtos agricolas, desde pecas
pertencentes aos motores dos maquinarios, até bancos e latarias dos mesmos. A
diversificacdo se da nas marcas, e o consumidor pode optar por mercadorias
originais ou paralelas. Porém, diversificagdo em modelos de produtos, ndo é

possivel para a CAC.
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7.2.1.6 DecisOes de estratégias de produto

De acordo com a teoria de Kotler e Armstrong (2003, p. 211), ja exposta, o
produto compde-se de alguns atributos que resultam os beneficios que ele oferece

aos clientes. No quadro 8 estdo listados estes atributos, a definicdo do autor, e a

maneira que a CAC age sobre estes:

Quadro 8 - Decisdes estratégicas de produto - teoria x atuacdo da CAC

Atributo

Definicdo do autor

Atuacéo da CAC

Qualidade

Ferramenta mais importante, divide-se
em nivel e consisténcia do produto. O
nivel refere-se a qualidade de
posicionamento (apoio ao mercado-
alvo) e a garantia de realizacdo das
fungBes do produto de forma eficaz. A
consisténcia é o cuidado que se deve
ter para que o produto nédo tenha
defeitos e apresente o grau de

desempenho pretendido ao cliente;

Nivel (qualidade) - ocorre através dos
servigcos pds-venda, da possibilidade
de conserto dos maquinarios, ao invés
de somente entregar os produtos, e da
garantia dos servicos e das
mercadorias;
Consisténcia — ao vender produtos de
marcas diversas, a empresa vende 0
produto que o consumidor desejar, mas
informa ao mesmo as mercadorias de
maior e menor confiabilidade (alguns

produtos paralelos — nédo originais);

Caracteristicas

Os produtos variam suas
caracteristicas conforme a
diferenciagdo competitiva que a
empresa pretende utilizar mediante a

concorréncia,

A CAC néo apresenta autonomia sobre
as caracteristicas fisicas dos produtos,
assim, a diferenciacdo competitiva
ocorre através da diversidade das
marcas e da qualidade dos servigos

pés-venda;

Estilo e design

Estilo representa como funcéo delinear
a aparéncia do produto onde ha
possivel persuasao do olhar ou a

indiferenca, mas néo influencia no seu
desempenho. O design envolve

também a aparéncia, porém, considera
a utilidade do produto;

O que predomina na compra dos
produtos da organizacao é o design, no
entanto estas mercadorias sdo
adquiridas por sua utilidade, tendo a
sua aparéncia quase nenhuma
influéncia sobre a compra. Além disto,
a CAC néo possui autonomia sobre o
estilo e design dos produtos que

oferece.

Fonte: Autoria propria, 2007.
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Com base no quadro 8, acredita-se que além das marcas reconhecidas, 0s
servicos pos-venda e as garantias dos produtos e servicos representam atrativos
relevantes aos clientes. Assim, o atributo menos identificado no processo da

empresa, o referente a estilo e design.

7.2.1.7 Marca do produto

A CAC atua com as marcas Valmet, New Holand, Jonh Deere, Massey
Ferguson, Cumins, Ideal, Yamar, Agrale, ZF e Cav. Sendo as quatro primeiras as
mais procuradas pelos clientes gauchos, além de reconhecidas internacionalmente,
conforme observado pela empresa em 2006. A organizagcdo, desta maneira, atua
com diversas marcas reconhecidas, que apresentam confiabilidade e qualidade, no

entanto, ndo apresenta marca prépria.

7.2.1.8 Embalagem do produto

Cada fornecedor da empresa apresenta um tipo de embalagem prépria.
Tratando-se de pecas, algumas vezes, grandes e pesadas, a preocupacao que a
CAC tem é de proteger o produto, garantindo a chegada do mesmo sem danos ao
consumidor, ficando a percepcdo que este terd sobre a embalagem em segundo
plano. Cabe salientar que as embalagens individuais ndo sao retiradas, os pedidos
feitos pelos clientes englobam varias mercadorias. O proprietario ou vendedor da
empresa coloca todas estas dentro de uma embalagem maior, assim, utiliza caixas
de papeldo de diversos tipos e tamanhos, anexando nestas as informacdes das
mercadorias, como descri¢cdo, nimero do pedido, cliente e telefone para contato.

7.2.2 Praca (Distribuicéo)

Conforme visto anteriormente, Cobra (1985, p. 31-32) afirma que pracga e canal
de distribuicdo relacionam-se, podendo este dUltimo, ser um atacado, varejo,
distribuidor, transporte ou armazém. No caso da CAC, lembrando que esta atua
como varejo, ela adquire as mercadorias nos atacados, e dependendo da localidade
destes utiliza uma transportadora para entrega-las na empresa. Apés, separa as
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pecas conforme os pedidos de cada cliente e os embala. Contrata hovamente um
transporte para levar os produtos aos consumidores finais, ou, aos mecanicos que
consertam o maquinario agricola com as pecas compradas. A figura 8 demonstra

este processo:

Atacado

¥

Transportadora

v

CAC

v

Transportadora

v

Consumidor
final ou oficina
mecanica

Figura 8 - Canal de distribuicdo da CAC
Fonte: Autoria propria, 2007.

Mediante figura 8, entende-se o motivo pelo qual a organizagcdo preza o0s
relacionamentos de longo prazo com seus fornecedores e intermediarios. Pois, ja
apresenta confiabilidade nestes, conhecendo suas atuacbes consideradas
eficientes. Este fator se faz importante porque se um dos quatro membros (atacado,
transportadora, CAC e outra transportadora) agir de forma ineficiente, prejudica todo

0 processo, nao satisfazendo o consumidor.

Na mesma figura, é possivel perceber que a empresa esta na parte central do
processo, assim, comunica-se diretamente com o atacado (compra) e com o cliente
(venda). Cabe salientar que as transportadoras nao participam do processo quando
e viavel para a CAC transportar os produtos, ou seja, se as mercadorias de néo

forem grandes e pesadas demais, e o0s clientes estiverem no interior do RS, o
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colaborador da organizacdo faz a entrega. Da mesma forma, se o atacado estiver
localizado no municipio de Porto Alegre ou cidades vizinhas, ndo precisa dos
servicos das transportadoras, o funcionario da CAC busca ou sao contratos servigcos

de tele-entrega (moto-boy).

7.2.2.1 Estrutura dos canais de distribuicao

No referencial tedrico, foi exposta a teoria de Czinkota (2001, p. 297-299) que
afirma que um dos fatores da estrutura do canal de distribuicdo é a definicdo das
tarefas de distribuicdo que precisam ser executadas. Desta forma, adaptou-se o
organograma anterior incluindo as atividades correspondentes a cada responsavel,

conforme figura 9:

Separar os produtos comprados com as respectivas embalagens, despachar estas na
Atacado » transportadora juntamente com a nota fiscal e outros documentos conforme combinado
com a CAC, contatar com a empresa para informar a saida das mercadorias;
Entregar as mercadorias na CAC em boas condigdes e dentro do prazo que o atacado
Transportadora Iy ) _
solicitou a transportadora;
Zonferir todos 05 produtos e documentos entregues pela transportadora, organizar  unir
CAC os produtos conforme o pedido gue cada consumidor efetuou, embalar as mercadorias
em uma embalagem maior, potegendo-as, despacha-las na transportadora, contatar o
clignte para informa-lo sobre a saida de seus produtos:
Entregar as mercadorias aos consumidores em boas condigdes, no lugar & dentro do
Transportadora O i
prazo solicitado pela CAC;
Se o desting dos produtos & a oficina, o mecanico contata a organizacao para informar o
Zonsumidor recebimento, e realiza o senvigo necessario no maquinario do cliente.
final ou oficing » Se o destino dos produtos é diretamente o cliente, a CAC entra em contato com este, gue
mecanica 56 confirma ou nao o recebimento das mercadorias e as condigdes que elas se
ENContram.

Figura 9 - Atividades dos membros do canal de distribuicdo da CAC
Fonte: Autoria propria, 2007.

Em relacao a figura 9, acredita-se que as tarefas do canal de distribuicdo estédo
bem definidas e estruturadas. No entanto, mesmo que o primeiro membro seja

representado pelo atacado, este s6 efetua suas atividades apos o contato da CAC,
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gue solicita os produtos necessarios. Na Ultima etapa deste processo a empresa
contata os consumidores para questionar se receberam as mercadorias em perfeitas
condi¢cbes. Ja4 quando as pecas vao para as oficinas, os mecanicos informam ao
proprietario da empresa, que avisa ao cliente a chegada destas, e ap0s o
maquinario for entregue ao consumidor, a organiza¢do contata novamente, para ter
conhecimento sobre o desempenho das funcfes deste. Ressalta-se que se for viavel
pela CAC, coletar os produtos no atacado e entrega-los ao consumidor, as

transportadoras nao participam.

Richers (2000, p. 251-252) cita, conforme ja visto, dois tipos de canais: canal
direto e canal indireto. A organizacdo utiliza-se dos dois canais, o canal direto
quando os servicos das transportadoras ndo sao contratados, e canal indireto,
quando estas participam do processo de distribui¢céo.

7.2.2.2 Fluxos do canal de distribuicdo
De acordo com a teoria de Czinkota (2001, p. 301-302), ja apresentada, ha

cinco fluxos de maior importancia. No quadro 9 listam-se estes fluxos, o conceito do

autor e a atuacao da CAC:

Quadro 9 - Fluxos do canal de distribuicdo — teoria x atuagéo da CAC

Fluxo Definicao do autor Processo CAC
Produto Movimentacao fisica do produto, do O processo ja exposto: o atacado
ponto de producao até os despacha os produtos na
consumidores; transportadora, que entrega 0S mesmos

na empresa, que os despacha na

transportadora, que entrega aos

clientes;
Negociacdo Interacdo das tarefas de compra e Esta negociagao ja esta pré-
venda associadas a transferéncia de estabelecida entre a CAC e os
titularidade do produto; atacados, transportadoras que

entregam os produtos aos clientes, e as

oficinas mecanicas;

Titularidade Movimentacado do direito ao produto A transferéncia de titularidade ocorre
conforme é passado do fabricante até | em paralelo com a movimentagéo fisica

0s consumidores; do produto;
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Informacéo Todas as partem trocam informagdes, O atacado informa a CAC quando
estas podem ser para cima ou para despacha as mercadorias, que confirma
baixo; seu recebimento e informa ao cliente ou
oficina quando as envie pela
transportadora, confirmando os
produtos foram recebidos e quais
condicdes apresentam. A organizacgédo é

o centro do fluxo de informacgdes.

Promocéo Comunicacédo na forma de publicidade, | Contato das pessoas da empresa com
venda pessoal, promocéo de vendas e os clientes. Para oferecer produtos,
relacdes publicas; promocdes ou servigcos pds-venda, que

corresponde em questionar a satisfacéo
com os produtos e servicos, esclarecer
davidas e propor ajuda, mostrando
interesse neste relacionamento

comercial.

Fonte: Autoria propria, 2007.

7.2.2.3 Membros do canal

A teoria de Etzel, Walker e Stantion (2001, p. 354-355), exposta no referencial
tedrico, defende que a distribuicdo de bens de consumo pode ser dividida em cinco
niveis. Dentre estes niveis, a CAC apresenta o nivel mais utilizado para aquisi¢cdo de
bens de consumo, chamado de convencional, neste canal o produtor fornece ao
atacadista que fornece ao varejista, e o0 varejista por sua vez, atende ao consumidor
final. Como colocado nas secdes anteriores tém-se os transportadores, no entanto, a

comunicacao e negociacao com os atacadistas e os clientes a CAC (varejo) realiza.

7.2.2.3.1 Atacado

Conforme exposto anteriormente, Czinkota (2001, p. 347) afirma que os
atacadistas vendem aos varejistas, fabricantes e outros atacadistas. Os
fornecedores da empresa sao atacadistas, conforme ja citado. S&o os principais:
Equagril, Shark, Soccol Barbieri, Datta, Imdepa, Ledo Diesel e DHL, entre outros. A

média de tempo que a empresa relaciona-se com estes atacados é nove anos.
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7.2.2.3.2 Varejo

No desenvolvimento da monografia, a organizacédo ja foi classificada como
empresa varejista. O varejo leva produtos em outros lugares e entreg4-0s nas maos
dos clientes, pode também prestar servicos ao mesmo, define Czinkota (2001, p.

330), como ja mencionado.

A teoria de Churchill Jr. e Peter (2003, p. 418), ja descrita, cita alguns tipos de
varejo, divididos da seguinte forma: lojas de especialidade, lojas de departamento,
supermercados, lojas de conveniéncia, superlojas, matadores de categoria e lojas de
desconto. Acredita-se que a CAC representa lojas de especialidade, ja que é voltada
para clientes que buscam um produto especifico ou desejam atendimento

personalizado.

7.2.2.4 Gerenciamento e decisOes estratégicas de distribuicdo

O que foi passado no decorrer da entrevista € que as decisdes estratégicas de
distribuicdo sdo tomadas sem um planejamento a longo prazo, o dono da empresa
consulta os custos, 0 prazo de entrega aos consumidores e preza o relacionamento

com as transportadoras e atacados que ja opera.

Com o objetivo de visualizar se a CAC tem as informac¢des necessarias para
gerenciar e decidir sobre este processo utiliza-se a teoria de Pipkin (2000, p. 53-54),
apresentada no referencial tedrico, que afirma que algumas variaveis sao
necessarias avaliar para escolher o canal de distribuicdo mais adequado. Entre elas
tém-se as caracteristicas de produto, empresa, concorrentes, intermediarios e

consumidores.

Mediante os conceitos do autor para cada uma das caracteristicas, define-se a
maneira que a organizacado atua sobre estas variaveis. Inicia-se pela variavel de
produto, onde o proprietario da CAC defende que cada produto para plantio e
colheita possui aspectos diferentes, tendo ele, conhecimento sobre estas
informacdes. Ja& no que diz respeito a empresa, a mesma ndo tem envolvimento
algum com o mercado internacional, porém, domina os dados sobre 0 mercado em

que atua.
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Nas informacgdes sobre 0s concorrentes sabe-se que ha um diferencial no canal
de distribuicdo destes, ja que se localizam nas cidades dos consumidores
potenciais, ou seja, 0S concorrentes ndo precisam de transportadoras para entregar
as mercadorias aos compradores, os consumidores vao até a loja ou os vendedores

até os consumidores, com maior facilidade (menos custos) do que a CAC.

Sobre as forcas e fraquezas dos intermediarios, pode-se citar como forca, 0
relacionamento de longo prazo que a organizacdo tem com o0s atacados
(fornecedores) e com as transportadoras, além da eficiéncia e confiabilidade que

estes apresentam.

O ponto fraco é que este mesmo relacionamento pode deixar a empresa
acomodada, ndo buscando novas maneiras de atuar, um segundo ponto que merece
atencao € dependéncia entre os intermediarios, por exemplo, se 0 atacado possuir a
mercadoria, mas, o transporte para a cidade destino ndo estiver disponivel, ou a
situacdo inversa (transporte disponivel, porém produto em falta no fornecedor) o
processo tranca, assim, a organizacdo teria que buscar alguma alternativa extra

para satisfazer seus clientes, e assim, provavelmente tem custos n&ao previstos.

Os itens referentes a variavel dos consumidores serdo abertos para melhor
visualizacao:
a) numero - 400 clientes, no entanto, uma média de 100 destes clientes faz

compras frequentes;
b) distribuicdo geografica - 85% dos clientes no norte do estado do RS;

c) renda - a renda varia bastante, clientes de baixa renda, que parcelam em

varias prestacdes pequenas dividas, e clientes com alto poder financeiro;

d) hdbitos - os hébitos dos consumidores sdo diversos e variam entre 0s
municipios, mas a maioria costuma iniciar o expediente cedo (torno de 5h da
manha) e sentem-se ofendidos se o proprietario ou vendedor da CAC for até

eles entregar ou vender algo e recusarem um café ou um chimarrao;

e) estilo de compra e consumo - o estilo de compra e consumo também
diversifica. A necessidade, educacéao e poder financeiro, entre outros fatores,
influenciam nas exigéncias dos consumidores ao comprar. O consumo é
padrdo (com objetivo de que o maquinario desempenhe suas fun¢cdes com
eficiéncia), o que ocorre € que alguns clientes compram as pecas para

manutencao e outros esperam que a peca estrague para efetuar a compra.
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7.2.3 Preco

Ha alguns pontos que colaboram para que a CAC tenha reducdo e vantagem

€Mm Seus Ccustos:

a) localizacdo - a empresa esta fixada em Canoas, em um espaco alugado a
um preco acessivel e perto da residéncia dos colaboradores, que sdo quase
todos da mesma familia. O local de trabalho divide-se em dois escritorios
(vendas e financeiro) um estoque, uma sala de recepcao e um arquivo. O
fato do proprietario, da responsavel pelas financas (sua esposa) e sua
auxiliar (filha) morarem perto, 0os custos com o transporte no roteiro casa-

trabalho/ trabalho-casa sdo reduzidos;

b) ligacbes telefénicas - Contatos com fornecedores ocorrem através da
internet, e os pedidos dos clientes sdo enviados por e-mail, fax ou os
proprios consumidores acabam entrando em contato por telefone com os
vendedores, atitudes que também reduzem os gastos da empresa, porém,
nao se tem economias maiores por causa dos servicos pos-venda que a
empresa realiza para seus consumidores, utilizando na maioria das vezes o

telefone;

c) alternativas de transporte - Quando ha mercadorias ha serem entregues, se
avalia o tamanho destas, peso e quantidade, se possivel, os colaboradores
da CAC levam os produtos de carro ou de motocicleta, entregando-os
diretamente aos clientes. Se néo for viavel em funcdo do tamanho, peso,
guantidade ou custos, contrata-se as transportadoras, havendo excecdes

Nnos casos das entregas com maior urgéncia,

d) poder de barganha - nos pedidos efetuados a maioria dos consumidores
compram diversos itens, de variados precos porque fazem manutencdes
periddicas, trocando as pegas gastas por novas. Isto proporciona poder de

barganha a CAC quando solicita produtos junto aos fornecedores.

Nos paragrafos que antecedem estdo os pontos que auxiliam a organizagéo a
reduzir seus custos. No entanto, ha os pontos negativos que se tem na situacao

atual da empresa:

a) limitacdo de acesso aos fabricantes - se a CAC tivesse acesso aos produtos

direto de fabrica (tem em alguns casos, mas nao das marcas mais
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procuradas), conseguiria precos menores, mas 0 que ocorre € que adquire
0s produtos com os atacados, que ja colocaram a sua margem de lucro

sobre a mercadoria.

b) entregas urgentes - a empresa preza sempre pelo prazo de entrega, ja que
seus clientes algumas vezes param suas operacdes porque seu trator ou
colheitadeira estragou enquanto operava no meio do campo, assim, quando
um pedido é urgente, sdo altos os gastos com gasolina, visto que a empresa

busca a mercadoria no atacado e leva-a ao consumidor.

Desta maneira, pode-se dizer que a organizagdo apresenta um preco
competitivo em seus produtos, porém, diminui sua margem de lucro mediante as
situacOes citadas nestes dois ultimos paragrafos, onde a CAC preocupa-se em
satisfazer as necessidades dos consumidores, e em alguns casos, gasta valores néo

previstos.

7.2.4 Promocao

Nesta secdo utiliza-se a teoria de Kuazaqui (1999, p. 69), abordada no
referencial tedrico, para comparar as definicbes do autor sobre as ferramentas de
promocdo que cita em sua obra e a atuacdo da CAC frente a estas, conforme

quadro 10:

Quadro 10 - Ferramentas de promogao - teoria x atuagéo da CAC

Ferramentas Definicdo do autor Processo CAC

Propaganda Constitui uma forma paga e profissional | A empresa nunca contratou servicos de
de divulgar os bens e servicos da propaganda;

organizacao;

Promocéo de Representa incentivos de curto prazo, A organizacdo utiliza a promocao de
vendas tem como objetivo aumentar as vendas vendas, esporadicamente e com
de uma mercadoria; produtos especificos, como kits de

motor, parafusos ou rolamentos,

vendendo-0s a pre¢os menores;

Venda pessoal Exposicéo verbal dos vendedores a A empresa utiliza a venda pessoal
potenciais clientes para vender os frequentemente, o proprietario e o

produtos, tem como objetivo principal | vendedor sédo responsaveis por realiza-
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criar relacionamentos com os

consumidores;

la, visitam pessoalmente os
consumidores em suas producdes para

oferecer os servicos da empresa;

Relacdes

publicas

Trata-se de uma forma estratégica de
criacdo da empresa e de seus produtos,
assim obtém publicidade favoravel e
desenvolvimento de boa imagem

corporativa,

A imagem corporativa da CAC é de ser
uma empresa familiar, a maioria dos
clientes considera-se amigo do
proprietario e de sua familia. A empresa
ndo investe em relagdes publicas para

melhorar a sua imagem;

Marketing direto

Contatos diretos com clientes alvo, com
0 objetivo de receber resposta imediata
e cultivar os relacionamentos, os
contatos podem ser através de correios,
fax, e-mail, internet, telefone, entre

outras ferramentas.

O marketing direto é bastante utilizado
pela organizacao. Os servigcos pds-
venda enquadram-se nesta ferramenta
e ocorrem pessoalmente ou por
telefone. E-mail e fax também séo
utilizados, no entanto, com menor

frequiéncia.

Fonte: Autoria propria, 2007.

7.3 Segmentacao mercadologica

A segmentacdo da CAC é voltada aos agricultores, em sua maioria, localizados
no norte do estado do Rio Grande do Sul (85% dos clientes), representados pelo
sexo masculino em sua maioria, com idade entre 25 e 75 anos, fazem parte da

classe média - alta.

Além dos agricultores, vende-se as prefeituras e cooperativas, ambas compram
em grande quantidade, porém, com menor freqiiéncia do que os agricultores. Estas
se localizam em cidades do interior, exigem processos diferenciados e contratos

diversos.

Os consumidores da empresa buscam satisfazer suas necessidades,
mantendo 0s seus maquinarios agricolas em boas condi¢cbes atraves dos produtos
da empresa para que possam realizar as atividades de plantio e colheita com

Sucesso.

Hooley e Saunders (1996, p.267-276) afirmam, como ja exposto, que a
empresa deve avaliar as alternativas com base na atratividade do mercado e nos

pontos fortes da organizacdo frente ao segmento escolhido. Para isso, se faz



116

necessario um estudo sobre alguns fatores, apresenta-se estes através do quadro

11, onde se compara a teoria dos autores e a atuacao da CAC:

Quadro 11 - Fatores de segmentacao mercadologica - teoria x atuacdo da CAC

Fatores Definicdo do autor Processo CAC
Fatores de Abrangem informac¢des como tamanho O segmento agricola como um todo
mercado do segmento, taxa de crescimento sofreu uma crise imensa em 2005/2006.
deste, estagio de evolugédo do setor, Porém, esta em fase de evolugao
previsibilidade dos mercados, atualmente e as previsdes sao positivas.
elasticidade e sensibilidade do preco, Assim, a maioria dos consumidores da
poder de barganha dos clientes e CAC venceu a crise, se estabilizando
sazonalidade da demanda; financeiramente;
Fatores Sao representados pelas barreiras a A entrada no mercado atual ocorreu

econdmicos e

tecnologicos

entrada e saida no mercado, poder de
barganha dos fornecedores, nivel de
utilizacdo de tecnologia, investimento

necessario e margens realizaveis;

com a reducdo dos precos para ser
possivel competir. A tecnologia agricola
no norte do RS aumenta, porém, de
maneira razoavel, ndo muito rapida. A
empresa investiu em veiculos para
transportar mercadorias, além de
diminuir sua margem, que aumentou

depois de conquistado o mercado.

Fatores Corresponde a intensidade e qualidade | A CAC conhece seus concorrentes e as
competitivos da concorréncia, ameaca de estratégias destes. A ameagca surge se
substituicdo e grau de diferenciacéo; houver novos entrantes;
Fatores Abrangem a exposi¢éo a oscilagbes As caracteristicas ambientais
ambientais econdmicas, politicas e legais, ao grau influenciam no segmento da

de regulamentacéo, aceitabilidade

social e ao impacto fisico ambiental;

organizacao, se o clima ndo esta
propicio, pode-se perder uma producdo
inteira, assim, se os clientes néo tiverem

recursos financeiros disponiveis, o

pagamento a CAC fica prejudicado.

Fonte: Autoria propria, 2007.

7.4 Posicionamento mercadoldgico

Ja apresentado no referencial tedrico, Kotler e Armstrong (2004, p. 190),

defendem que o posicionamento representa como os clientes visualizam os produtos
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da empresa frente aos da concorréncia. A CAC ndo € vista como empresa lider, no
entanto, atua com marcas lideres, que apresentam imagem forte. Assim, a
reputacdo da empresa ocorre mediante as marcas que esta disponibiliza. A
organizacdo algumas vezes atua com a competicao direta, e em alguns casos, esta

competicdo ocorre de maneira explicita.

Com base na teoria de Hooley e Saunders (1996, p. 252-254), apresentada
anteriormente, onde afirmam que o posicionamento de participagdo é o mais
atraente para empresas menores, acredita-se que represente o mais adequado para
a CAC. Os mesmos autores (1996, p. 52) acrescentam, que para empresas
pequenas e médias, mercados pequenos ou estaticos podem ser mais atraentes,

pois, tendem a n&o atrair concorrentes mais poderosos.

No entanto, o proprietario da organizacdo afirma que quando iniciou, inseriu
seus produtos e servicos em mercados pequenos, cidades de interior que sequer
apresentavam concorrentes. Porém, com a evolucao da agricultura, concorrentes de

grande porte surgiram e continuam surgindo.

7.5 Pontos fortes e pontos fracos da CAC

No desenvolvimento das secdes referentes ao capitulo 7, identificou-se a
maneira de atuacdo da empresa objeto de estudo com base nos seguintes temas:
microambiente, mix de marketing (quatro P’s), segmentacdo e posicionamento
mercadologico. Acredita-se que as informagfes de todos estes temas fazem-se
importantes conhecer para ter condi¢ces de propor estratégias para a CAC utilizar

em sua insercao ao mercado argentino.

No entanto, a monografia apresenta como foco estratégias de produto e
distribuicAo para internacionalizacdo da empresa objeto de estudo. Sé&o
apresentados desta maneira, os quadros 12 e 13, com as classificacdes de pontos
fortes e pontos fracos das estratégias atuais de produto e distribuicdo da CAC, para
melhor visualizag&o e conclusdes dos leitores e da pesquisadora.

O quadro 12 apresenta as dimensdes dos produtos, listando os pontos fortes
fracos identificados na atuagéao da organizacao:
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Quadro 12 - Pontos fortes e fracos nas estratégias de produto da CAC

Dimensoes de

Produto

Pontos fortes

Pontos fracos

Tipos de

produtos

A CAC atua com produtos classificados
como bens de consumo e também bens

industriais, o que possibilita uma
atuacdo maior do que se apresentasse

apenas uma das classifica¢des;

Niveis dos

produtos

Marcas reconhecidas nos produtos e

servico pés-venda de qualidade;

Auséncia de marca propria e de
embalagem com simbolo da empresa.
Falta de autonomia sobre o design dos

produtos;

Ciclo de vida dos

produtos

Os produtos da CAC representam o
estagio de maturidade, onde a demanda

existe e os consumidores séo regulares;

O conhecimento do proprietario aos

periodos de aumento e reducao da

demanda dos produtos, assim como
sobre a durabilidade dos produtos que

oferece;

O estagio da maturidade nos produtos
impede um crescimento ligeiro da

demanda;

Declinio das vendas dos produtos nos
periodos nao correspondentes a plantio

ou colheita;

Posicionamento

do produto

Preco acessivel dos produtos,
relacionamento amigéavel entre os
clientes e o proprietario da empresa, e

marketing direto que a empresa investe;

Os produtos oferecidos sédo
classificados como globais, tém boa
durabilidade, apresentam confiabilidade

através da marca e desempenho;

Atende consumidores que procuram
preco acessivel e os que buscam
gualidade maior e marca reconhecida,

com um pre¢o mais elevado;

Ao oferecer diversas marcas, com
gualidade e precos diferentes, a CAC
pode demonstrar que ndo possui um

mercado alvo pré-estabelecido;

Padronizacéo x

Customizacéao

Atua com uma linha completa de
produtos, desde pecas pertencentes

aos motores dos maquinarios, até

bancos e latarias dos mesmos;

Falta de autonomia da empresa frente a
decisdes de padronizacéo ou

customizacao;
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DecisoOes de

estratégias de

Os servigos de manutencdo ou conserto

dos maquinarios que a CAC oferece aos

Falta de autonomia em decisdes sobre

o0 estilo e design dos produtos;

produto seus clientes;
Servico pds-venda e garantias dos
produtos;
Marca do Atua com diversidade de marcas, em Ao ndo apresentar uma marca prépria, a
produto sua maioria, reconhecidas CAC é reconhecida pelo atendimento,

internacionalmente;

servico prestado, e diversidade de

marcas, porém, nao pelos produtos

oferecidos, ja que estes podem ser
encontrados em outros locais de

vendas;

Embalagem do

produto

As caixas utilizadas pela CAC para
embalar os produtos sustentam os

mesmos, protegendo-os eficientemente;

Sendo o objetivo da organizacao ao
embalar os produtos, a protecéo destes,
a embalagem ¢é forte, porém, ndo possui

caracteristicas atrativas.

Fonte: Autoria propria, 2007.

Com estrutura semelhante ao quadro anterior, apresenta-se o quadro 13, onde

estdo expostas as dimensodes de distribuicdo, sendo identificados nestes, os pontos

fortes e fracos da CAC:

Quadro 13 - Pontos fortes e fracos nas estratégias de distribuicdo da CAC

Dimensoes de

Distribuicéo

Pontos fortes

Pontos fracos

Estrutura dos
canais de

distribuicao

As tarefas do canal de distribuicdo da
CAC estao bem definidas e estruturadas

entre seus membros;

Dependendo da localizacdo do
fornecedor e dos clientes, a CAC nédo
contrata servicos de transportadores,

reduzindo seus custos e realizando

contato pessoal com o cliente;

Fluxos do canal

de distribuicéo

A titularidade sobre o produto é
transferida em paralelo com a

movimentacao fisica do mesmo. Assim,
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a responsabilidade nao é somente da
CAC;

A empresa tem controle sobre o
processo, conata com os fornecedores

e com os clientes;

Membros do

canal

Confiabilidade na eficiéncia das

atividades dos membros;

A CAC compra os produtos dos
atacadistas, se tivesse acesso aos

fabricantes, reduziria seus custos;

Gerenciamento
e decisdes
estratégicas de

distribuicao

O proprietario da CAC conhece as
informacdes técnicas, finalidade e
caracteristicas dos produtos que

oferece;

A CAC domina os dados sobre o
mercado atual, conhece seus

consumidores e a concorréncia;

As decisdes estratégicas de distribuicao
sdo tomadas sem planejamento a longo

prazo;

Ao prezar o relacionamento com as
transportadoras e os atacados, a CAC
pode estar bloqueando novas formas de
comercializar, ndo buscando
oportunidades que oferecam maior

vantagem competitiva;

Tendo como plano futuro a
internacionalizacéo, o fato de a empresa
nunca ter se envolvido com o mercado

externo é um fator negativo;

Os concorrentes estdo mais proximos

dos consumidores do que a CAC;

Fonte: Autoria propria, 2007.




8 PROPOSTAS DE PRODUTO E DISTRIBUICAO

O presente trabalho apresenta seis objetivos especificos, até o objetivo de
namero quatro, foram desenvolvidos nas secdes dos capitulos de nimero 6 e 7. Os
dois ultimos objetivos especificos referem-se a propostas de estratégias de produto
e distribuicdo para a insercdo da CAC no mercado agricola argentino. Desta forma,
seguem propostas para estes dois P’'s de marketing: produto e distribuicéo,

respectivamente.

8.1 Propostas de produto

Nas secdes da analise de resultados, utilizou-se a mesma ordem das secfes
expostas no referencial teérico. Ao desenvolver as propostas de produto, utiliza-se
novamente esta ordem. Pois, desta maneira, os leitores e a pesquisadora podem

visualizar forma mais estruturada, e comparar a teoria, os resultados e as propostas.

Como exposto anteriormente, Carnier (1989, p. 55) define que o produto é
fator fundamental para o sucesso de qualquer organizacdo. Por este motivo, Sao
apresentadas propostas de estratégias de produto para atuacdo da CAC em sua

possivel internacionalizacdo para o mercado argentino.

Os produtos a serem oferecidos na Argentina devem seguir 0S mesmos
padrées e modelos dos destinados ao mercado atual: diversas linhas de
mercadorias para plantio e colheita (rolamentos, parafusos, retentores, eixos,

engrenagens, latarias, kits de motor, amortecedores e buchas, entre outros).

Além disto, acredita-se ser importante a empresa testar a viabilidade de
oferecer aos clientes argentinos o conserto e manutengdo de pecas e maquinas

agricolas, para isto, deve-se contatar oficinas mecanicas para informar-se dos
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7

servicos que estas prestam. No entanto, inicialmente, a sugestdo é que a
organizacdo ofereca apenas os produtos fisicos, visto que os consumidores estédo
conhecendo a empresa, e oferecer os servicos das oficinas e estas ndo realizarem

um bom trabalho, pode destruir a imagem da CAC perante o cliente.

8.1.1 Propostas para tipos de produtos

A teoria de Czinkota (2001, p. 228-229), ja abordada, afirma que o produto de
consumo € para a utilizacdo doméstica, voltada aos individuos, e o industrial &
adquirido por organizacdes para producdo de novos bens, manutencdo e reparos.
Nas dimensdes da CAC, podem-se citar como individuos os agricultores, e como

organizacdes as oficinas mecanicas.

Assim, ao inserir-se na Argentina a classificacdo dos produtos da empresa
continuam sendo bens de consumo e bens industriais, sendo 0s primeiros
correspondentes a categoria de comparacao (comparagao de precos), e 0os demais a
categoria de suprimentos (voltados para manuteng&o e reparo).

8.1.2 Propostas para niveis dos produtos

No nivel basico propde-se que a CAC nao ofereca servicos de manutencéo,
conserto e reparo aos maquinarios. Pelo menos inicialmente, visto que precisa de
tempo e cautela para conhecer oficinas mecanicas que apresentem eficiéncia e

confiabilidade.

No nivel ampliado, mediante a qualidade do servigo pdés-venda que a empresa
oferece-se, sugere-se que a mesma invista ainda mais neste servico, pois, como
visitas pessoais ndo sao viaveis em fungcdo da distancia, deve-se encontrar outra
maneira de fazer o0s clientes sentirem-se assessorados e auxiliados pela

organizacao.



123

8.1.3 Propostas para ciclo de vida dos produtos

Como mencionado anteriormente, Czinkota (2001, p. 251-254) divide o ciclo do
produto em quatro estagios: introducdo, crescimento, maturidade e declinio.
Diferente do que no mercado atual, onde os produtos estdo no estagio da
maturidade, ao inserir-se na Argentina, a CAC passa a ter seus produtos

exportados, no estagio da introducéo.

Desta maneira, pode-se propor para a empresa que desenvolva um
planejamento estratégico com o objetivo de obter vantagem competitiva, e assim
desestabilizar os concorrentes argentinos, buscar compradores potenciais e
proporcionar um aumento nas vendas. Se atingir estes fatores propostos, o ciclo de
vida dos produtos da organizacdo neste novo mercado pode manter-se por mais
tempo no estagio de crescimento, atingindo posteriormente, a maturidade, de forma

semelhante ao mercado em que ja atua.

8.1.4 Propostas para posicionamento do produto

Conforme ja exposto, Kotler e Armstrong (2004, p. 190) definem que o
posicionamento representa como 0s consumidores enxergam o produto em relacao
aos seus atributos. E a teoria de Czinkota (2001, p. 210) lista sete maneiras de
posicionar um produto: prec¢o/qualidade, atributos do produto, usuario do produto,

utilizacao do produto, classe do produto, concorréncia e simbolo.

Propde-se que além das trés dimensdes que a CAC utiliza no posicionamento
de seus produtos (preco/qualidade, atributos de produto e usuario de produto), a
mesma, ao inserir-se no mercado agricola argentino utiliza a correspondente ao
simbolo, que como ja visto, Czinkota (2001, p. 210) define que ocorre quando se

utiliza um simbolo ou icone a fim de fixad-lo na mente dos consumidores.

Entende-se que este simbolo deve associar o nome da empresa com 0 seu

ramo de atuacgao, sugere-se um modelo na figura 10:
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Figura 10 — Proposta de simbolo para a CAC
Fonte: Autoria propria, 2007.

A figura 10 corresponde a uma proposta de simbolo que pode ser utilizada pela
CAC. O objetivo é identificar o segmento que a empresa atende, por isto optou-se
pelo trator, para que lembre agricultura. Foram utilizadas apenas as iniciais da
organizacdo, sendo mais facil de memorizar do que se fosse 0 nome por extenso,
além de que esse deixaria o simbolo com informa¢c6es demais, poluindo a
visualizacdo. As cores sao as originais dos tratores, pelo menos em sua maioria, e

combina com a cor da caixa de papeldao (marrom escuro).

A proposta principal é que a organizacdo utilize o simbolo em seu
posicionamento, no entanto, o modelo desenvolvido trata-se de uma sugestao.
Acredita-se que este simbolo que constar em documentos emitidos pela empresa,
mas principalmente em suas embalagens. Pois, desta forma influencia o cliente a
associar 0os servicos prestados a esta imagem, além de divulgar os servicos da

empresa.

8.1.5 Propostas para padronizagao x customizagao

A CAC néo possui autonomia para customizar os produtos que oferece, porém,
conforme ja apresentado, Pipkin (2000, p. 45-46) defende que a padronizacdo tem
como beneficios a reducdo de custos, a consisténcia com os consumidores e o
aproveitamento de idéias, entre outros. Desta maneira, sugere-se que a empresa
ofereca aos consumidores argentinos variedade da linha de produtos agricolas
(desde pecas pertencentes aos motores dos maquinarios, até bancos e latarias dos

mesmos) e diversifique nas marcas, do mesmo modo que no mercado atual.

Esta sugestdo enquadra-se na teoria de Pipkin (2000, p. 50-51), ja estudada,

onde o autor defende que a extensédo de comunicacéo e extensdo de produto (uma
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das cinco estratégias referentes a adaptagcéo de produto), corresponde em inserir-se
em um novo mercado sem modificar as mercadorias, ganhando assim economias

em pesquisa, desenvolvimento e comunicac¢des de marketing.

8.1.6 Propostas para decisdes de estratégias de produto

Kotler e Armstrong (2003, p. 211) citam, conforme abordado no referencial
tedrico, trés atributos estratégicos. Destes, optou-se pelo referente a qualidade, que
se divide em nivel e consisténcia. Propde-se que a empresa disponibilize servigos
pds-venda aos consumidores argentinos, pode-se criar um telefone 0800 para 0s
mesmos contatarem com a empresa. Este servico deve apresentar qualidade
semelhante ou superior a atuacéo atual, assim, € preciso ter conhecimento sobre as
mercadorias e 0 mercado agricola como um todo, esclarecer as duvidas dos

consumidores, e criar empatia com estes.

Ja sobre a consisténcia, a possibilidade de buscar fornecedores novos existe e
pode trazer vantagens, porém, ndao deve ocorrer enquanto a CAC nao tiver
conquistado uma boa fatia de mercado argentino. Outra sugestdo é que as
mercadorias de baixa confiabilidade sejam excluidas da linha de produtos a ser
oferecida na Argentina. Atualmente, quando os consumidores pretendem adquirir
produtos julgados de ma qualidade, os vendedores da CAC avisam de forma

transparente e imediata aos mesmos.

No entanto, ao inserir-se em um novo mercado o relacionamento com 0s
clientes argentinos é novo e superficial, eles ainda ndo confiam nos servigos da
organizacdo, nem ao menos conhecem seus colaboradores. Assim, tendem a
interpretar de maneira negativa a sinceridade destes, dois exemplos possiveis de
ocorrer nestas situacdes: o cliente crer que o vendedor ndo quer disponibilizar o
produto porque pretende oferecer outro de preco elevado ou, depois de adquiridas
as pecas o consumidor questionar porque a empresa opera com mercadorias que

nao apresentam eficiéncia.

Conforme ja visto, para Rocha e Christensen (1999, p. 88) a empresa deve
observar os seguintes fatores: composicdo das linhas de produtos, niveis de
qualidade destes, caracteristicas de embalagens e marca. Os dois primeiros foram
descritos no decorrer desta secdo, no que se refere a embalagem, propor-se uma
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melhoria a esta através de um simbolo da organizagdo, no entanto, detalha-se a

seguir. O que corresponde a marca desenvolve-se na proxima sec¢ao.

8.1.7 Propostas para marca do produto

O objetivo da marca é identificar quem opera por tras da fabricacdo e venda do
produto e pode ser representada por um simbolo, entre outras maneiras, afirmam

Kotler e Armstrong (2003, p. 212), conforme exposto anteriormente.

Na situacdo da CAC, acredita-se que o fato de nao utilizar uma marca propria
nos produtos é vantagem, visto que o impulso dos negécios da organizacao ocorre
mediante o status das marcas que oferece (Valmet, New Holland, Jonh Deere,
Massey Ferguson, Cumins, Ideal, Yamar, Agrale, ZF e Cav). A proposta é que a
organizacao continue a atuar com estas marcas, no entanto crie um simbolo onde
haja a identificacdo da CAC nas embalagens, conforme sugerido na secdo 8.1.4. Na

proxima sec¢do detalha-se esta proposta para a embalagem.

8.1.8 Propostas para embalagem do produto

A teoria de Czinkota (2001, p. 232), jA estudada, o autor afirma que a
embalagem deve proteger o produto, identificar este com o maximo de informacdes,

gerando uma percepcao diferente ao consumidor.

A CAC, como visto anteriormente, consolida em uma mesma embalagem todos
0s produtos que se destinam a um determinado cliente. Este tramite une diversas
mercadorias, com diversas embalagens menores, e em alguns casos, as marcas
variam, inclusive. A empresa concentra todos os produtos em uma caixa maior,
sendo estas de papeldo, ndo atraentes, e as informacfes sobre o que contém nas
caixas sdo coladas atravées de uma folha simples de papel.

Assim, a proposta no que diz respeito as embalagens, é que a empresa passe
a utilizar um simbolo, padronizando as caixas de maneira atraente, e o papel
informativo aos consumidores de forma clara e organizada. Desta maneira, 0s

clientes identificam os produtos pelas embalagens menores que estao no interior da
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caixa adaptada pela empresa e reconhecem esta como a varejista que adquiriu 0s

produtos e disponibilizou a sua entrega.

Um modelo de simbolo ja foi sugerido na sec¢éo 8.1.4, através da figura 10. A
proposta é que este simbolo esteja no formato grande, em dois lados da embalagem
da CAC, e na parte superior da mesma, o simbolo se repita, no entanto em um
tamanho menor com informacdes importantes. Na figura 11 sugere-se um modelo

para ser padronizado em todas as embalagens:

| Data Saida - |

| Pedido n° - |

Cliente -
Telefone - Celular -

Dados de Entrega

Logradouro -

Numero - Complemento -

Municipio - UF -

| Obs.:

Comercial Agricola Canoense - CAC
Rua das Camélias, 140 - Canoas /RS
(51) 3477.2672 - (51) 9951.9233
Flavio de Oliveira
01.288.636/0001-43

Figura 11 — Proposta padronizacdo nas embalagens da CAC
Fonte: Autoria propria, 2007.

Em relagdo a figura 11, tem-se um modelo proposto para que a CAC utilize na
parte superior de suas embalagens. Vale ressaltar que em duas laterais é
interessante ter somente o simbolo (trator com as iniciais) em um formato grande. A
data de saida, primeira célula da figura, corresponde ao dia, més e ano que a
empresa solicitou a entrega na transportadora, ou que ela mesma se destinou a
entregar.

O numero do pedido € uma numeracdo automatica gerada assim que o
consumidor solicita a compra. A partir do pedido é emitida a nota fiscal de venda,

ambos acompanham a mercadoria até o cliente. Tem-se ainda o nome os telefones
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do cliente, para caso necessario a transportadora conseguir localiza-lo. Os dados de
entrega tém um campo especifico, visto que nem sempre o destino é a residéncia do
cliente. A célula das observacdes ¢é livre, qualquer anotacdo que ajude no processo
de distribuicdo. Por fim, todos os dados da CAC, para se necessario contata-la, e

também para divulgéa-la.

8.2 Propostas de Praca (Distribuicéo)

Propor de estratégias de distribuicdo para a CAC utilizar em sua insercéo para
a Argentina, também representa um objetivo especifico da monografia. Utiliza-se
para estas propostas, a mesma ordem das secoes utilizadas no referencial teorico e
na analise de resultados. Os canais de distribuicdo sdo todas as figuras que
intermediam 0s negocios entre a empresa e o0 mercado, defende Carnier (1989, p.
81), conforme ja exposto.

8.2.1 Propostas para estrutura dos canais de distribuicao

Para Czinkota (2001, p. 297), como ja apresentado, a estrutura do canal
corresponde a forma que se executam as tarefas necessarias para disponibilizar os

produtos aos consumidores.

Propbe-se a CAC inserir-se no mercado argentino utilizando o canal indireto.
Assim, a empresa envia suas mercadorias através das transportadoras rodoviarias
para empresas de pequeno e médio porte na Argentina, ou diretamente aos
agricultores. O transportador € intermediario essencial no processo de
internacionalizacao da CAC.

8.2.2 Propostas para fluxos do canal de distribuicéo

Exposto no referencial tedrico, Czinkota (2001, p. 301-302) define que a ligacdo
entre os membros envolvidos na distribuicdo se da através da criacdo de fluxos de

canal. Apresenta-se o quadro 14, na mesma estrutura do quadro exposto na analise
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dos resultados, no entanto, ao invés da forma de atuagdo atual da CAC,

apresentam-se propostas para a atuagdo da mesma na Argentina.

Quadro 14 - Proposta para fluxos do canal de distribuicdo

Fluxo

Proposta

Produto

O atacado entrega o produto na CAC via transportadora, a empresa organiza as
mercadorias por pedidos dos clientes e solicita através de transporte rodoviario a
entrega dos produtos aos consumidores finais (agricultores argentinos) ou em
pequenas e médias empresas, que acrescentam uma margem sobre os produtos,

revendendo-os aos clientes finais;

Negociacao

A CAC deve negociar com as transportadoras rodoviarias e com as pequenas e
médias empresas argentinas. Para assim, estabelecer os direitos e

responsabilidades de cada um no decorrer do processo;

Titularidade

A titularidade é definida mediante a concluséo da negociacdo. No entanto, sugere-
se que esta titularidade sobre os produtos seja transferida em paralelo ao
movimento fisico dos mesmos, estimulando desta maneira, todos os membros a

cuidarem das mercadorias, assim como funciona atualmente;

Informacéo

Sugere-se que a organizacao tenha controle sobre o processo do canal de
distribuicao, acompanhando a movimentacao do produto desde o fornecedor até
os clientes (agricultores ou pequenas e médias empresas), assim, 0s membros
devem sempre informar a CAC o status do processo, e esta se responsabiliza por

manter os consumidores informados;

Promocéo

Referente a promocéo, as propostas ja foram mencionadas anteriormente:
simbolo nas embalagens e servigos pds-venda. O simbolo nas embalagens tende
a promover os servicos da CAC, fixando a imagem desta na mente dos

consumidores. Para os servigos pés-vendas o 0800 para os clientes contatarem

com pessoas da organizagdo pode representar pontos positivos para a mesma.

Fonte: Autoria propria, 2007.

8.2.3 Propostas para membros do canal

Como mencionado anteriormente, Etzel, Walker e Stantion (2001, p. 348)

afirmam que todos os membros de um canal sdo empresas comerciais dispostas a

prestar servicos, ligando o produtor ao consumidor final.

Mediante teoria de Rosenbloom (2002, p. 2), exposta no referencial tedrico,

onde lista-se as principais fontes para se encontrar membros para o canal de
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distribuicdo, sugere-se a CAC que busque estes com base em publicacdes
empresariais argentinas (fontes comerciais), publicacbes técnicas (propaganda) e
banco de dados empresariais e internet (outras fontes). A ordem de atuagéo dos
membros do canal deve ocorrer, respectivamente: atacadistas, transportadora, CAC,
transportadora com destino para a Argentina, e clientes (agricultores ou pequenas e

médias empresas).

8.2.3.1 Propostas para atacado

Os atacadistas representam os fornecedores da CAC, acredita-se que se esta
buscar novos fornecedores pode identificar oportunidades e custos menores. Assim,
a busca por novos atacadistas representa uma proposta, porém, gue deve ser
aplicada somente apds a empresa estar estabilizada no mercado argentino, ou seja,
ao possuir a confianca dos clientes. Desta forma, inicialmente, a organizacdo deve

continuar com os seus atuais fornecedores, prezando o relacionamento com estes.

8.2.3.2 Propostas para varejo

Conforme abordado anteriormente, o autor Czinkota (2001, p. 330) afirma que
0 varejo leva os produtos nas maos dos clientes, e pode prestar servicos ao mesmo.
A CAC representa lojas de especialidade, voltada para clientes que buscam um
produto especifico ou desejam atendimento personalizado. Os produtos, a empresa
sabe onde, como e por que valor adquirir. No entanto, o atendimento especializado
merece atencdo especial, jA que com a insercdo em um novo pais os clientes
estardo mais distantes. Assim, volta-se a repetir a proposta do telefone 0800, e
sugere-se também um site da empresa, que sirva de apoio aos consumidores e

talvez disponibilize a realizacdo de pedidos.

8.2.4 Propostas para gerenciamento e decisdes estratégicas de distribuicdo

A teoria de Czinkota (2001, p. 305), j& apresenta, aponta que 0 gerenciamento
de canais corresponde a analise, planejamento, organizacdo e controle dos canais

de uma empresa. A CAC deve desenvolver metas e objetivos de longo prazo, com
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foco na evolugdo de sua atuacdo no mercado argentino, quando este for
conquistado sugere-se analisar a hipotese de operar com outros fornecedores

buscando reducéo de custos e mantendo a qualidade e marcas dos produtos.

Nesta expansdo da organizacdo é primordial organizar formalmente um
controle do fluxo do canal de distribuicdo, desde seu fornecedor até o cliente final.
Até mesmo porque a empresa representa a responsavel por informar aos clientes a
movimentagdo de seus produtos. Tendo cautela inicialmente com seus contatos
argentinos, visto que estdo em um comeco de atuacdo conjunta, e a confiabilidade

vem com a eficiéncia demonstrada no decorrer dos processos.



9 CONCLUSAO

A partir dos objetivos especificos definidos na secdo 3.2 desta pesquisa, a
mesma apresenta como objetivo geral apresentar propostas de estratégias de
produto e distribuicdo para a internacionalizacdo da CAC (Comercial Agricola

Canoense) ao mercado argentino.

Mediante uma fundamentacgéo tedrica baseada em obras voltadas ao marketing
e marketing internacional, assim como outros temas relacionados e relevantes,
apresentou-se no decorrer do trabalho caracteristicas sobre 0 macroambiente atual
da Argentina e do microambiente da empresa objeto de estudo. Estas duas
abordagens serviram como base para as propostas de estratégias de produto e
distribuicdo desenvolvidas.

A caracterizacdo do mercado argentino de agronegocio, que corresponde ao
primeiro objetivo especifico da monografia, expbs informacdes sobre os ambientes
demografico, econbmico, natural (ecolégico), tecnoldgico, politico, e cultural da
Argentina, adicionados aos dados referentes as dimensdes comerciais deste pais,
principalmente no que se refere as atividades de agricultura e relacionamento com o
Brasil (exportagdes e importacdes). Isto, porque somente apds conhecer o mercado
alvo que se pretende conquistar é que se tém condicbes de elaborar estratégias

adequadas para inserir-se neste.

Correspondente a identificacdo das oportunidades e as ameacas no mercado
agricola argentino, segundo objetivo especifico, a caracterizagcdo do macroambiente
argentino (primeiro objetivo) serviu como base para a elaboracdo do quadro
disponivel na secédo 6.8, que apresenta as oportunidades e ameacas que a
Argentina apresenta segundo a visdo da pesquisadora, por ambiente. A esséncia

deste objetivo € a identificacdo das oportunidades para criacdo de estratégias que
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possibilite aproveita-las e conhecimento das ameacas, para buscar formas de
combaté-las.

A caracterizacdo das estratégias de produto e distribuicdo utilizadas pela CAC
representa o terceiro objetivo especifico da pesquisa, no entanto, além de
apresentar as estratégias atuais de produto e distribuicdo da CAC, foi exposto cada
item do microambiente com informacdes sobre a organizacdo para que os leitores
da monografia possam conhecé-la. Dados sobre posicionamento e segmentacéo
mercadoldgica utilizados pela empresa também foram abordados.

No quarto objetivo especifico as informacdes sobre a empresa objeto
desenvolvidas no terceiro objetivo, foram interpretadas para identificar os pontos
fortes e os pontos fracos das estratégias de produto e distribuicdo utilizadas pela

CAC frente ao mercado atual, elaborou-se um quadro com estas classificacoes.

Desenvolver propostas de estratégias de produto para a inser¢cdo da CAC na
Argentina representa o quinto objetivo especifico do trabalho, a apresentacédo destas
propostas esta aberta em tipos, niveis, ciclo de vida, posicionamento, padronizacao

e customizagdo, decisbes estratégicas, marca e embalagem.

O ultimo objetivo especifico também se trata de desenvolver propostas de
estratégias, no entanto, referentes a distribuicdo. Estas propostas estdo expostas na
seguinte ordem: estrutura do canal de distribuicdo, fluxos do canal de distribuicéo,
membros do canal, atacado, varejo, gerenciamento e decisbes estratégicas de
distribuicao.

Todos os objetivos especificos ao serem desenvolvidos foram estruturados na
mesma ordem de secdes expostas no referencial teodrico. Para assim, facilitar a

comparacao entre a teoria e a realidade, e a realidade e as propostas.

No momento presente a CAC apresenta produtos com marcas reconhecidas e
qualidade percebivel aos consumidores, e apresenta controle sobre seu canal de
distribuicdo. Ao propor estratégias de produto e distribuicdo voltados ao marketing
internacional para a insercdo da empresa na Argentina, objetivo geral da pesquisa,
pode-se citar que o fato de nunca ter atuado no mercado internacional exige um
investimento maior na busca de clientes argentinos, lojas comerciais neste pais e
transportadoras que apresentem confiabilidade, pois inevitavelmente aumentard seu

canal de distribuicéo.
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Além disto, acredita-se que o0 servico pos venda que a empresa oferece
conquista seus consumidores, assim, um telefone 0800 para os clientes argentinos
contatarem o0s colaboradores representa uma boa alternativa. Outro ponto
importante é a padronizacdo das embalagens com a adaptacdo de um simbolo da
organizacdo, promovendo desta maneira os servicos da CAC no mercado interno e

externo.

Esta monografia foi acompanhada pelo proprietario da Comercial Agricola
Canoense, que pretende realmente inserir-se no mercado externo, onde acredita ter
maior chance de expansao do que no Brasil. E tem como plano futuro disponibilizar
um escritério comercial na Argentina, no entanto, deseja primeiramente firmar

relacionamentos, identificando membros de canais confiaveis e eficientes.

Por fim, pode-se afirmar que os resultados apresentam viabilidade de aceitacdo
dos produtos e possibilidade de organizacédo do canal de distribuicdo bem sucedida
para insercdo no mercado argentino. A CAC exp0s interesse durante todo o
desenvolvimento do trabalho, pois este sera utilizado de fato na tentativa de entrada
no mercado externo, no entanto, durante a entrevista ficou claro que se tem este
objetivo para uma concretizacdo futura. Vale afirmar também, que a pesquisadora
pertence a familia do proprietario da CAC, j4 atuou nesta e possui como uma das

alternativas profissionais, assumir a administragdo da mesma.

9.1 Sugestdes para estudos futuros

A sugestdo é que se realize uma pesquisa de mercado direcionada a qual
cidade da Argentina se tera como mercado alvo, ressalta-se que a cidade de
Mendoza, capital e a maior cidade da provincia de Mendoza trata-se de uma
alternativa consideravel e que apresenta a agricultura como uma de suas principais
atividades econdémicas. E uma regido de chuvas escassas, assim, foi construida
uma rede de canaletas para irrigacdo das areas cultivadas. Tradicionalmente, os
agricultores desta regido cultivam videiras, oliveiras e arvores frutiferas, além de
hortalicas, alho, cebola e tomate. Para a realizagdo desta pesquisa sugere-se utilizar
0 método quantitativo, para obter maior precisdo nas informacdes sobre o0s

consumidores.
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Uma segunda sugestado, tdo importante quanto a primeira, € o desenvolvimento
de pesquisas apresentando os outros dois componentes do mix de marketing: preco
e promoc¢ao. Devendo o preco ser elaborado antes da promocéo, visto que este
deve ser viavel nas estratégias de produto e distribuicdo propostas neste trabalho. A
Gltima sugestdo corresponde em verificar a viabilidade de abrir um escritorio

comercial da CAC na Argentina. Localizando-se préximo aos consumidores.
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