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RESUMO

Esta pesquisa teve por objetivo analisar como o mercado de sementes de hortalicas do
Paraguai estd posicionado e sugerir um modelo, com base em processos de prospecg¢io,
manutengdo e consolidagdo de mercado externo; para a empresa Isla Sementes; que seja
replicavel para os demais mercados que a empresa desejar inserir-se futuramente. Para atingir
este objetivo foi desenvolvido um estudo de caso qualitativo, de carater descritivo
exploratorio. Primeiramente buscou-se analisar o mercado de sementes de hortalicas do
Paraguai. Para compreender esse contexto esta pesquisa contou com etapas de coleta de dados
qualitativa; através de dados primarios e¢ secundarios; aplicacdo de questionario, pesquisa
documental, pesquisa bibliografica e observagdo. Apods a coleta dos dados foi feita uma
analise de contetudo tendo como base o referencial teorico que foi utilizado na pesquisa. Logo
apos buscou-se apresentar a empresa [sla Sementes e sua trajetoria no mercado brasileiro de
sementes de hortaligas. Para finalizar, a presente pesquisa propds procedimentos para
prospecgao, manutengdo e consolidagdo de mercado externo para a empresa Isla Sementes
tendo como base as técnicas de coleta e analise dos dados e o referencial tedrico que foi
abordado neste trabalho.

Palavras-Chave: Internacionalizagdo. Processos de exportacdo. Sementes de hortaligas.
Agronegodcio. Paraguai.
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1 INTRODUCAO

O comércio exterior brasileiro tem passado por transformag¢des significativas nos
ultimos anos. O Brasil deixa a condi¢do de espectador para tornar-se protagonista, num curto
periodo de tempo, fornecendo produtos e servicos de qualidade para o mercado internacional.
Esta mudanca ndo ocorreu por acaso, foi fruto de muito trabalho e persisténcia de varios
setores da economia. De qualquer maneira ndo pode-se deixar de observar algumas varidveis
macroecondmicas mundiais que ajudaram o Brasil a atingir este patamar de crescimento e
também citar as riquezas naturais abundantes que o pais dispdem como elementos
fundamentais na conquista deste novo espaco no cenario econdmico ¢ politico mundial. De
acordo com Peixoto (2010), no primeiro semestre de 2010 a participagdo das empresas
brasileiras com internacionaliza¢do, no mercado externo, chegou a US$ 12 bilhdes, recorde

absoluto desde 1968 quando o Banco Central comecou a fazer o levantamento.

Nao ha davidas que o Brasil cresceu no dmbito mundial e tornou-se um pais mais
respeitado no cendrio internacional mas também ndo podemos esquecer que em matéria de
comércio exterior tudo muda muito rapido e se ndo nos prepararmos adequadamente pros
desafios que virdo no futuro podemos ser tragados pela dindmica do mercado. Comércio
exterior se faz com estudo, planejamento de médio e longo prazo, visdo empreendedora e
principalmente mentalidade exportadora. A empresa precisa querer fazer e nao fazer por achar
que poderd desfazer-se de estoques que nao consegue vender no mercado interno ou
aproveitar uma momentanea facilidade cambial. Na avaliacdo do professor de Comércio
Internacional da Fundacdo Instituto de Administragdo (FIA), José¢ Roberto Aratjjo Cunha, “a
internacionalizagdo das empresas, além de ser uma questdo de sobrevivéncia também traz

beneficios para a economia interna” (PEIXOTO, 2010).

Simplesmente exportar ndo significa que a empresa € internacionalizada. O processo
de internacionalizagao ¢ feito de etapas, que devem ser cumpridas, sob pena de perder-se um
trabalho de anos. Pensando em formatar um sistema de gerenciamento de internacionalizacao
na empresa Isla Sementes esse presente estudo tem por objetivo criar procedimentos para
prospeccao e manutencao de mercado externo, utilizando o Paraguai como mercado-base, que
ajude a empresa a organizar a sua linha de trabalho internacional e conquistar resultados mais

expressivos no mercado internacional.



12

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O Brasil encontra-se em situacdo privilegiada dentro do segmento do agronegocio no
cendrio mundial, ¢ um player consolidado no setor. Para que se tenha idéia do que o
agronegdcio representa na pauta de exportacdo brasileira em 2009 as exportagdes do
segmento atingiram 42% de todas as vendas externas brasileiras, somando consideraveis US$

65,8 bilhdes (AGRONEGOCIO..., 2010).

Inserido no segmento do agronegocio esta o segmento de sementes de hortaligas. O
Brasil esta entre os cinco maiores mercados do mundo em producdo e comercializagdo de
sementes de hortalicas com um mercado estimado em US$ 200 milhdes e 700.000 hectares de
area cultivada. Estima-se que o mercado mundial de sementes de hortali¢as estd em torno de
USS$ 3,5 bilhdes (AGRONEGOCIO..., 2010). Esta destacada posi¢io na América Latina e no
mundo permitiu que o pais comegasse a vislumbrar a possibilidade de exportar seus produtos

para outros paises no mundo.

Pelas observacdes feitas pelo autor, na América do Sul existe producdo de sementes de
hortalicas somente no Brasil, Argentina e Chile. Os outros nove paises que compdem a regiao
sdo predominantemente importadores. Na América Central e no Caribe ndo existe producao
significativa de sementes de hortalicas o que obriga estes paises a importarem, principalmente
dos EUA e Europa, as sementes que sdo a matéria prima para a producdo de alimentos e
subsisténcia local. Tratando-se de paises tradicionalmente agricolas o segmento torna-se ainda

mais importante para a economia do continente.

Outra regido com grande potencial de consumo ¢ o continente africano. Este cresce
significativamente e consome na mesma propor¢ao. A agricultura sustentavel ¢ uma das
grandes alternativas para acabar com a fome na regido e existem alguns programas de

agricultura sustentavel, com distribui¢do de sementes para a populacdo, que ¢ apoiada pela

ONU (FAO).

Tendo como base estas informacdes percebe-se com bastante clareza que estamos
diante de uma oportunidade singular de mercado internacional para as empresas brasileiras

produtoras de sementes de hortaligas.

A empresa Isla Sementes ¢ uma empresa familiar de médio porte que atua no

segmento do agronegocio do Brasil a 55 anos e desde entdo vem consolidando-se como uma
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das mais tradicionais produtoras e distribuidoras de sementes de hortaligas, flores e temperos

do pais.

No ano de 2007 decidiu-se iniciar um processo de internacionalizac¢do, inicialmente
através da exportacdo de seus produtos pois; intuitivamente; vislumbrou-se a possibilidade de

produzir e vender sementes para o mercado externo.

Contratou-se um especialista em comércio exterior para iniciar esse trabalho e apds
alguns meses de estudos e analises de diversos mercados definiu-se que os mercados a serem

prospectados seriam a América do Sul, América Central, Caribe e Africa.

Como a empresa ndo tinha praticamente nenhuma experiéncia em exporta¢do e nao
adotava nenhuma metodologia de prospecgao de mercado externo foi necessario diagnosticar,
planejar e depois executar o planejamento, ou seja, iniciar o trabalho de prospeccdao de

mercado praticamente do marco zero.

Apos trés anos de trabalho em campo foi possivel reunir informacdes suficiente para
analisar grande parte destes mercados que foram citados de forma mais estruturada mas ainda
existe uma caréncia de uma metodologia adequada para tratar melhor estes dados que sdo

coletados e propor agdes estratégicas a partir deste tratamento.

Dado o problema em questio surgiu a necessidade de sugerir a criagdo de
procedimentos para prospec¢do, manutencdo e consolidacdo de mercado externo, utilizando o
Paraguai como mercado-base, que tenha como objetivo servir de modelo para os outros paises

que a empresa desejar inserir-se dentro dos mercados pré-selecionados.

Dado o contexto, quais as principais caracteristicas do mercado paraguaio de sementes
de hortalicas que devem ser consideradas, tendo em vista a proposi¢do de procedimentos para

prospec¢do, manutencdo e consolidagdo de mercado externo para a empresa Isla Sementes?

1.2 OBJETIVOS

Abaixo enumera-se o objetivo geral da proposta desta pesquisa.
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1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as principais caracteristicas do mercado paraguaio de sementes de hortaligas,
tendo em vista a criagdo de procedimentos para prospec¢do, manutencao e consolidacdo de
mercado externo para a empresa Isla Sementes, e que sirva de modelo para outros mercados

que a empresa desejar inserir-se no futuro.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Apresentar a empresa Isla Sementes;
e Analisar o mercado paraguaio de sementes de hortaligas;

e Propor procedimentos para prospec¢do, manutengdo e consolidagdo de mercado
externo para a empresa Isla Sementes, que sirva como modelo de réplica para

outros mercados que a empresa desejar inserir-se.

1.3 JUSTIFICATIVA

Quanto a importancia deste estudo, pode-se dizer que o segmento de agronegocio,
mais especificamente o segmento de sementes de hortalicas no Brasil, carece de estudos e
pesquisas mais aprofundadas na area de internacionalizacdo de empresas. Percebe-se que
existe uma quantidade cada vez maior de empresas de pequeno, médio e grande porte, com
alto potencial para internacionalizar-se, mas por falta de oportunidades ou de informagao

acabam ndo tomando conhecimento deste mercado.

Para formatar esta pesquisa deu-se a necessidade de escolher um mercado-teste, que ¢
o conceito de pais que servira de modelo para aplicacdo desta pesquisa, e que ¢ um mercado
de caracteristicas muito parecidas com os outros paises que fazem parte do plano de
internacionalizagao da empresa. O mercado-teste escolhido para desenvolver esta pesquisa foi
o Paraguai. Este ¢ um mercado oficial estimado de US$ 600 mil por ano e com potencial para

chegar a US$ 1,5 milhdo a US$ 2 milhdes por ano a médio prazo (AGROFIELD, 2010).
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Quanto a oportunidade, o mercado-teste ¢ um mercado basicamente importador de
sementes, j4& que ndo possui producdo propria. No pais existe uma boa receptividade em
relagdo a um novo player no mercado ja que os atuais ndo atendem adequadamente a
demanda no que diz respeito a produtos de maior tecnologia. O segmento de sementes de
hortalicas ¢ dominado, ainda, por sementes rusticas o que favorece o material que a Isla
Sementes produz mas existe uma tendéncia de mudanga a médio prazo por material hibrido,

que significa um produto com tecnologia mais avancada.

Quanto a viabilidade, o pesquisador visita este mercado com regularidade e tem bom
relacionamento com o distribuidor e com as entidades governamentais, o que facilita a coleta
de informagdes. Existe uma proximidade cultural e geografica com o mercado, o que pode
favorecer a entrada no pais. O clima e o solo sdo semelhantes as condigdes brasileiras, nao
existem restricdes fitossanitarias relevantes para os novos entrantes e a legislacdo ¢

transparente e, para complementar, o investimento para desenvolver o trabalho ndo ¢ alto.

Finalizando, com esta pesquisa espera-se desenvolver procedimentos para prospeccao,
manutencao e consolida¢ao de mercado externo, tendo como base o mercado do Paraguai, que

possam ser replicados para os outros mercados que a empresa desejar inserir-se futuramente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O desenvolvimento do referencial tedrico dividiu-se em trés etapas. Primeiramente
aborda-se Internacionalizagdo que ¢ o tema principal desta pesquisa. Dentro deste tema
aborda-se o conceito de Internacionalizacgdo, as trés principais teorias de Internacionalizagao:
Modelo de Uppsala, Teoria dos Custos de Transacdo e Paradigma Eclético da Produgao e para

completar as Dificuldades e Vantagens da Internacionalizagao.

Na segunda etapa aborda-se a Estratégia Competitiva e seu conceito, as Cinco Forgas
de Porter, as Estratégias Genéricas, a Concorréncia em Industrias Globais, o Planejamento

Estratégico em Unidades de Negocio e por fim a Analise SWOT.

Finalizando, na terceira etapa, aborda-se o Ambiente de Marketing Internacional, seu
Micro e Macro Ambiente, as Decisoes de Marketing Internacional, as Decisdes Sobre em
Quais Mercados Ingressar, as Decisoes Sobre a Maneira de Ingressar nos Mercados, a

Decisao Sobre o Programa de Marketing e para concluir o Mix de Marketing Internacional.

2.1 INTERNACIONALIZACAO

Abaixo apresenta-se os conceitos, dificuldade e vantagens da internacionalizag¢do, sob

a perspectiva de suas principais escolas.

2.1.1 Conceito de Internacionalizacao

Nos ultimos tempos a internacionalizagdo de empresas vem ganhando destaque na
midia e nos estudos académicos. Grandes empresas brasileiras t€ém se consolidado como
multinacionais emergentes € grandes empresas estrangeiras tem entrado no Brasil em busca
dos consumidores que atualmente faltam na Europa e nos EUA. O aumento significativo da
concorréncia no mercado interno tem feito as empresas nacionais repensarem suas estratégias

de mercado. As distancias geograficas e culturais estio menores e internacionalizar-se esta se
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tornando questdo de sobrevivéncia para algumas empresas de segmentos especificos nos dias

atuais.

A internacionalizagdo ¢ o processo de envolvimento crescente das empresas em
operagdes internacionais que envolvem baixo custo, risco € comprometimento, a medida que
a empresa adquire experiéncia, aumenta seu nivel de comprometimento, risco e custo
(YOUNG, 2001). Devido as essas mudangas bruscas causadas pela globalizacao (YOUNG,
2001) enfatiza que as empresas necessitam de alta flexibilidade para operar com uma gama

de métodos em operagdes internacionais.

A internacionalizagdo de uma empresa ¢ um fenomeno amplo, que compreende desde
a exportacdo de produtos e servicos até a sua producdo direta no mercado externo, passando
por fases intermediarias de crescente comprometimento com esse mercado. Incluem-se, ainda,
varias modalidades de integragdo com a economia internacional, como parcerias, acordos de
cooperacdo e transferéncia de tecnologia (SOCIEDADE BRASILEIRA DE ESTUDOS DE
EMPRESAS TRANSACIONAIS E DA GLOBALIZACAO, 2007).

2.1.2 Modelos de Internacionalizagao

Abaixo apresenta-se os trés principais modelos de internacionalizagdo que tem como

objetivo iniciar o referencial tedrico desta pesquisa.

2.1.2.1 Modelo de Uppsala

Esta linha de pensamento, além de abranger a Teoria Econdmica, abrange também a
Teoria Comportamental. A teoria parte do pressuposto que a internacionalizagdo da empresa ¢
a conseqiiéncia de seu crescimento. Isso ocorre quando o mercado doméstico esta saturado e
ocasiona uma reducao no nimero de oportunidades lucrativas, o que restringe o crescimento
da empresa (HEMAIS; HILAL, 2002). De acordo com essa teoria uma empresa
internacionalizada “¢é wuma organizacdo caracterizada por processos baseados em
aprendizagem que apresenta uma complexa e difusa estrutura em termos de recursos,

competéncias e influéncias” (HEMAIS; HILAL, 2002, p. 16).
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A Escola Nordica de Uppsala também refere-se a distancia psicoldgica ou cultural. A
distancia cultural pode ser entendida como um conjunto de fatores que dificultam o fluxo das
informagdes entre a firma e o mercado (JOHANSON; WIEDERSCHEIM-PAUL, 1975). A
distancia psicoldgica contribui para acelerar ou retardar o processo de internacionalizacdo das
empresas, bem como determinar o modo de internacionalizacdo ¢ a performance das mesmas

no mercado externo (JOHANSON; VAHLNE, 1990).

2.1.2.2 Teoria da Internalizagao

De acordo com esta abordagem as falhas de mercado seriam as condi¢des que
levariam uma empresa multinacional a utilizar o investimento direto em um mercado
estrangeiro, ou seja, a internalizar suas atividades no mercado externo ao invés de licenciar a
sua entrada. Desta forma a exportacdo ¢ o ponto de partida para o investimento direto no

exterior (BARRETO, 2002).

A Teoria da Internalizacdo parte do principio que a empresa, como estrutura
organizacional, nasce para integrar aquelas transagdes que o mercado realiza de uma maneira
ineficiente ou mais dispendiosa que se fosse executado pela propria empresa. Neste caso
podemos citar conhecimentos, tecnologia, capacidade gestora e de marketing como vantagens

competitivas dentro dessa teoria.

Para essa teoria, que nasceu com a pretensdo de se converter em uma teoria geral do
investimento estrangeiro, nao ha aspecto da internacionalizagdo que nao possa ser avaliado na
perspectiva dos custos de localizacdo e/ou dos custos de transagdo. Como exemplo, a
existéncia das multinacionais se explica por meio dessa teoria, pois se tornou mais lucrativo
desenvolver certas transagdes dentro da empresa (entre as suas filiais localizadas em cada

pais) que entre empresas diferentes (BARRETO, 2002).
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2.1.2.3 Paradigma Eclético de Produgao

De acordo com Barreto (2002), este paradigma procura explicar aspectos relacionados
a producao, mais especificamente em relagdo a amplitude, a forma e ao padrao, baseado em

trés grupos de vantagens, que sao:

e vantagens especificas da propriedade, que podem ser de natureza estrutural e/ou
transacional. As de natureza estrutural estdo relacionadas a propriedade ou ao
acesso privilegiado a algum ativo; e as de natureza transacional estdo relacionadas
a capacidade de tirar proveito das imperfeigdes de mercado ou de administrar um

conjunto de ativos localizados em outros paises;

e vantagens da internaliza¢do, que se relacionam com a vontade ou desejo de uma

empresa de transferir seus ativos em vez de utilizar-se do mercado internacional;

e vantagens locacionais, que estdo relacionadas a atratividade da producdo no
exterior. Essas vantagens também podem ser estruturais ou transacionais, sendo
que as estruturais relacionam-se com a intervencdao do governo, o que pode afetar
custos e receitas; e as transacionais relacionam-se com as oportunidades que

surgem com a gestdo coordenada dos ativos instalados em diferentes paises.

2.1.3 Dificuldades da Internacionalizacio

O processo de inser¢ao ao mercado internacional caracteriza-se por um continuo e
lento envolvimento com o mercado externo, de uma maneira geral, mas nao obrigatoria, este

processo de insercao segue os seguintes passos:
e cmpresa atua no mercado local;
e cmpresa exporta via agente no Brasil ou no exterior (exportacao indireta);
e cmpresa exporta diretamente sem intermediarios (exportacao direta);

e ecmpresa cria um escritorio de vendas, marketing, assisténcia técnica e pos venda no

exterior;

e cmpresa licencia marca no exterior;
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e cmpresa faz uma joint venture;

e cmpresa inicia a produgao de seus produtos no exterior.

Conforme Johanson e Vahlne (1977) a falta de conhecimento devido as diferencas
existentes entre os paises ¢ um dos principais obstdculos para a tomada de decisio no
desenvolvimento de operagdes internacionais. Dentre estas diferengas Minervini (2001) cita
aspectos culturais como tempo, espaco, protocolo, etiqueta, idade, sexo, religido, supersti¢des,

histéria, educagao, politica, etc.

Arruda, Goulart ¢ Brasil (1996) cita que a internacionalizagdo costuma ser um
caminho sem volta, bem como a busca por uma diversificagdo maior dos mercados, e a inter-
relagdo entre as aprendizagens oriundas das operagdes internacionais € 0 comprometimento de

recursos com estas relacoes ¢ resultado do proprio crescimento da empresa nestes mercados.

2.1.4 Vantagens da internacionalizacio

Segundo Minervini (1997, p. 5) “sdo varias as motiva¢des que empurram milhares de

empresas para o mercado internacional”:

v" necessidade de operar em um mercado de volumes (economia de escala);
v" dificuldades de venda no mercado interno;

v" trabalhar melhor a sazonalidade dos mercados;

v’ pregos mais rentaveis;

v" melhor programacdo da produgio;

v prolongamento do ciclo de vida do produto;

v' diversificacdo de riscos;

v melhorar a imagem com o mercado;

v estratégia de desenvolvimento do produto (MINERVINI, 1997, p. 5).

Analisando as motivacgdes estabelecidas por Minervini (1997) pode-se concluir que a
decisdo da empresa em internacionaliza-se vai além de exportar, ¢ uma forma de repensar o

negdcio e redefinir os parametros estratégicos da organizacao.
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2.2 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Nao € possivel pensar em internacionalizagdo sem pensar em estratégia competitiva,
sdo temas convergentes. Um processo de internacionalizagdo inicia por um planejamento
estratégico adequado. Este capitulo tem por finalidade discutir algumas teorias de

planejamento estratégico representado por alguns de seus grandes autores.

2.2.1 Conceito de Planejamento Estratégico

De acordo com Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p. 45) existem centenas de
modelos diferentes de planejamento estratégico. O diagrama abaixo mostra um bom exemplo
extraido do livro Top Management Planning de George Steiner (1969 apud MINTZBERG;
AHLSTRAND, LAMPEL) onde ele descreve as premissas, planejamento ¢

implementacgio/revisao de um planejamento estratégico.

emissas Planejamento Implementagio
‘ ‘ ‘ e Revisdo

> Estudos de Iy 3

Planejamento
Finalidade
Sacio-econdmica
Fundamental Planejamento Programacio e Programagio ¢
Orgenizacional |4 e Planos Programas de Programas de
I Estratégicos Médio Prazo Medio Prazo T —
________________ Organizacio Revisdo e
. para Avaliagio
v a.llorrels dlos Missdes de Subojetivos Subojetivos | »| Implementacio | | de Planos
Principais g Empresa « Subpoliticas ) | Subpoliticas de Planos
Executivos Objetivos a Subestrategias Subestrategias
I Longo Prazo 3
Politicas
Avaliacio de sl Estrategias
Oportunidades e
Problemas Externos
e Intemos; e Pontos
Fortes e Pontos
Fracos da Empresa
I Testes de \
z »  Viabilidade [%

Figura 1: Modelo Steiner de planejamento estratégico
Fonte: Steiner (1969 apud MINTZBERG; AHLSTRAND, LAMPEL, 2000, p. 46).
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De acordo com Steiner (1969, p. 77 apud MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL,
2000, p. 47): “todas as estratégias precisam sem divididas em sub-estratégias para o sucesso
da implementagao”. Desta forma a operacionaliza¢ao de estratégias da origem a um conjunto
de hierarquias, em diferentes niveis e com diferentes perspectivas de tempo. No topo estao os
planos estratégicos e abrangentes a longo prazo (em média, cinco anos), seguidos pelos planos
a médio prazo e depois os planos a curto prazo (em média, para o ano seguinte).
Paralelamente a isso existe uma hierarquia de objetivos, uma de or¢amentos e uma de sub-
estratégias (corporativas, de negdcios e funcionais) e uma hierarquia de programas de agao.
Para finalizar todo o conjunto ¢ reunido em um sistema de planos operacionais, ou plano

mestre, como mostra a Figura 2.

Pontos Fortes e Ameacas e
Pontos Fracos da |« »  Oportunidades
Companhia da Industria
(Econdmicas e
Técnicas)

A A

Fatores Internos Estratégia Fatores Externos
a Companhia Competitiva a Companhia
A\ 4 A
Valores Pessoais Expectativas
dos Principais mais Amplas da
Implementadores | Sociedade

A
A 4

Figura 2: Plano mestre de planejamento estratégico
Fonte: Porter (2004, p. xxvii)
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A estratégia pode ser definida como a busca de uma posi¢ao lucrativa e sustentavel na

industria contra as for¢as que determinam a concorréncia (PORTER, 2004).

2.2.2 Cinco Forcas de Porter

Segundo Porter (2004) o desenvolvimento de uma estratégia competitiva ¢, em
esséncia, o desenvolvimento de uma féormula ampla para o modo como uma empresa
competira, quais deveriam ser suas metas e quais as politicas necessarias para levar-se a cabo

essas metas.

De acordo com Porter (2004) a formulagdo de uma estratégia competitiva envolve
considerar quatro fatores basicos que determinam os limites daquilo que uma companhia pode
realizar com sucesso. Os pontos fortes € os pontos fracos da empresa sao o seu perfil de ativos
e as qualificagdes em relagdo a concorréncia, incluindo recursos financeiros, postura
tecnoldgica, identificagdo da marca, e assim por diante. Os valores pessoais de uma
organizacdao sdao as motivagoes e as necessidades dos seus principais executivos e de outras
pessoas responsaveis pela implementagdo da estratégia escolhida. Os pontos fortes e pontos
fracos combinados com os valores determinam os limites internos (& companhia) da estratégia

competitiva que uma companhia pode adotar com pleno éxito.

“A esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva ¢ relacionar uma companhia

ao seu meio ambiente” (PORTER, 2004, p. 3).

O grau de concorréncia de uma industria depende de cinco forgas competitivas
basicas, que sdo apresentadas na Figura 3. “O conjunto dessas forcas determina o potencial de
lucro final da indutstria, que ¢ medido em termos de retorno a longo prazo sobre o capital

investido” (PORTER, 2004, p. 3).



Poder de
negociacao dos
fornecedores

ENTRANTES
POTENCIAIS

FORNECEDORES

Ameaca de produtos
ou servigos substitutos

Figura 3: Forcas que dirigem a concorréncia na industria

Fonte: Porter (2004, p. 4)
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2.2.2.1 Ameaca de Novos Entrantes

CONCORRENTES
NA INDUSTRIA

Rivalidade entre as
Empresas
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Ameaca de
novos entrantes

Poder de
negociacgdo dos
compradores

A

A

COMPRADORES

SUBSTITUTOS

A ameaga de entrada em uma industria depende das barreiras de entrada existentes, em

conjunto com a reacdo que o novo concorrente pode esperar por parte dos concorrentes ja

existentes. “Se as barreiras sdo altas, o recém chegado pode esperar retaliagcdo acirrada dos

concorrentes na defensiva; a ameaca de entrada ¢ pequena” (PORTER, 2004, p. 7).

2.2.2.2 Rivalidade entre as Empresas Existentes

A rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma corriqueira de disputa

por posi¢do. A rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes sentem-se pressionados ou

percebem a oportunidade de melhorar sua posi¢do (PORTER, 2004).
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2.2.2.3 Ameaca de Produtos ou Servig¢os Substitutos

“A identificag¢do de produtos substitutos ¢ conquistada por meio de pesquisas de outros
produtos que possam desempenhar a mesma funcdo que aquele da industria” (PORTER,
2004, p. 25). Porter (2004) diz que a analise desta ameaga pode ser importante na decisdo
acerca de tentar suplantar estrategicamente um substituto ou planejar a estratégia

considerando o substituto como uma for¢a-chave inevitavel.

2.2.2.4 Poder de Negociagao dos Compradores

“O poder de cada grupo de compradores da industria depende de certas caracteristicas
quanto a sua situa¢do no mercado e da importancia relativa de suas compras da industria em

comparacao aos seus negocios totais” (PORTER, 2004, p. 26).

2.2.2.5 Poder de Negociagao dos Fornecedores

“Fornecedores poderosos podem conseqiientemente sugar a rentabilidade de uma
industria incapaz de repassar aumentos de custos em seus proprios precos” (PORTER, 2004,

p. 29).

Segundo Porter (2004) uma vez diagnosticada as forcas que afetam a concorréncia em
uma industria e suas causas basicas, a empresa estd em posi¢ao para identificar seus pontos

fracos e fortes em relagdo a industria.

2.2.3 Estratégias Genéricas

De acordo com Porter (2004, p. 36) existem trés abordagens estratégicas genéricas

potencialmente bem-sucedidas para superar as outras empresas em uma industria:

a) lideranga no custo total,



b) diferenciagao;

c) enfoque.
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Segundo Porter (2004) lideranca no custo total atinge-se por meio de um conjunto de

politicas funcionais orientadas e o tema central desta estratégia ¢ o menor custo possivel

frente aos concorrentes.

De acordo com Porter (2004) diferenciacdo ¢ criar algo que seja considerado Uinico no

ambito de toda a industria, dentre os quais tecnologia que fara com que o produto ou servigco

obtenha retornos acima da média da industria.

Porter (2004) destaca que a estratégia de enfoque € priorizar um determinado grupo

comprador, um segmento da linha de produtos ou um mercado geografico. A premissa desta

estratégia ¢ atender de forma mais efetiva e eficiente que a concorréncia e assim ter vantagem

competitiva e obter retornos acima da meédia.

ESTRATEGIA
GENERICA

RECURSOS E
HABILIDADES EM
GERAL REQUERIDOS

REQUISITOS
ORGANIZACIONAIS COMUNS
REQUERIDOS

Lideranga no Custo

Investimento de capital

Controle de custo rigido

Total sustentado e acesso ao capital
Boa capacidade de engenharia de | Relatorios de controle freqiientes e
processo detalhados
Supervisdo intensa da mao-de- Organizacao e responsabilidades
obra estruturadas
Produtos projetados para facilitar | Incentivos baseados em metas
a fabricacao estritamente quantitativas
Sistema de distribuicdo com
baixo custo
Diferenciag¢do Grande habilidade de marketing | Forte coordenagio entre fungdes em P&D

, desenvolvimento do produto e marketing

Engenharia de produto

Avaliacdes e incentivos subjetivos em vez

de medidas quantitativas

Continuagao
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Conclusdo
ESTRATEGIA RECURSOS E REQUISITOS
GENERICA HABILIDADES EM GERAL | ORGANIZACIONAIS COMUNS
REQUERIDOS REQUERIDOS
Tino criativo Ambiente ameno para atrair mao-de-obra
altamente qualificada, cientistas ou
pessoas criativas
Grande capacidade em pesquisa
basica
Reputacdo da empresa como lider
em qualidade ou tecnologia
Longa tradi¢@o na industria ou
combinagdo impar de habilidades
trazidas de outros negocios
Forte cooperacdo dos canais
Enfoque Combinagao das politicas acima Combinagao das politicas acima

dirigidas para a meta estratégica

em particular

dirigidas para a meta estratégica em

particular

Figura 4: Estratégias genéricas
Fonte: Porter (2004, p. 42) adaptado pelo autor.

2.2.4 Concorréncia em Industrias Globais

Segundo Porter (2004) existem muitas diferengas em competir em nivel nacional e em

nivel internacional, e essas diferencas sdo enfatizadas no desenvolvimento de uma estratégia

competitiva internacional:

e diferencas entre paises com relagdo ao fator custo;

e circunstancias diferentes em mercados externos;
e funcdes diferentes dos governos estrangeiros;
e diferencas em metas, recursos e capacidade de supervisionar concorrentes

estrangeiros.
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De acordo com Porter (2004) as empresas podem participar de atividades
internacionais por meio de trés mecanismos basicos: licencas, exportagdo ou investimentos

diretos no exterior.

Porter (2004, p. 293) enfatiza que existem trés obstaculos a concorréncia global:

e obstaculos econdmicos: custos de processo e de armazenamento, necessidades de
produtos diferentes, canais de distribuicdo estabelecidos, forcas de vendas, reparo
local, sensibilidade a tempo de espera, segmentagdo complexa dentro de mercados
geograficos, falta de demanda mundial;

e obstaculos gerenciais: tarefas diferentes de marketing, servigos locais intensivos,
tecnologia em rapida transformagao;

e obstaculos institucionais: obstaculos governamentais, obstaculos perceptivos ou de
recursos.

2.2.5 Planejamento Estratégico de Unidades de Negocio

Kotler e Keller (2009) descrevem na figura abaixo um modelo de planejamento
estratégico de unidades de negdcio que deve ser observado e serve para o modelo de
planejamento estratégico global proposto para esse trabalho. Na figura abaixo observa-se um

processo logico e sistematico com énfase para a analise SWOT.

Andlise do

* ambiente externo
(oportunidades e
ameacas)

Missao do

negdcio i Estabelecimento Formulagao Elaboragdo de
Analise SWOT " de metas ¥
Y

e — | —»| Implementacdo ™ Feedback
de estratégias programas ¢ controle

A Y A A

Anglise do
L, ambienteintemo  —
(forcas e fraquezas)

Figura 5: O processo de planejamento estratégico de unidades de negécio
Fonte: Kotler e Keller (2009, p. 50).
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2.2.6 Analise SWOT

De acordo com Kotler e Keller (2009, p. 50, grifo do autor) “a avaliacdo geral das
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas ¢ denominada analise SWOT. A origem da sigla
SWOT ¢ originaria dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities e threats”.
Essa ¢ uma importante ferramenta para monitorar os ambientes externo e interno a

organizagao.

2.2.6.1 Analise do Ambiente Externo (Oportunidades e Ameacas)

Kotler e Keller (2009) dividem o ambiente externo em for¢cas macro-ambientais e
micro-ambientais. As forgas macro-ambientais sao economicas, demograficas, tecnoldgicas,
politico-legais e socioculturais e as forcas micro-ambientais sdo clientes, concorrentes,
distribuidores e fornecedores. Ainda de acordo com Kotler e Keller (2009) a analise do
ambiente externo deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar
tendéncias e mudangas importantes. Ja a administragdo deve identificar as oportunidades e as

ameacas associadas a cada tendéncia ou acontecimento.

2.2.6.2 Analise do Ambiente Interno (Forgas e Fraquezas)

Kotler e Keller (2009, p. 51) dizem que “uma coisa é perceber oportunidades
atraentes, outra ¢ ter capacidade de tirar o melhor proveito delas”. Cada negocio,
independente do segmento, deve analisar periodicamente suas forcas e fraquezas internas.
Utilizando a andlise SWOT ¢ possivel detectar onde estdo os pontos fortes e fracos da
empresa ¢ onde ¢ possivel atuar sabendo das limitagdes que os negdcios impdem a cada

organizacao.
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(a) Matriz de oportunidades
Probabilidade de sucesso

Alta Baixa 1. A empresa desenvolve um sistema
de iluminagao melhor.

2. A empresa desenvolve um dispositivo para
medir a eficiéncia em termos de energia
de qualquer sistema de iluminacao.

3. Aempresa desenvolve um dispositivo

Baixa 3 4 para medir niveis de iluminagéo.

4. Aempresa desenvolve um software
para ensinar fundamentos de iluminacao
ao pessoal dos estidios de televisao.

=

=
=
N}

Atratividade

(b) Matriz de ameacas

Probabilidade de ocorréncia

Alta Baixa
1. Desenvolvimento, por um concorrente,
de um sistema de iluminag&o superior.
8 Alta 1 2 2. Crise economica forte e prolongada.
S 3. Altos custos.
= 4. Redugdo, por lei, do nimero de
I licencas para estudios de televisdo.
Baixa 3 4

Figura 6: Matriz de oportunidades e ameacas
Fonte: Kotler e Keller (2009, p. 52).

2.3 AMBIENTE DE MARKETING INTERNACIONAL

Neste capitulo, esta pesquisa propdem-se a referenciar o macro e microambiente de

marketing, as decisdes de marketing e o ambiente de marketing internacional.

2.3.1 Microambiente de Marketing Internacional

Abaixo apresenta-se o macroambiente e o microambiente de marketing internacional.
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2.3.1.1 O Comportamento do Consumidor

71 . , D. umi $ 1vi
Segundo Czinkota et al. (2009, p. 138) “o comportamento do consumidor ¢ a atividade
mental e fisica realizada por consumidores domésticos e comerciais, que resulta em decisdes
e acoes de pagar, comprar e usar produtos”. Ainda segundo ao autor para identificar e
d d dutos”. Aind d t dentifi
satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, ¢ importante reconhecer o valor de cada

um dos papéis do consumidor: papel de usudrio, papel de pagante e papel de comprador.

Para entender melhor o comportamento do consumidor Czinkota et al. (2009) remete a
hierarquia das necessidades de Maslow. De acordo com psicologo Abraham Maslow, as
necessidades e desejos humanos estdo organizados em uma hierarquia. As necessidades de
nivel mais elevado permanecem adormecidas até que as necessidades de nivel mais baixo

sejam satisfeitas.

e Necessidades fisiologicas;

e Necessidades de seguranca;

e Necessidades de pertencer e de amor;

e Necessidades de estima e do ego;

e Necessidade de auto-realizagdo (MASLOW apud CZINKOTA et al., 2009, p. 146).

Segundo Maslow (apud CZINKOTA et al., 2009) uma pessoa “progride” para
necessidade de nivel mais elevado se as de nivel mais baixo forem satisfeitas e “regride” para

as necessidades de nivel mais baixo se as de nivel mais alto ndo forem satisfeitas novamente.

2.3.1.2 Canais de Distribuigao

De acordo com Keegan e Green (2000, p. 34) “a distribui¢do de recursos da-se por

intermédio do mercado, do plano de comando ou poder central e por critérios mistos”.

Segundo o autor a distribuigdo pelo mercado ¢ o que se apdia na vontade dos
consumidores para distribuir recursos. Nesse sistema os consumidores “tracam” o plano

econdmico, ao decidir o que vai ser produzido e por quem. J& na distribui¢do pelo poder
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central o Estado tem amplos poderes para atender aos interesses do publico, inclusive de

decidir que produtos fabricar e de que maneira.

No entanto, o autor enfatiza que a distribuigdo segundo critérios mistos ¢ o que
prevalece no mundo pois ndo existem sistemas puros de distribuicao pelo mercado ou pelo
poder central, todos os sistemas de mercado tem um setor de comando e todos os sistemas de

poder central tem um setor de mercado.

2.3.1.3 Concorrentes

Kotler e Keller (2009) destacam que a tarefa de identificar os concorrentes em um
mercado global pode até parecer simples mas nao €, a faixa de concorrentes reais e potenciais
de uma empresa ¢ bem mais ampla que ela imagina. Uma empresa estda mais propensa a ser

atingida por novos concorrentes ou novas tecnologias do que por concorrentes ja existentes.

Segundo os autores pode-se analisar a concorréncia do ponto de vista setorial ou de
mercado. Do ponto de vista setorial Kotler e Keller (2009, p. 339) enumeram quatro tipos de

estrutura setorial:

e monopdlio puro;

e oligopdlio,

e concorréncia monopolista;
e concorréncia pura;

Ainda segundo os autores pelo ponto de vista do mercado “concorrentes sio empresas
que atendem as mesmas necessidades dos clientes”, ou seja, um cliente que compra um
“processador de textos” na verdade que algo que lhe possibilite escrever — uma necessidade

que pode ser atendida por um lapis, uma caneta ou uma maquina de datilografar.
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2.3.1.4 Fornecedores

As organizagdes ndo se limitam apenas a vender, elas também sdo compradoras de
grande quantidade de matéria prima, componentes manufaturados, instalacdes e
equipamentos, suprimentos e servicos. Webster ¢ Wind (apud KOTLER; KELLER, 2009)
definem compra organizacional como o processo de tomada de decisdo pelo qual as
organizagdes estabelecem a necessidade da compra de produtos e servigos, bem como

identificam, avaliam e escolhem, entre as marcas e produtos disponiveis, qual a melhor opcao.

Segundo Kotler e Keller (2009) existe uma etapa no processo que chama-se procura de
fornecedores onde o comprador consulta todos os banco de dados disponiveis para encontrar
um fornecedor para suas necessidades. Uma das estratégias de busca de fornecedores ¢
através do e-procurement, que nada mais ¢ do que a busca por fornecedores através da
internet. Segundo os autores os beneficios sdo muitos mas € necessario promover uma

mudanca na estratégia e na estrutura de compras da empresa.

2.3.2 Macroambiente de Marketing Internacional

De acordo com Kotler e Keller (2009) as empresas e seus fornecedores, intermediarios
de marketing, clientes, concorrente e publico operam em um macroambiente de forgas e
tendéncias que diao forma a oportunidades ¢ impdem ameagas. Essas forcas representam

fatores ndo controlaveis que a empresa precisa monitorar € aos quais precisa reagir.

2.3.2.1 Ambiente Demografico

Segundo Kotler e Keller (2009, p. 78) “as tendéncias demograficas sdo indicadores
altamente confiaveis no curto ¢ médio prazos”. Os autores destacam que a principal forca
demografica monitorada nesse ambiente ¢ a populacdo. Além dessa forca também destacam-
se a “composicdo etaria da popula¢do, os mercados étnicos e outros mercados, os graus de
instrucdo, os padroes familiares e as movimentagdes geograficas da populacao” (KOTLER;

KELLER, 2009, p. 78).
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De acordo com Cateora e Graham (2009) populacdo atual, mudangas da populacio
rural e urbana, taxas de crescimento, faixa etarias e controle populacional ajudam a
determinar a demanda atual para varias categorias de produtos. Embora ndo seja algo
determinante, a existéncia de varidveis populacionais ¢ algo significativo na avaliacao dos

mercados de consumidores potenciais.

2.3.2.2 Ambiente Econdmico

De acordo com Kotler e Keller (2009) para que existam mercados € necessario que
existam pessoas € poder de compra. O poder de compra em uma economia depende da renda,

dos precos, da poupanga, do endividamento e da disponibilidade de crédito.

Keegan e Green (2000) tratam esse ambiente como ambiente financeiro ¢ global e
decisoes de cambio. Para os autores os riscos do cidmbio sdo altos e devem ser levados em

consideracao, principalmente, quando o pais alvo ¢ um emergente.

2.3.2.3 Ambiente Sociocultural

Kotler e Keller (2009) salientam que de acordo com as preferéncias e os gostos das
pessoas, o poder de compra ¢ direcionado para determinados bens e servicos em detrimento
de outros. A sociedade molda crencas, valores e normas que definem, em grande parte, esses
gostos e preferéncias. As pessoas absorvem , quase que inconscientemente, a visao de mundo
que define seu relacionamento consigo mesmas, com outras pessoas, com organizagdes, com

a sociedade, com a natureza € com 0 universo.

Segundo Keegan e Green (2000) todas as facetas da cultura estdo inter-relacionadas:
influencia ou mude o aspecto de uma cultura e tudo nela sera afetado e como a cultura ¢

compartilhada pelos membros de um grupo, a cultura define os limites entre os diferentes
grupos.

Os estudos de pesquisa mostram que, independentemente da classe social e da renda,
a cultura tem influéncia significativa sobre o comportamento do consumidor e a
posse de bens de consumo duraveis. Os produtos de consumo talvez sejam mais
sensiveis a diferenca cultural do que os produtos industriais (KEEGAN; GREEN,
2000, p. 112).
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2.3.2.4 Ambiente Natural

Kotler e Keller (2009, p. 88) dizem que as empresas necessitam estar atentas as
ameacas e oportunidades associadas a quatro tendéncias do ambiente natural: “a escassez de
matérias-primas, o aumento do custo de energia, as pressdes anti-poluicao e a mudanga no
papel do governo”. Uma boa oportunidade decorrente destas tendéncias é o marketing verde,
estratégia muito utilizada na Europa e nos EUA mas ainda com poucos resultados efetivos

comprovados.

Cateora e Graham (2009) definem clima e topografia, geografia, natureza e
crescimento econOmico, responsabilidade social e gestdo ambiental e por fim recursos
naturais como sendo os fatores que devem ser levados em consideragdo pelas empresas dento

do ambiente natural.

2.3.2.5 Ambiente Tecnoldgico

Segundo Kotler e Keller (2009, p. 90) uma das forcas que mais afetam a vida das
pessoas € a tecnologia. As empresas devem acompanhar as seguintes tendéncias em
tecnologia: “a aceleracao do ritmo das mudangas tecnoldgicas, as possibilidades ilimitadas

para inovacao, as variacdes nos orcamentos de P&D e a regulamentagdo mais rigorosa”.

Czinkota et al. (2009, p. 49) dizem que a tecnologia estd em um ritmo acelerado e o
profissional de marketing deve estar atento a estas mudancas. Os avangos tecnologicos

influenciam a pratica do marketing de duas maneiras:

a) conforme a tecnologia avanca ela capacita as empresas a desenvolver novos
produtos e a competir em novos mercados;

b) os avangos tecnoldgicos também ajudam os profissionais de marketing a
aperfeicoar a condug@o dos negdcios em uma base cotidiana.
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2.3.2.6 Ambiente Politico-legal

Kotler e Keller (2009) destacam que as decisoes de marketing sdo fortemente afetadas
por mudancas no ambiente politico-legal. Esse ambiente ¢ formado por leis, orgdos
governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam varias organizacdes e
individuos. Existem duas tendéncias nesse mercado que devem ser observadas com mais
atencdo segundo ao autor: “o aumento da legislacdo que regulariza os negbcios e o

crescimento de grupos de interesse especiais” (KOTLER; KELLER, 2009, p. 91).

De acordo com Keegan e Green (2000), p. 125) as atividades de marketing ocorrem
sempre dentro do ambiente politico por meio dos quais o povo de um pais e seus dirigentes
exercem poder. Qualquer empresa que negocie fora de seu pais de origem deve estudar com
cuidado a estrutura governamental do pais alvo. Os fatores importantes a serem observados
nesse ambiente sdo a “soberania, o risco politico, os impostos e a ameaca de dilui¢do do

patrimonio, alem de expropriacao” (KEEGAN; GREEN, 2000, p. 125).

2.3.2.7 Ambiente Normativo

Keegan e Green (2000, p. 145) definem o ambiente normativo como “um ambiente do
marketing global que ¢ formado por diversos 6rgdos, tanto governamentais como nao
governamentais, que aplicam leis ou estabelecem 6rgdos para a realizagdo de negdcios”. Esses
orgdos sdo geralmente chamados de organizacdes econdmicas internacionais e tratam de
varias questoes de marketing, dentre as quais, controle de pregos, avaliagdes de importagdes e
exportagdes, praticas comerciais, etiquetagem, regulamentagao de alimentos e medicamentos,

condig¢des de emprego, negociagdo coletiva, contetido de publicidade e praticas competitivas.

De acordo com Kotler ¢ Keller (2009) a maioria das empresas preferiria permanecer
no mercado interno, se ele fosse grande o suficiente. Existem muitas incertezas no mercado
externo como idiomas, leis, moedas flutuantes, culturas, incertezas politicas e legais entre
outros. Apesar das adversidades, Kotler e Keller (2009, p. 672) enumeram alguns fatores que

estdo levando cada vez mais empresas ao mercado externo:
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v" lucros maiores que no mercado interno;
v base de clientes maior para atingir economia de escala;

v’ clientes exigem atendimento internacional.

Kotler e Keller (2009, p. 672) observam que antes de tomar a decisdo de entrada no

mercado internacional a empresa necessita ponderar os riscos que ela estara sujeita:

ndo compreender as preferéncias do cliente internacional;

ndo entender a cultura empresarial do mercado pretendido;

subestimar as normas vigentes e incorrer em custos inesperados;

falta de mdo de obra especializada em comércio internacional;

mudanga de legislacdo, desvalorizagdo/valorizagdo de moeda local, revolucao
politica com desapropriagdo de bens estrangeiros.

De acordo com Kotler e Keller (2009, p. 672) o processo de internacionalizagdo tem

quatro fases:

atividades de exportagdo inconstantes;

exportacdo por meio de representantes independentes (agentes);
estabelecimento de uma ou mais filiais de vendas;
estabelecimento de instalagdes de produgdo no exterior.

2.3.3 Decisoes Marketing Internacional

De acordo com Cateora e Graham (2009) a missdo de ingressar no marketing
internacional ¢ bem mais complicada que no marketing doméstico. Os niveis de incerteza do
marketing internacional sio maiores do que no marketing doméstico. A figura abaixo ilustra o
ambiente completo de marketing internacional. O circulo mais interno mostra os elementos
controlaveis, o segundo circulo abrange esses elementos do ambiente do mercado interno e os
circulos mais externos representam os elementos do ambiente internacional. Conforme
ilustram os circulos externos, cada mercado no qual a empresa atue pode representar, e
normalmente representa, problemas distintos envolvendo alguns ou todos os elementos

incontrolaveis.
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Figura 7: As tarefas do marketing internacional
Fonte: Cateora e Graham (2009, p. 10).
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Quando a empresa decide ingressar no mercado internacional € necessario definir os

objetivos e politicas de marketing. Abaixo uma figura que estabelece cinco decisdes

importantes a serem observadas:

Decisao sobre o Decisao sobre Decisao sobre Decisao

ingresso no »| emque »| a maneira de »| sobre o >
mercado mercados ingressar no programa de
internacional ingressar mercado marketing

Decisao
sobre a
organizagao
de marketing

Figura 8: Decisdes importantes no marketing internacional
Fonte: Kotler e Keller (2009, p. 672).

2.3.4 Decisoes sobre em Quais Mercados Ingressar

Ayal e Zif (apud KOTLER; KELLER, 2009, p. 673) afirmam que a empresa deve se

estabelecer em menos paises quando:
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os custos de entrada no mercado e de controle de mercados sdo altos;
os custos de adaptacao da producdo e da comunicagdo sao altos;

e o tamanho e o crescimento da populacdo e da renda sdo altos nos paises
inicialmente escolhidos;

e cmpresas estrangeiras dominantes podem estabelecer grandes barreiras a entrada.

2.3.5 Decisoes sobre a Maneira de Ingressar no Mercado

A partir do momento em que a empresa decide ingressar no mercado internacional ¢
necessario definir a melhor maneira de fazé-lo. Abaixo Kotler e Keller (2009) estabelecem

cinco maneiras de ingressar no mercado internacional.

Grau potencial de comprometimento, risco, controle e lucro

Exportac¢do Exportac¢do .| Licenciamento | Joint venture | Investimento
indireta direta direto

A 4

A
A

Figura 9: Cinco maneiras de ingressar no mercado internacional
Fonte: Kotler e Keller (2009, p. 677)

Dentre as cinco maneiras estabelecidas por Kotler e Keller (2009) as mais usuais no
Brasil sdo exportacdes direta e indireta. Inicialmente as empresas podem comecar com
exportagdo indireta que segundo Kotler e Keller (2009, p. 677) tem duas vantagens: “menos
investimento e menos risco”. Num segundo momento as empresas podem optar por
exportacdes diretas, onde o risco e o investimento sdo maiores mas o retorno € proporcional.
Nao existe certo ou errado, depende do grau de inser¢io da empresa no mercado
internacional, do interesse exportador ou mentalidade exportadora, do segmento que ela esta

inserida e das caracteristicas do mercado alvo.

2.3.6 Decisao sobre o Programa de Marketing

As empresas devem decidir até que ponto adaptardo suas estratégias de marketing as

condig¢des locais.
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Yantagens

Economia de escala em produgao e distribuigao.
Custos mais baixos de marketing.
Poder e escopa.
Consisténcia da imagem da marca.
Habilidade para alavancar boas idéias com rapidez e eficiéncia.

Uniformidade nas praticas de marketing.

Desvantagens

Diferengas entre os consumidores em termos de necessidades, desejos e padrdes de uso dos
produtos.

Diferengas na resposta dos consumidores a elementos do mix de marketing.
Diferengas de marca e desenvolvimento do produto ¢ no ambiente competitivo.
Diferengas no ambiente legal.

Diferengas entre as instituigdes de marketing.

Diferengas entre os procedimentos administrativos.

Figura 10: Prés e contras do marketing global
Fonte: Kotler e Keller (2009, p.

2.3.7 Produto

“Produtos sao o conjunto de atributos, funcdes e beneficios que os clientes compram.
Primariamente, eles podem se constituir em atributos tangiveis ou intangiveis, como aqueles
associados com servigos, ou uma combinagdo de tangiveis e intangiveis” (CZINKOTA et al.,

2009, p. 228).

De acordo com Kotler e Keller (2009, p. 682) “alguns tipos de produtos atravessam
melhor as fronteiras que outros”. Existem segmentos que necessitam de maiores adaptacoes
que outros e isso faz com que as empresas disponibilizem mais ou menos esforcos em prol da

internacionalizacao. Produtos alimenticios, de uma maneira geral, precisam lidar com a
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variavel paladar, que muda muito de lugar para lugar. O risco nestes segmentos ¢ maior € o
processo de internacionalizacdo necessita de mais cuidado que outros segmentos que nao

possuem estas restri¢des.

2.3.7.1 Decisdes de Composto de Produto

De acordo com Czinkota et al.(2009) todos os produtos que uma empresa comercializa
podem ser considerados seu composto de produto. Poucas empresas sio bem sucedidas

baseando-se em um s6 produto, a maioria fabrica e comercializa uma variedade deles.

2.3.7.2 Decisoes de Definicdo de Marca

De acordo com Czinkota et al. (2009) as marcas servem a func¢des de comunicagao
importantes e, ao fazé-lo, estabelecem crencgas sobre os atributos e a imagem geral do produto
entre os clientes. Ainda de acordo com o autor um bom nome de marca, logo ou marca

registrada deve ter quatro caracteristicas importantes:

a) atrair a atengao;

b) ser facil de memorizar;

¢) ajudar a comunicar o posicionamento do produto;
d) distinguir o produto das marcas concorrentes.

2.3.7.3 Decisdes de Embalagem

Conforme Czinkota et al. (2009) a embalagem desempenha uma série de fungdes

essenciais:

a) prote¢ao;

b) identificagao;

¢) informagao;

d) embalagem para intensificar a utilizagao;
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¢) embalagem para aperfeigoar o descarte;
f) embalagem para reforcar a aceitagdo do canal.

Uma embalagem realmente eficiente acrescenta valor ao produto e as empresas nao
devem esquecer-se que uma embalagem também continua a comunicar na mesa da cozinha,
no balcao da oficina e durante o uso do produto portanto nao deve-se subestimar o poder da

embalagem do produto.

2.3.7.4 Decisodes de Rotulagem

Segundo Czinkota et al.(2009) um cliente pode dizer muito sobre uma empresa através
dos rétulos que seus clientes possuem, Os autores citam algumas funcdes de um rotulo

orientado para o cliente:

a) identificar o fabricante, o pais de origem e os ingredientes ou materiais que
compdem o produto;

b) registrar o prazo de validade e a classificagdo do conteudo baseado em padroes
prescritos pelo governo;

¢) explicar como usar o produto;

d) advertir sobre os usos errados potenciais;

e) fornecer instrugdes sobre os cuidados, de uma maneira de facil entendimento;

f) servir como uma ligagdo de comunicagdo importante entre usuario, compradores
eventuais e empresa.

2.3.8 Preco

“Das variaveis do composto de marketing tradicional, o desenvolvimento de

estratégias de definicdo de precos eficazes talvez continue a mais dificil de compreender”

Czinkota et al. (2009, p. 428).

Existem muitos problemas de determinac¢do de preco que as empresas enfrentam no
mercado internacional. De acordo com Kotler e Keller (2009) as empresas precisam lidar com
diferencas de precos, precos de transferéncia, praticas de dumping e mercado paralelo. Os
autores ainda salientam que as empresas necessitam acrescentar ao preco de fabrica os custos

de transporte e armazenagem, dos impostos, da margem do importador, da margem do
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atacadista e da margem do lojista. Dependendo destes custos, além da flutuagdo natural do
cambio, o produto pode ter que ser vendido com o preco duas a cinco vezes maior no destino

para proporcionar o mesmo lucro ao fabricante.

De acordo com Keegan e Green (2000) existem uma série de estratégias de fixagdo de
precos no marketing global. Estratégias orientadas para o cliente, como marketing por
skimming, penetra¢do e retencdo de mercado, podem ser usadas quando as percepgdes dos
clientes sdo usadas como guia. A fixacdo de pregos global também pode basear-se em outros
critérios externos, como escalada de custos quando os produtos sdo despachados por longas
distancias. Os pregos nos mercado globais ndo sdo estaticos, eles devem ser avaliados
regularmente e ajustados se necessario. De modo similar, os objetivos da fixagdo de pregos
podem variar dependendo do estagio do ciclo de vida de um produto e da situagdo da

concorréncia especifica do pais.

2.3.9 Promocao

De acordo com Keegan e Green (2000) o principal objetivo da comunicagdo de
marketing ¢ falar aos clientes sobre os beneficios ou valores que um produto ou servigo
oferece. Os elementos do mix promocional sdo propaganda, relagdes publicas, vendas
pessoais e promog¢do de vendas. Todos esses elementos podem ser utilizados no marketing

global, isoladamente ou em diversas combinacdes.

Ja Cateora e Graham (2009) utilizam-se da sigla CIM para definir comunicagdo
integrada de marketing. Para os autores a comunicacao integrada de marketing ¢ formada por
propaganda, promoc¢ao de vendas, feiras e exposigdes, venda pessoal, venda direta e relagdes

publicas.

Segundo Czinkota et al. (2009, p. 364) independente da natureza da categoria do
produto ou do tipo de empresa, as comunicagdes de marketing sdo vitais para a missao de
marketing da empresa e representam um importante determinante do seu sucesso; de fato;
afirma-se que marketing e comunicacdo de marketing sdo insepardveis: “Marketing ¢

comunica¢ao e comunicac¢ao ¢ marketing” Czinkota et al.(2009, p. 364).

Kotler e Keller (2009) enfatizam que as empresas podem por em pratica os mesmos

programas de comunicacao de marketing usados no pais de origem, ou altera-los para cada
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mercado local. Existem alguns paises onde a comunicacdo terd de ser toda refeita e outros em
que serd possivel somente adaptar a linguagem utilizada no pais de origem. Os autores
ressaltam que na hora de promover a legislagdo local deve ser observada: “varios paises
europeus possuem leis que proibem ou limitam certos recursos promocionais, tais como

descontos, abatimentos, cupons, jogos de azar e prémios” Kotler e Keller (2009, p. 685).

Ainda segundo Kotler e Keller (2009) diferencas culturais também devem ser
observadas, ele cita o exemplo da abordagem direta dos americanos, sem rodeios, indo direto
aos negdcios como nao sendo a maneira mais adequada a ser utilizada na Europa e na Asia,

por exemplo.

2.3.10 Distribui¢ao

Czinkota et al. (2009, p. 296) definem canal de distribuicdo como “uma rede de
organizacdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para consumidores e usuarios

empresariais”.

Segundo Keegan e Green (2000, p. 379) “distribuicdao ¢ o fluxo fisico de bens pelos
canais € os canais sdao constituidos por um grupo coordenado de individuos ou empresas que

realizam fungdes que acrescentam utilidade a um produto ou servigo”.

Ainda de acordo com Keegan e Green (2000) o objetivo geral dos canais de marketing
¢ criar utilidade para os clientes e as principais categorias de utilidades dos canais sao “local”
(a disponibilidade de um produto ou servigo numa localizagdo que seja conveniente para um
cliente potencial), “tempo” (a disponibilidade de um produto ou servi¢o quando desejado pelo
cliente) e “informac¢do” (a disponibilidade de respostas a perguntas e de comunicagdes gerais

sobre caracteristicas e beneficios uteis do produto).

Cateora e Graham (2009) dizem que o processo de distribui¢do inclui o manuseio e a
distribui¢do fisica de bens, transferéncia de propriedade (direito) e negociacdes de compra e
venda entre produtores e intermediarios, e entre intermedidrios e clientes. Ainda segundo os
autores cada mercado nacional possui uma estrutura de distribuicdo através da qual os
produtos vdao do produtor ao usuario final. Dentro dessa estrutura existe uma variedade de
intermediarios cujas fungdes, atividades e servigos habituais refletem a concorréncia

existente, as caracteristicas do mercado, as tradi¢des ¢ o desenvolvimento econdmico.
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De acordo com Kotler e Keller (2009) muitos fabricantes acreditam que seu trabalho
estd encerrado quando o produto sai da fabrica. No entanto, eles deveriam tomar cuidado com
a maneira que o produto ¢ levado a outros paises. Deveriam ter uma visao de “canal total”
para entender melhor a distribui¢do do produto até o usudrio final. A figura 11 mostra os trés

elos mais importantes entre a empresa vendedora ¢ o consumidor final.

No primeiro elo, a diretoria de marketing internacional da empresa, que toma as
decisdes sobres os canais e outros elementos do mix de marketing. E de onde deve sair a
estratégia de internacionalizacdo da empresa e suas agdes. O segundo elo, canais entre paises,
leva o produto até as fronteiras de outro pais. As decisdes tomadas nesse elo incluem os tipos
de intermediarios (agentes, empresas comerciais) que serao utilizados, o tipo de transporte
(aéreo, maritimo) e os contratos de risco e financiamento. Nesse elo executa-se a estratégia
que fora proposta pela diretoria de marketing internacional e operacionaliza-se o processo. O
terceiro elo, canais nos paises estrangeiros, leva os produtos do ponto de entrada do pais até
os compradores e usuarios finais. Esse elo é o distribuidor dos produtos do fabricante e ¢é
através deste canal que o fabricante ira comunicar-se com o mercado. O controle deste canal

tem que ser bem feito sob o risco do fabricante perder o controle da sua marca no pais destino.

Diretoria
Empresa - de marketing Canais nos - Compradores
vendedora internacional paises estrangeiros finais
da empresa

Figura 11: Conceito de canal total para o marketing internacional
Fonte: Kotler e Keller (2009, p. 689).
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3 METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo ¢ descrever o método que sera utilizado para desenvolver
este trabalho, tendo como objetivo responder a questao de pesquisa. Primeiramente apresenta-
se 0 método e suas caracteristicas, depois descreve-se o processo de coleta e analise dos dados

e finaliza-se com a limitagdo do método e limita¢do do estudo.

De acordo com a defini¢do de Vergara (2000, p. 46), “o leitor deve ser informado
sobre o tipo de pesquisa que serd realizada, sua contextualizacdo e justificativa a luz da

investigacao especifica.”

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Considerando o objetivo proposto neste estudo, esta pesquisa ¢ classificada como

estudo de caso qualitativo, de carater descritivo exploratorio.

De acordo com Gil (2007) o estudo de caso ¢ caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e
detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de delineamento

considerados.

“A pesquisa qualitativa ¢ apropriada quando se trata de melhorar a efetividade de um
programa, ou plano, ou mesmo quando ¢ o caso da proposi¢ao de planos, ou seja, quando se
trata de selecionar as metas de um programa e construir uma intervengao” (ROESCH, 2007,

p. 154).

Segundo Gil (2007) as pesquisas exploratorias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer ¢ modificar conceitos ¢ idéias, tendo em vista, a formula¢do de

problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores.
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3.2 DEFINICAO UNIDADE-CASO

Selecionou-se para a pesquisa o caso da empresa Isla Sementes, uma organizag¢do de
médio porte, 100% nacional, com 55 anos de tradigdo no segmento de agronegdcio pelo fato
da empresa estar iniciando um processo de internacionalizacdo e estar em busca da
organizagdo dos seus procedimentos de comércio internacional com o objetivo de maximizar

seus resultados de vendas para o mercado externo.

A entrevista foi efetuada com o Diretor Comercial da empresa Isla Sementes, Sr.

Eduardo Puricelli, pessoalmente, na sede da organizagdo no més de agosto de 2010.

A outra empresa selecionada foi a empresa Agrofield, distribuidor da empresa Isla
Sementes no mercado do Paraguai. Este distribuidor esta localizado na cidade de Assuncao.
Este agente foi selecionado pela sua importdncia no segmento em questdo, pelo conhecimento
do mercado local e pela facilidade de acesso a documentos que foram relevantes no decorrer

desta pesquisa.

A entrevista foi concretizada, pessoalmente, com o Engenheiro Agronomo Joaquin

Farina, Coordenador Técnico da empresa Agrofield, em Assuncdo, no més de agosto de 2010.

3.3 TECNICA COLETA DE DADOS

Nesta etapa do trabalho ¢ informado ao leitor como foram obtidos os dados

necessarios para responder a questao de pesquisa.

De acordo com Roesch (1999), entrevista em profundidade ¢ a técnica fundamental da
pesquisa qualitativa. O objetivo maior desta técnica ¢ entender o significado que os
entrevistados atribuem a questdes e situagdes em contextos que nao foram estruturados

anteriormente a partir das suposig¢des do pesquisador.

Este trabalho contou com etapas de coleta de dados qualitativa; através de dados
primarios e secunddrios; aplicacio de questionario, pesquisa documental, pesquisa

bibliografica e observacao.

De acordo com Malhotra (2001, p. 127) os dados podem ser divididos em dados

primarios e dados secundarios.
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Dados primarios sdo dados originados pelo pesquisador para a finalidade especifica de
solucionar o problema em pauta e, dados secundarios sdo dados coletados para fins diferentes

do problema em pauta.

Segundo Gil (2007, p. 128) define-se questionario como:

a técnica de investigagdo composta por um numero mais ou menos elevado de
questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagoes vivenciadas, etc.

Segundo Vergara (2000), pesquisa bibliografica ¢ o estudo sintetizado desenvolvido
com base em material publicado em livros, revistas e jornais, isto €, material acessivel ao
publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa, mas

também pode esgotar-se em si mesma.

Sobre o mesmo tema Gil (2007, p. 65) diz que “a pesquisa bibliografica ¢
desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos

cientificos”.

A investigagdo documental, de acordo com Vergara (2000), ¢ a realizada em
documentos conservados no interior de 6rgdos publicos e privados de qualquer natureza ou

com pessoas.

Para Gil (2007) a investigacdo documental se assemelha muito a pesquisa
bibliografica. A unica diferenga entre ambas estd na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa
bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribui¢des dos diversos autores sobre
determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que nao receberam ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser re-elaboradas de acordo com o objetivo da

pesquisa.

De acordo com Gil (2007) a observagdo como técnica de coleta de dados constitui
elemento fundamental para a pesquisa. Ainda segundo o autor a observacdao nada mais ¢ do

que o uso dos sentidos com vistas a adquirir os conhecimentos necessarios para o cotidiano.
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3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Segundo Roesch (1999) a informacgao colhida pelo pesquisador, por meio da aplicagdo

da técnica referida, ¢ normalmente apresentada em forma de texto.

Conforme Yin (2001, p.131), “a analise de dados consiste em categorizar, examinar,
classificar em tabelas, ou, do contrario, recombinar as evidéncias tendo em vista proposicoes

iniciais de um estudo”.

Segundo Gil (2007, p. 168) “a técnica de analise dos dados tem como objetivo
organizar e sumariar os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao

problema proposto para investigagao”.

Apds a coleta dos dados foi feita uma analise de conteido tendo como base o

referencial tedrico que foi utilizado na pesquisa.

3.5 LIMITACAO METODO

“Todo o método tem possibilidades e limitagdes” (VERGARA, 2000, p. 61). E
interessante ficar claro ao leitor que existem algumas limitagdes do método escolhido pelo

autor na realizacdo do presente trabalho.
A pesquisa possui as seguintes limitagdes:

v o tipo de pesquisa realizada, estudo de caso, ndo permite que os resultados sejam
aproveitados por outras empresas do mercado visto tratar-se de uma andlise dentro

da empresa [sla Sementes;

v’ aparticipa¢io do autor do trabalho na empresa e no mercado € outro fator limitante

ao método, uma vez que essa participacao pode ter influéncia na analise dos dados;

v’ a pesquisa documental podera ser um outro fator limitante, uma vez que esta esta
relacionada, muitas vezes, com informagdes sigilosas da instituicio e da
disponibilidade dos orgdos governamentais em fornecer os documentos

necessarios para a pesquisa;
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v ainda em relagdo a pesquisa documental esta pesquisa depende da “veracidade”

das fontes quando da coleta de documentos.

3.6 LIMITACAO ESTUDO

Segundo Vergara (2000), todo o método possui suas limitagdes. Assim sendo, a

amostra ndo probabilistica foi selecionada por conveniéncia e acessibilidade.

Este trabalho limitou-se a pesquisar somente o mercado paraguaio de sementes de

hortalicas e ndo se propds a ser mais abrangente que isso.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentada a empresa Isla Sementes, o mercado paraguaio de
sementes de hortalicas e a proposta de prospec¢dao, manutencao e consolidagdo de mercado

externo, que estdo referidos nos objetivos especificos deste presente trabalho.

4.1 A EMPRESA ISLA SEMENTES

A empresa Isla Sementes iniciou suas atividades em 1955. No ano de 2010 a empresa
completou 55 anos de historia no segmento do agronegdcio no Brasil. A empresa foi fundada
em 1955, na época o segmento de sementes de hortalicas no Brasil era exclusividade das
multinacionais. A Isla Sementes foi a primeira empresa nacional de sementes de hortalicas do
Brasil. A empresa sempre foi pioneira no seu segmento, a primeira camera desumidificadora,
a primeira maquina de envelopamento e a primeira embalagem hermética aluminizada sdo
alguns dos exemplos de inovagdes tecnologicas que a empresa disponibilizou no Brasil
durante a sua trajetoria. Atualmente a Isla Sementes ¢ uma das maiores empresas da América
Latina na area de producao e distribuicao de sementes de hortalicas, flores, temperos e ervas
medicinais. Com mais de 22 mil clientes, atende todas as regides e estados do Brasil e

diversos paises no continente americano (ISLA SEMENTES, 2010).
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Figura 12: Unidades Isla no Brasil
Fonte: Elaborada pelo autor
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4.2 0O MERCADO PARAGUAIO

Nesta etapa pretende-se apresentar o comércio bilateral Brasil-Paraguai, o intercambio
comercial do agronegocio entre os dois paises e o mercado paraguaio de sementes de

hortaligas.

4.2.1 Caracterizacao do Paraguai

PARAGUAI
Capital Assuncdo
Populagao 6,7 milhdes de habitantes
PIB (2007): USS$ 9,3 bilhoes
PIB per capta (2007) US$ 1.400
PIB por setor
Agricultura: 21,9%
Indtstria 18,7%
Servicos 59.4%
Taxa Med1?2((1)e(t) %resmmento 5.0%

Tabela 1: Caracterizaciio do Paraguai
Fonte: Brasil (2008) adaptado pelo autor.

4.2.2 O Comércio Bilateral Brasil-Paraguai

O comportamento das exportacdes para o Paraguai apresentou duas fases bem distintas
nos ultimos anos. Entre 1997 e 2002, as vendas para o pais foram reduzidas de US$ 1,4 bilhdao
para US$ 560 milhdes. Apos essa fase de diminuicdo do fluxo de comércio, as exportagdes
comegaram a expandir-se de forma consistente, com uma elevagdo média anual de 24,1% ao

ano nos ultimos cinco anos.
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As importagdes ndo tiveram o mesmo desempenho das exportagdes. Enquanto as
exportagdes obtiveram grande crescimento, as aquisi¢des de produtos paraguaios oscilaram

em torno do valor médio de US$ 400 milhdes entre 1997 ¢ 2007.

O forte crescimento das exportagdes apds 2002 e a relativa estabilidade do valor
adquirido em produtos do Paraguai propiciaram uma grande expansdo do saldo comercial a
favor do Brasil. Seis anos atras, em 2002, o superavit brasileiro ficou em US$ 177 milhdes.

Em 2007, esse valor aumentou para US$ 1,21 bilhdo (BRASIL, 2008).
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Grifico 1: Comércio bilateral Brasil-Paraguai
Fonte: Brasil. Ministério do Desenvolvimento, Indastria ¢ Comércio (apud BRASIL, 2008, p. 277).

4.2.3 O IntercAmbio Comercial do Agronegocio

As importacdes de produtos do Paraguai estdo concentradas, quase que
exclusivamente, em produtos do agronegdcio. Dos US$ 434 milhdes importados, US$ 374
milhdes foram de produtos do agronegdcio. As exportagdes brasileiras para o Paraguai sao
mais diversificadas, sendo que apenas 16,8% das vendas sdo de produtos do agronegocio.
Dessa forma, o superavit brasileiro de US$ 1,2 bilhdo no comércio de todos os produtos se
transforma num déficit de US$ 96,9 milhdes, quando analisa-se somente os produtos do
agronegocio. O Paraguai ¢ um dos poucos paises que possui superavit no comércio do
agronegocio com o Brasil, ao todo sdo 17 paises que sdo superavitarios nesses produtos com o

Brasil (BRASIL, 2008).
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Gréfico 2: Comérecio bilateral do agronegocio Brasil-Paraguai
Fonte: Brasil. Ministério do Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio (apud BRASIL, 2008, p. 277).

No grafico abaixo € possivel visualizar a evolucdao, o recuo e depois a retomada
novamente das exportagoes do Brasil para o Paraguai, enfatizando, o agronegécio em relacao

aos demais produtos exportados.
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Gréfico 3: Exportacdes brasileiras para o Paraguai
Fonte: Brasil. Ministério do Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio (apud BRASIL, 2008, p. 278).
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4.2.4 O Mercado Paraguaio de Sementes de Hortali¢cas

Infelizmente ndo existem fontes confidaveis sobre o tamanho exato do mercado de
sementes de hortalicas do Paraguai mas de acordo com informag¢ao do distribuidor da empresa
em Assun¢do estima-se que esteja, oficialmente, por volta de US$ 600 mil por ano mas pode
chegar a US$ 1 milhdo por ano de forma “ndo-oficial”. Tamanha diferenga explica-se pois se
trata de um mercado com forte influéncia de entrada e saida de mercadorias nio registradas
provenientes das fronteiras do Brasil, Argentina e Bolivia. Como o Paraguai faz fronteira com
estes trés paises e a fiscalizacdo € precaria torna-se dificil controlar as acdes de entrada e saida

destas mercadorias entre as fronteiras (AGROFIELD, 2010).

Existem, basicamente, oito regides de producao de hortalicas no pais num raio de ate
300km da capital Assungao. Ao norte as regioes de Concepcion e San Pedro, ao centro as
regides de Caaguazu, Alto Parand, Paraguari, Caacupé e Coronel Oviedo e ao sul San
Ygnacio. Estas regides sao produtoras de tomate, pimentdo, melancia, meldo, abdbora,
cenoura, alface, cebola, beterraba, pepino, berinjela, repolho e couve-flor. Dentre estas
espécies que foram citadas o principal cultivo é o de tomate com aproximadamente 30% do

valor financeiro de mercado de tudo que e produzindo no pais (AGROFIELD, 2010).

Em relacao a importancia do mercado de tomate para o Paraguai, de acordo com
Paraguay (2010b), o consumo médio do fruto ¢ de 6 mil toneladas por més no pais. No
Grafico 4 ¢ possivel visualizar uma estimativa de producdo de tomate no Paraguai para o ano
de 2010. Estima-se que os meses de junho, julho, agosto, novembro e dezembro serdo os de
maior produgdo no pais. Os meses de baixa producao serdo abril, maio, setembro, outubro,
janeiro, fevereiro, margo e abril. Segundo Paraguay (2010b) para o ano de 2010 estima-se
uma producao total de aproximadamente 48 mil toneladas de frutos de tomate para abastecer
todo o pais. Levando em consideragdo a informacao que o consumo ¢ de 6 mil toneladas por
més pressupdem-se que o mercado estara desabastecido em de aproximadamente 24 mil
toneladas de frutos de tomate no ano de 2010. Desta forma visualiza-se uma oportunidade

para suprir com sementes este mercado que estara deficitario no ano corrente.
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Grafico 4: Estimativa de producio de tomate no Paraguai no ano de 2010.
Fonte: Paraguay (2010c).

4.3 PROCESSOS DE PROSPECCAO, MANUTENCAO E CONSOLIDACAO DE
MERCADO EXTERNO PARA O SEGMENTO DE SEMENTES DE HORTALICAS

O objetivo deste capitulo ¢ formatar uma seqiiéncia ldgica de processos que ajudara a
empresa a organizar-se quando da saida para o mercado internacional. Devido a peculiaridade
do segmento do agronegocio e do segmento de sementes de hortalicas, estes processos sao
indicados para uma empresa do mesmo segmento de atuacdo. Inicia-se implementando os
processos de prospeccdo de mercado externo (etapas 1-7), passando pelos processos de
manutengdo (etapa 8), e finaliza-se com os processos de consolidagio do mercado
internacional (etapa 9-10). Na Figura 13 visualizam-se as etapas que serdo abordadas no

segmento desta pesquisa.
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Figura 13: Processos da internacionalizacio
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.1 Determinando o Mercado Alvo

De acordo com Keegan e Green (2000) a determinagdo do alvo € o ato de avaliar e
comparar os grupos identificados e, depois, selecionar o de maior potencial. Segundo o autor

existem trés critérios basicos de determinagdao de oportunidade nos mercados-alvos globais:

v' tamanho do segmento atual e potencial de crescimento;
v’ concorréncia potencial,

v’ compatibilidade e viabilidade (KEEGAN; GREEN, 2000, p. 206).
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Esta etapa do processo ¢ fundamental pois ¢ a partir dela que o processo de
internacionaliza¢do deste projeto inicia-se. Uma determinagdo errada do mercado-alvo pode
comprometer todo o restante do processo portanto sugere-se muito cuidado na hora de definir
quais serao os mercados a serem trabalhados no processo de internacionalizagdo. Esta etapa
pode ser condicionada a Etapa 2 Buscando Informagéoes sobre o Mercado Alvo, pois apds a

analise destas informagdes € que sera realmente possivel definir a Etapa 1.

4.3.2. Buscando Informagdes sobre o Mercado Alvo

Minervini (1997) sustenta que atualmente o mais importante ¢ saber buscar as
informagdes pois, com o advento na internet, existe uma grande quantidade de informacao
disponivel mas nem toda essa informacgao ¢ de boa qualidade ou serve para o proposito que se
busca. A qualidade da fonte ¢ muito importante nessa etapa do processo pois sera a
informacgdo coletada nesse momento que servird de base para a totalidade do processo, fontes

oficiais sdo as mais recomendadas.

Percebe-se que as empresas perdem muito tempo buscando informagdes que para nada
servirdo e deixam de otimizar o seu tempo focando naquilo que realmente interessa: a informagao

correta para o proposito.

Abaixo sugere-se um modelo de propor o objetivo e nomear quem pode disponibiliza-
lo. Esta sugestdo leva em consideragdo as fontes mais seguras, conhecidas e disponiveis no

mercado, quase todas sem custo.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer a legislagdo de importagdo/exportagdo e comercializacdo de sementes
de hortalicas no mercado-alvo.

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v Ministério da Agricultura local,
v" Distribuidor local,

v" Consultoria contratada.
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a) Qual o objetivo?

v Conhecer o tamanho oficial do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informac¢ao?

v’ Ministério da Agricultura local,

v" Ministério Desenvolvimento Indastria e Comércio local,

v' Associa¢ido de produtores de sementes do mercado-alvo,

v’ Associa¢io de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,

v' Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v" Distribuidor local,

v" Embaixada do Brasil no mercado-alvo,

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,

v" Secretaria de Promogdo Comercial do Brasil no mercado-alvo (SECOM),
v' Agencia Brasileira de Promog¢do, Exportagdo e Investimentos (APEX),
v’ Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio do Brasil (MDIC),
v’ Site Alice Web (MDIC),

v" Portal do Exportador (MDIC),

v" Site do Brazil Trade Net (MDIC),

v" Federagdo das Industrias do Estado do RS (FIERGS).

v" Centro Internacional de Negdcios do RS (CIN/RS),

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Obter lista de distribuidores do agronegdcio local,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v Ministério da Agricultura local,

v Ministério Desenvolvimento Indastria e Comércio local,

v' Associa¢io de produtores de sementes do mercado-alvo,

v’ Associa¢io de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,
v' Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v" Embaixada do Brasil no mercado-alvo,
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v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,

v' Secretaria de Promog¢ido Comercial do Brasil no mercado-alvo (SECOM),
v’ Agencia Brasileira de Promog¢io, Exporta¢do e Investimentos (APEX),
v’ Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio do Brasil (MDIC),
v Site Alice Web (MDIC),

v" Portal do Exportador (MDIC),

v" Site do Brazil Trade Net (MDIC),

v" Federagdo das Industrias do RS (FIERGS),

v" Centro Internacional de Negocios do RS (CIN/RS),

v’ Paginas amarelas do mercado-alvo,

v" Pesquisa geral na internet,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os principais players no mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacio?

v’ Ministério da Agricultura local,

v Ministério Desenvolvimento Indastria e Comércio local,

v' Associag¢do de produtores de sementes do mercado-alvo,

v' Associagdo de distribuidores do agronegdcio do mercado-alvo,

v' Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v" Embaixada do Brasil no mercado-alvo,

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,

v" Secretaria de Promo¢do Comercial do Brasil no mercado-alvo (SECOM),
v’ Agéncia Brasileira de Promogao, Exportac¢do e Investimentos (APEX),
v Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio do Brasil (MDIC),
v’ Site Alice Web (MDIC),

v" Portal do Exportador (MDIC),

v' Site do Brazil Trade Net (MDIC),

v' Federacdo das Industrias do Estado do RS (FIERGS),

v" Centro Internacional de Negocios do RS (CIN/RS),

v’ Paginas amarelas do mercado-alvo,

v" Pesquisa geral na internet,
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v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os aspectos politicos relevantes do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v' Representagdo oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?
v" Conhecer os aspectos econdmicos relevantes do mercado-alvo,
b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v" Representagdo oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os aspectos geograficos relevantes do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v" Representagdo oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os aspectos sdcio-culturais relevantes do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacio?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,



v" Representagdo oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os aspectos naturais relevantes do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v’ Representagio oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os aspectos tecnologicos relevantes do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v" Representagdo oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os aspectos normativos relevantes do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v’ Representagio oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v" Consultoria contratada.

62
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a) Qual o objetivo?

v" Conhecer as principais feiras do setor e as rodadas de negdcios do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Ministério da Agricultura local,

v Ministério Desenvolvimento Indastria e Comércio local,

v' Associa¢io de produtores de sementes do mercado-alvo,

v' Associa¢io de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,

v’ Associacdo comercial do mercado-alvo,

v" Embaixada do Brasil no mercado-alvo,

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,

v" Secretaria de Promog¢do Comercial do Brasil no mercado-alvo (SECOM),
v’ Agéncia Brasileira de Promogio, Exportac¢do e Investimentos (APEX),
v’ Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio do Brasil (MDIC),
v Site Alice Web (MDIC),

v" Portal do Exportador (MDIC),

v' Site do Brazil Trade Net (MDIC),

v' Federacdo das Industrias do Estado do RS (FIERGS),

v" Centro Internacional de Negdcios do RS (CIN/RS),

v’ Paginas amarelas do mercado-alvo,

v" Pesquisa geral na internet,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer as politicas de incentivo a agricultura do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v’ Ministério da Agricultura local,

v Ministério Desenvolvimento Industria e Comércio local,

v" Associagio de produtores de sementes do mercado-alvo,

v’ Associa¢io de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,
v Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v" Embaixada do Brasil no mercado-alvo,

v' Embaixada do mercado-alvo no Brasil,



v" Secretaria de Promogdo Comercial do Brasil no mercado-alvo (SECOM),

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v Conhecer os tratados econdmicos do mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Embaixada do mercado-alvo no Brasil,
v" Representagdo oficial do mercado alvo no Brasil,
v Site oficial do governo do mercado-alvo,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os produtos que sdo comercializados no mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Ministério da Agricultura local,

v' Associa¢io de produtores de sementes do mercado-alvo,

v’ Associa¢io de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,
v’ Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v" Distribuidor local,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer os tipos de embalagens que sdo comercializados no mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v’ Ministério da Agricultura local,

v’ Associa¢ido de produtores de sementes do mercado-alvo,

v' Associagio de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,
v' Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v' Distribuidor local,

v" Consultoria contratada.

64
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a) Qual o objetivo?

v" Conhecer o prego praticado no mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Ministério da Agricultura local,

v’ Associa¢ido de produtores de sementes do mercado-alvo,

v’ Associa¢io de distribuidores do agronegocio do mercado-alvo,
v' Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v' Distribuidor local,

v" Consultoria contratada.

a) Qual o objetivo?

v" Conhecer o tipo de distribuigdo que ¢ adotada no mercado-alvo,

b) Quem pode disponibilizar a informacao?

v" Ministério da Agricultura local,

v' Associagdo de produtores de sementes do mercado-alvo,

v’ Associa¢io de distribuidores do agronegdcio do mercado-alvo,
v’ Associa¢do comercial do mercado-alvo,

v' Distribuidor local,

v Consultoria contratada.

4.3.3 Organizando a Saida a Campo

Segundo Minervini (1997) p. 166) o contato pessoal ¢ insubstituivel e a viagem de
negocios € o principal instrumento de comunicacdo e promogdo internacional. O autor

enumera alguns dos principais motivos que justificam uma viagem internacional:

a) visita a uma feira internacional;

b) pesquisa de mercado;

¢) busca de representante ou distribuidor;

d) avaliagdo do desempenho dos importadores;
e) negociagdes para acordos comerciais;

f) promoc¢do da empresa;

g) concretizagdo de negdcios de venda;
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h) treinamento (MINERVINI, 1997, p. 166).

Nesta etapa do processo a empresa ja tem posse de informacao suficiente para fazer a
abordagem in loco. Ir ao local que fora determinado como mercado-alvo ¢ fundamental para
compreender o contexto que envolve uma etapa de prospec¢do de mercado. Obter a
confirmacdo ou ndo das informagdes que foram coletadas na Etapa 2 ¢ o marco inicial para
iniciar-se ou ndo no pretendido mercado. E importante salientar que é melhor descartar um
mercado pretendido no inicio do processo de internacionalizacdo do que depois de toda a

estrutura formatada.

Nesta etapa a empresa deve preocupar-se com o0s aspectos que estdo destacados

abaixo.
a) Aonde ir?

De acordo com Minervini (1997, p. 7) as empresas usualmente exportam para:

v mercados mais proximos,

v mercados em rapido crescimento,

v mercados mais similares culturalmente,

v mercado onde a competigdo é menos agressiva,
v mercados grandes.

Nao existe uma regra mas ¢ conveniente estar mais préximo do seu habitat natural. As
empresas devem iniciar-se no mercado internacional cercadas de cuidados que serdo

importantes para a continuidade do processo.

b) Com quem ir?

Existem basicamente trés maneiras de ir ao mercado externo: sozinho, em parceria
com empresa(s) sinérgica(s) ou parceira(s) ou com uma missao de negocios. De acordo com
Minervini (1997, p. 169) “a missdao de negdcios € um instrumento muito eficaz para
promover, comunicar e selecionar parceiros”. Segundo o autor as missdes sao normalmente
organizadas por entidades de classe como associagdes de categoria, cdmaras de comércio,

associacdo de industrias, consorcios de exportagdo, etc. O autor finaliza dizendo que a relagao
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custo-beneficio para o empresario ¢ largamente vantajosa pois ele aproveita um bom nivel de

consultoria e condigdes diferenciadas.

¢) Qual o periodo da viagem?

Segundo Minervini (1997), ¢ melhor investir um dia ou mais na programacio da sua
viagem, quando ainda estd no Brasil, do que gastar um dia no exterior por falta de
programagdo. O periodo ¢ o menos importante, o que importa ¢ o planejamento prévio do
tempo que se pretende estar no exterior. Separar alguns dias para conhecer os concorrentes no
ponto de venda, tirar fotos, fazer coleta de pregos e questionar os vendedores das lojas sobre

os beneficios, atributos e problemas do produto da concorréncia pode ser muito proveitoso.

d) Com quem falar?

Minervini (1997) destaca que além dos propensos clientes € importante reservar algum
tempo para visitar camaras de comércio, instituicdes de promogdo de comércio exterior,

bancos, consultores, etc.

Existem muitas informagdes interessantes que podem ser benéficas para as empresas
nestas institui¢des, além disso fazer networking com outros profissionais de comércio exterior
fora do pais ¢ altamente recomendavel para qualquer empresa ou profissional que deseja

vender seu produto no mercado externo.

e) Qual material levar?

E importante conhecer bem o destino e suas aspiragdes para definir qual o material
deve-se levar em uma viagem de negdcios. De acordo com Minervini (1997) a empresa deve
levar uma completa documentagdo e para produtos técnicos deve-se preocupar em levar
certificados de teste de laboratorio reconhecidos. Além disso percebe-se que fichas técnicas
de produtos, registros técnicos da empresa, certificacdes internacionais, catalogos e folders,
cartdes de visita e material de apresentacdo institucional, tudo no idioma do mercado-alvo,

sdo bem vistos pelos propensos clientes no exterior.
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f) Qual o objetivo da viagem?

E fundamental sair em uma missdo comercial com o objetivo da viagem claro para
todos dentro da empresa. Nao existe uma missao bem planejada sem um objetivo claro e

factivel.
De acordo com Minervini (1997, p. 165) os objetivos de uma viagem podem ser:
v’ apresentar a empresa,
v identificar possiveis parceiros,

v’ selecionar um parceiro para um acordo comercial ou industrial.

g) Quais os custos envolvidos?

Minervini (1997) salienta que ¢ importante otimizar o itinerario da viagem para que
seja a mais econdmica possivel. Isso pode ser feito contatando varias agencias de viagens e

solicitando varios orgamentos.

As regras para o padrao da estadia, alimentagdo, transporte dentro do pais, jantares
para os clientes, aluguel de espacos para treinamento e conferéncias, utilizagdo de telefone
celular e internet entre outros custos devem estar claras entre a empresa e o gerente de

exportacao para que nao haja mal entendido no retorno.

4.3.4 Analisando o Material e Escolhendo os Parceiros

Segundo Minervini (1997) a selecdo do parceiro representa um dos momentos de
maior relevancia no processo de internacionalizagdo da empresa. O autor declara que ¢
importante definir o perfil do parceiro antes de procura-lo mas ndo estabelece esse critério
como regra basica. De acordo com o autor existem alguns critérios que devem ser observados

quando da escolha do parceiro comercial no mercado-alvo:

a) cobertura de mercado;

b) experiéncia prévia;

¢) recursos técnicos e financeiros;

d) valores minimos de compras;

e) tipos de servigos que deve oferecer aos clientes;
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f) argumentos de mercado que melhor deve conhecer;
) forca de venda no territorio (MINERVINI, 1997, p. 238).

Colaborando com o autor destacam-se algumas outras caracteristicas que se julga

importante para a empresa dentro do segmento abordado:

a) referéncias da empresa no mercado;

b) missdo da empresa;

c) visdo da empresa;

d) valores da empresa;

e) tipos de produtos que a empresa comercializa;
f) tamanho da empresa;

g) disponibilidade para distribuir novos produtos;
h) credibilidade no mercado;

i) tipo de distribui¢do que opera;

J) representadas que trabalha (sinérgicas ou concorrentes);
k) capacidade de investimento;

1) situacgdo legal da empresa;

m) situagdo legal dos socios.

4.3.5 Iniciando o Trabalho de Envio de Amostras

Definido o parceiro inicia-se a etapa de envio de amostras para testar as sementes em
campo. Neste segmento esta etapa ¢ crucial pois existem muitas variaveis como tipo de solo,
épocas de chuva e de seca, altitude, latitude, longitude, frio, calor entre outros aspectos que
podem fazer com que o desempenho de uma mesma variedade possa ser totalmente diferente

em um ponto A e um ponto B.
Nesta etapa sugere-se um passo a passo que compreende as seguintes agdes:

a) definir com o parceiro as amostras a serem enviadas;

b) proceder o envio das amostras;
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c) registrar na empresa o envio e recebimento das amostras (variedade, quantidade,
data de envio, data de recebimento);

d) instruir quanto ao manuseio das variedades (enviar fichas técnicas no idioma do
mercado-alvo);

e) controlar e acompanhar os testes em campo;

f) solicitar um dossié da empresa parceira com os resultados dos testes (condig¢des

que foi feito o teste, fotos, rendimento, etc.).

4.3.6 Definindo os Produtos a Serem Trabalhados

Segundo Keegan e Green (2000, p. 319) um produto pode ser definido como “um
conjunto de atributos fisicos, psicologicos, de utilidade e simbdlicos que, no todo, trazem
satisfacdo ou beneficios a seu comprador ou usuario”. Dado o conceito de produto recorre-se
a um outro conceito de Keegan e Green (2000) que resumem a idéia de inserir um novo
produto no mercado de sementes de hortalicas: o conceito de posicionamento. Keegan e
Green (2000, p. 324) conceituam posicionamento como “estratégia de comunicacdao baseada
na nog¢ao de ‘espaco’ na mente; ¢ o ato de colocar uma marca na mente dos distribuidores,

sobrepondo-a e opondo-a as outras, em termos de atributos e beneficios oferecidos”.

De acordo com Keegan e Green (2000, p. 324-325) existem trés estratégias gerais para

posicionar produtos:

a) atributo ou beneficio;
b) qualidade/preco;

C) UsO ou usuario.

Para o caso especifico da empresa Isla Sementes, sugere-se que o Atributo ou
Beneficio seja de um produto (variedade de semente de hortaliga) produzido no Brasil (em
condigdes tropicalizadas e de um pais com alto valor de marca no segmento do agronegdcio).
A confiabilidade e credibilidade do pais no segmento do agronegocio seria uma importante

vantagem competitiva.

Existe, também, outra estratégia geral que pode ser utilizada pela empresa quando da

internacionalizacgao: a estratégia de Qualidade/Preco. Esta estratégia pode ser adotada pelos
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novos produtos hibridos da empresa que sdo diferenciados em relagdo aos produtos da

concorréncia no mercado-alvo Paraguai.

4.3.7 Planejando a Estratégia de Entrada

De acordo com Minervini (1997) existem varias maneiras de entrar em um mercado e
todas elas dependem do tipo de produto que se pretende comercializar. Abaixo se pode
visualizar com mais clareza uma matriz elaborada pelo autor onde se destacam as formas de

ingresso no mercado internacional.

Produtor
1
| | 1
Joint-venture Dnstjr:?s(;dor Agentes
" Qutros
Mastgr Trading )
franchisor produtores
Consorcios
Distribuidores ;
Franchise regionais Importadores
I
Varejistas
|
1
Consumidor

Figura 14: Formas de ingressar no mercado internacional
Fonte: Minervini (1997, p. 193).

No caso desta pesquisa destaca-se a figura do distribuidor, comumente utilizado no
segmento do agronegocio. Este player de mercado ¢ muito requisitado pela empresas que
iniciam no comércio internacional pois ele possui todos os canais de vendas e promog¢ao no
mercado-alvo. E muito comum as empresas tornarem-se dependentes do distribuidor em
funcao do poder que ele exerce na ponta de distribui¢do. Um “pacote” de produtos e servigos

bem trabalhados pela empresa junto ao distribuidor pode diminuir este grau de dependéncia.



72

Minervini (1997) destaca que o distribuidor compra em grandes quantidades, dispde
de uma rede de venda, local para estoque, capacidade financeira, promove o produto e oferece
servicos de assisténcia técnica. Em troca disso ele exige (solicita) exclusividade na regido de

atuagao.

Minervini (1997, p. 199) destaca algumas desvantagens em utilizar este canal de

vendas:

a) pouco controle sobre a situagdo do mercado e da politica de venda do distribuidor;

b) tendéncia do distribuidor a utilizar a sua propria marca ou imagem, deixando em
segundo plano a imagem e marca do exportador;

¢) tendéncia do distribuidor a for¢ar a venda dos produtos mais rentaveis ou de
comercializagdo mais facil.

4.3.8 Iniciando o Trabalho de Venda

Segundo Keegan e Green (2000), o objetivo geral dos canais de marketing ¢ criar
utilidade para os clientes. As principais categorias de utilidade dos canais sdo “local, tempo e
informa¢ao” (KEEGAN; GREEN, 2000, p. 380). Os autores referem-se ao produto estar no
local adequado para o cliente, no tempo desejado, com a informagao de perguntas e respostas
disponibilizada. Como essas utilidades podem ser uma fonte basica de vantagem competitiva
e valor do produto, a escolha de uma estratégia de canais ¢ uma das principais decisdes de
politica que o profissional de marketing deve tomar. Antes de iniciar o trabalho de vendas ¢

importante verificar se estas utilidades estdo sendo criadas para o cliente.

Outro aspecto relevante ¢ o contrato internacional. E muito importante iniciar o
trabalho com todos os participantes do projeto conhecendo seus direitos e obrigagdes.
Minervini (1997) orienta a sempre procurar um especialista em contratos antes de iniciar a
fase de vendas em um mercado internacional. O autor destaca alguns itens importantes a

serem observados quando da confec¢do de um contrato internacional:

a) defini¢do de territorio de responsabilidade do agente;

b) legislagdo do pais;

¢) idioma do contrato;

d) direitos e deveres do fabricante e do importador;

e) selec@o do forum no caso de controvérsia contratual (MINERVINI, 1997, p. 349).
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Deve-se avaliar cuidadosamente o aspecto da gestdo da marca no mercado externo.
Kotler e Keller (2009) enfatizam que as marcas atribuem responsabilidade pelo produto a
determinado fabricante ou distribuidor. Os autores complementam dizendo que as marcas
podem sinalizar determinado nivel de qualidade e representam para as empresas uma

propriedade legal valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor.

4.3.9 Acompanhando o Pés Venda

A manutencdo do mercado-alvo ¢ tdo importante quanto as primeiras fases da
prospeccao. Espera-se da empresa, neste ponto, que ela tenha um plano estratégico de
acompanhamento do trabalho do distribuidor. Este acompanhamento serve, também, para
motivar e ajudar o distribuidor a desempenhar bem suas tarefas no mercado externo. Kotler e
Keller (2009) dizem que a medida que implementa sua estratégia a empresa precisa
acompanhar os resultados e monitorar os novos acontecimentos no ambiente externo e
interno. Nesta etapa adiantada do processo de internacionalizagdo errar neste item pode custar

muito dinheiro e tempo desperdicado pela empresa.

4.3.10 Redefinindo Estratégias

Sugere-se, anualmente, uma reunido com os distribuidores para verificar o que foi
realizado no periodo anterior. As estratégias precisam estar sempre em discussdo pois o
segmento ¢ muito dindmico e novos acontecimentos estdo sempre ocorrendo. Kotler e Keller
(2009) destacam que o mercado muda e que quando isso acontecer sera necessario analisar e

revisar a implementacao, os programas, as estratégias e até mesmo os objetivos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A dificuldade em encontrar informacdes sobre internacionalizagdo de empresas no
segmento do agronegocio no Brasil, mais especificamente no segmento de sementes de
hortalicas, foi o fator motivador para a realizagdo desta pesquisa. Se por um lado existem
empresas familiares, de pequeno e médio porte, com pouco ou nenhum conhecimento e
capital escasso para investimentos mas em busca de oportunidades no mercado internacional,
por outro lado existe um mercado de exportagdo de US$ 65,8 bilhdes de acordo com o

Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (2009).

O segmento do agronegocio vem crescendo consideravelmente nos ultimos anos no
Brasil e, de acordo com o Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (2008), as
vendas externas do agronegdcio cresceram em média 9,6% do ano de 1997 ao ano de 2007 e
percebe-se uma motivagdo cada vez maior dos empresarios € do setor em aumentar estas

vendas para o mercado externo.

Como estes volumes de vendas sdo basicamente alicer¢ados em commodities agricolas
as empresas ficam muito dependentes das movimentacdes do mercado, tendo na taxa cambial
um dos seus principais gargalos de crescimento econdmico. Para tentar amenizar estas
variaveis € importante ressaltar que as empresas necessitam iniciar um processo de agregar
valor aos seus produtos e, desta forma, tornarem-se empresas verdadeiramente

internacionalizadas.

Esta pesquisa se propds a analisar o mercado de sementes de hortalicas do Paraguai e
sugerir acoes de prospec¢do, manutencao e consolidagdo para o segmento e, com o objetivo
de alcancar a agdo proposta, dividiu-se a questdo de pesquisa em objetivos especificos que

assim foram:
v’ apresentar a empresa Isla Sementes;
v’ analisar o mercado paraguaio de sementes de hortaligas;

v' propor procedimentos para prospecgdo, manutengdo e consolida¢do de mercado
externo para a empresa Isla Sementes, que sirva como modelo de réplica para

outros mercados que a empresa desejar inserir-se.

Para responder corretamente as questdes de pesquisa, no Capitulo 4, fez-se um resumo

sobre 0o mercado Brasil-Paraguai do agronegocio, onde encontra-se o comércio bilateral



75

Brasil-Paraguai, o intercdmbio comercial do agronegoécio Brasil-Paraguai e o mercado
paraguaio de sementes de hortalicas. No mesmo capitulo apresentou-se a empresa Isla

Sementes e sua trajetoria no mercado brasileiro.

Com o objetivo de compreender o contexto do mercado paraguaio de sementes de
hortalicas utilizou-se um questionario estruturado onde constavam questdes inerentes ao

ambiente de marketing internacional, que esta presente no referencial teorico.

Pensando em uma proposta de internacionalizagdo, no Capitulo 4, esta pesquisa
sugeriu processos de prospec¢do, manutencdo e consolidagdo de mercado externo para a

empresa Isla Sementes.

A realizagdo deste estudo permitiu concluir que a empresa Isla Sementes esta
iniciando sua jornada em busca da internacionalizacdo e necessita organizar seus processos,
métodos e ajustar suas ferramentas internas para competir de forma satisfatéoria em um
mercado tdo exigente. A empresa tem disposi¢cdo para buscar seus objetivos mas falta uma

visdo mais estratégica e agressiva com énfase para o mercado externo.

Em relacdo a estratégia de produto percebeu-se que a empresa Isla Sementes possui
variedades adequadas para atender bem o mercado com algumas espécies como tomate,
pimentdo e melancia. Verificou-se que a empresa precisa melhorar a questdo da embalagem e
do rotulo neste mercado, como também continuar pesquisando as necessidades do mercado e

sugerindo novos produtos periodicamente.

Em relagdo a estratégia de prego verificou-se que ndo existem muitos problemas a
respeito pois a estratégia mais adequada para algumas variedades parece ser a da
diferenciacdo. A estratégia de preco para esse mercado de sementes de hortaligas ndo parece
ser a mais acertada visto que a produtividade final da variedade € o ativo mais importante para

o consumidor final, neste caso o agricultor.

Sob o aspecto da distribui¢dao ¢ necessario aumentar a capilaridade na regiao e também
a penetracdo da marca Isla Sementes no mercado proposto pois existe espaco para isso e
verificou-se que em algumas regides faltam variedades adequadas para preencher os vazios
que o mercado esta deixando. Verificou-se, também, que o modal aéreo ¢ o mais adequado

para o pais visto a proximidade e a facilidade de tramites no desembaraco da mercadoria.

Em relagdo a promog¢do praticamente nada foi feito para consolidar a marca Isla
Sementes no mercado do Paraguai. Existem oportunidades de parceria com o distribuidor que

devem ser aproveitadas pela empresa e até o presente momento nao existe uma defini¢ao
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desta estratégia. Esta pesquisa apresenta este aspecto do ambiente de marketing internacional

como o mais critico de todos.

Algumas limitagdes ocorreram durante a realizacdo deste trabalho, principalmente
quanto a dificuldade de conseguir informagdes de fontes seguras e confidveis sobre o mercado
de sementes de hortalicas do Paraguai. Entretanto, cabe ressaltar, que estas dificuldades foram
amenizadas com a valorosa colaboragdo do Engenheiro Agrénomo Joaquin Farina, da
Agrofield em Assungdo, que trouxe ao trabalho muitas informagdes indo a campo e

coletando-as com os proprios clientes.

Finalizando esta pesquisa, cabe sugerir a continuidade de novos estudos, como, por
exemplo, a aplicacdo e mensuracdo dos resultados destes processos de prospecgao,
manutengdo e consolidacio de mercado externo que fora aqui proposto. Vale também
ressaltar um estudo mais aprofundado em gestao de marca e no poés-venda internacional pois

sdo dois temas pouco explorados atualmente pelo segmento do agrenegocio.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

ETAPA I - CARACTERIZACAO DA EMPRESA ISLA SEMENTES

Entrevistado: Sr. Eduardo Puricelli — Diretor Comercial da empresa Isla Sementes

Entrevista dia 9 de agosto de 2010 na sede da empresa em Porto Alegre — RS — Brasil.

b

N

Qual o0 ano de fundagdo da empresa Isla Sementes?

Desde quando a empresa esta envolvida com o comércio exterior? De que forma?
Quanto tempo a empresa exporta? Para quais mercados?

Qual o percentual sobre o faturamento bruto da empresa a exportagao ¢ responsavel
em agosto de 2010?

( )entre 0e9,99% ( )entre 10 € 19,99% ( ) entre 20 € 29,99% ( ) mais de30%

Quantos colaboradores a empresa tem atualmente?

Onde estao localizadas as unidades da empresa no Brasil?

A empresa possui alguma unidade no exterior? Se sim, onde est4 localizada?
Quantas variedades de sementes a empresa possui atualmente em linha de
comercializa¢ao?

Dentro da totalidade das variedades comercializadas pela empresa, qual o percentual
de sementes produzidas no Brasil?

ETAPAII - ENTREVISTA NA EMPRESA ISLA SEMENTES

Entrevistado: Sr. Eduardo Puricelli — Diretor Comercial da empresa Isla Sementes

Entrevista dia 9 de agosto de 2010 na sede da empresa em Porto Alegre — RS.

Com base no referencial tedrico: Hemais e Hilal (2002); Barreto (2002); Johanson e Vahlne

(1977); Mintzberg (2000); Porter (2004); Kotler (2006).

9]

. No entendimento da empresa qual a importancia da internacionalizagdo para a Isla

Sementes? Explique.

Dentro do contexto internacional, quais os mercados prioritarios para a empresa €
porqué?

Quais as dificuldades que a empresa encontra dentro do processo de
internacionaliza¢ao?

Quais as vantagens percebidas pela empresa em internacionalizar-se?

A empresa possui um planejamento estratégico voltado ao mercado internacional?
Quem ¢ o responsavel por ele?

Onde estdo os mercados prioritarios para a empresa Isla Sementes?
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7. Quem sdo os concorrentes da empresa Isla Sementes na busca pelo mercado
internacional?

8. Que tipo de posicionamento a empresa deve ter no mercado externo?

() diferenciagdo ( ) custo ( ) enfoque

9. Quais sdo as forgas e fraquezas da empresa para o mercado internacional?

10. Dentro do entendimento da empresa, numa escala de 1 a 5, sendo 1 pouco importante
¢ 5 muito importante, quais seriam as ameagas percebidas; no mercado internacional;
para o segmento de sementes de hortaligas?

() ameaga de novos concorrentes
() alta concorréncia entre as empresas existentes
() ameaca de produtos substitutos

() poder de negociag¢dao dos compradores

() poder de negociagdo dos fornecedores

ETAPA III - ENTREVISTA NO DISTRIBUIDOR DA EMPRESA ISLA SEMENTES
EM ASSUNCAO - PARAGUAI (AGROFIELD)

Entrevistado: Eng. Joaquin Farina — Coordenador Técnico da empresa Agrofield.

Entrevista realizada dias 4 e 5 de agosto de 2010 na sede da empresa em Assungdo —

Paraguai.

Com base no referencial tedrico: Kotler e Keller (2006); Cateora e Graham (2009):; Czinkota
et al. (2009); Keegan e Green (2000).

PRODUTO

1. Quais as espécies de sementes de hortali¢cas mais comercializadas no mercado do
Paraguai?

2. Dentre as espécies citadas, quais os nomes das variedades que sdo as lideres de
mercado?

3. Qual o tamanho da area de producao em hectares de cada espécie?

4. Em qual tipo de embalagem ¢ comercializada cada variedade?

5. Qual o tipo de rétulo mais adequado ao mercado do Paraguai? Quais sdo as
informacdes que o rotulo deve conter?
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PRECO

Qual o prego praticado ao distribuidor de cada variedade?
Qual o prego praticado ao agricultor ou usuario final da semente, por variedade?
Qual o valor estimado de cada mercado (espécie)?

DISTRIBUICAO

Quem sao as empresas produtoras das variedades lideres de mercado?

Quem sao as empresas distribuidoras das variedades lideres de mercado?

Qual a logistica mais adequada para o tipo de produto? Em quanto tempo o produto
deve chegar na empresa ap6s a confirmagao do pedido?

PROMOCAO

Quais sdo as agdes de marketing mais adequadas para o segmento dentro do mercado
do Paraguai?

Existe interesse em participar de feiras do setor? Quais seriam as mais adequadas?
Qual o tipo de comunicagao que deve ser adotado para o segmento no mercado
paraguaio?



