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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar as caracteristicas mercadolégicas de empresas que atuam no mercado
de painéis de madeira em dois paises da América Latina. Como cada pais tem suas peculiaridades, tornou-se
necessario identificar as principais caracteristicas destes mercados, avaliar o conhecimento dessas empresas em
relacdo as atividades de marketing executadas e verificar a quais atividades de marketing os clientes séo mais
sensiveis & aplicacdo. A formulagdo do referencial tedrico abrangeu conceitos sobre marketing, mix de marketing,
segmentacdo de mercado, planejamento, marketing business-to-business, marketing internacional e comércio exterior.
Foi realizada uma pesquisa exploratéria descritiva, com abordagem qualitativa, tendo como instrumento de coleta de
dados as entrevistas semi-estruturadas aplicadas aos executivos de cinco empresas importadoras de painéis de
madeira sendo trés empresas do Peru e duas de Cuba. Os dados foram analisados através da interpretacéo subjetiva
das respostas obtidas nas entrevistas que possibilitou identificar e analisar as caracteristicas desses mercados.
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ABSTRACT
A MARKETING ACTIVITIES ANALYSIS OF WOODEN PANEL’'S COMPANIES IN TWO LATIN AMERICAN
COUNTRIES
The present study intended to analyze marketing characteristics developed by companies in the wooden panels market
of two latin American countries. As each market has its peculiarities, it became necessary to identify the main
characteristics of those markets; to evaluate the level of knowledge in relation to the marketing activities to be executed
and to verify which marketing activities the executives of those companies are more sensible to the application. The
theoretical referential embraced concepts of marketing; marketing mix; segmentation; planning; marketing business-to-
business; international marketing and external trade. For accomplishment of the objectives, a descriptive and qualitative
exploratory research was realized; having as data collection instrument the semi-structured interviews applied to the five
executives of the import companies of wooden panels, being three companies of Peru and two of Cuba. The data were
analyzed through the subjective interpretation of the interviews that made possible to identify and to analyze the
characteristics of those markets.
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1 - INTRODUCAO

O comércio internacional tem sido uma das atividades da economia que mais cresce no mundo.
Cada vez mais as empresas buscam espacgo para seus produtos, encontrando cenarios mais desafiadores,
complexos e em constante evolugdo. Nos Ultimos anos, 0os cenarios nos quais as organizagfes estdo se
inserindo tém passado por significativas modificagfes, além de estarem aumentando constantemente seu
nivel de complexidade e turbuléncia. Hoje em dia, os administradores necessitam acompanhar a
multiplicidade de aspectos relativos ao ambiente de negdcios de suas organiza¢des. Dentre tais aspectos
destacam-se: as constantes inovagdes tecnoldgicas, as mudangas no comportamento e preferéncia dos
consumidores, a concorréncia, as tendéncias do mercado internacional entre outros. Para obter sucesso no
mercado externo, as empresas necessitam entender seus potenciais mercados e utilizar ferramentas de
gestdo que as tornem mais capacitadas para tomar vantagem das oportunidades e ameacas, geradas por
seu ambiente de negoécio. A elaboracdo de estratégias adequadas para se desenvolver no mercado
internacional tem sido uma prioridade das empresas. Esse fato tem levado essas empresas a se aprofundar
nos estudos e na pratica das atividades de marketing como ferramenta para alcancar seus objetivos. A
partir do uso adequado dessas ferramentas de marketing € mais provavel que as empresas consigam
proporcionar um diferencial e agregar valor, tanto aos seus produtos e servicos quantos aos de seus
clientes, conseguindo, assim, um aumento na participacdo do mercado a partir da satisfacdo de seus
clientes.

N&o bastasse o ambiente externo ser cada vez mais complexo, ele tende a modificar-se cada vez
mais rapidamente, isto é, aumenta a cada dia o grau de complexidade e a velocidade com que o entorno da
empresa se modifica. Desse modo, os tomadores de deciséo precisam enfrentar o desafio, ndo apenas de
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monitorar essas mudancas, mas também de identificar as oportunidades que surgem e a partir dai,
desenvolver estratégias e definir um planejamento estratégico a longo prazo, que levara a empresa a definir
realmente o caminho mais adequado a seguir.

A partir desse planejamento, as empresas se tornam mais rapidas, bem estruturadas, focadas e
flexiveis na busca e na manutencdo de seus objetivos, aumentando, assim, sua vantagem competitiva
frente a concorréncia e, conseqiientemente, sua participacdo no mercado. No desenvolvimento de um
planejamento, é necessario que as empresas conhecam as diferencas e particularidades de cada mercado
em especifico, principalmente as empresas que atuam no mercado internacional, pelo fato de as culturas,
costumes, crencas e valores em relacdo aos diferentes paises serem muito distintos. Torna-se, entdo,
necessario que as empresas invistam tempo e dinheiro na busca de informagfes sobre estes clientes
externos para, posteriormente, analisar e compreender o que de fato cada cliente em especifico deseja,
adaptando, assim, suas atividades para atender a todos da maneira esperada.

Muitas empresas vém constantemente tentando, através da exportagdo, ampliar suas fronteiras
comerciais a fim de expandir seus negdcios em espagos cada vez maiores. E necessario que se leve em
consideracdo que as atividades de exportacdo ndo devem ser recorridas apenas nos momentos de
desaquecimento do mercado interno, mas em todos os momentos favoraveis no mercado mundial. Para o
governo, 0 aumento nas exportacdes contribui para a obtencdo de superavits na Balanca Comercial,
aquecimento da economia e aumento na criacdo de empregos formais.

Em relacdo as exportacdes no Brasil, Salvatore (2000) comenta que a exportacdo é vista muitas
vezes como valvula de escape, saida para a crise, seguro, reacao a estimulos, venda de excedentes e que
a decisédo de exportar costuma ser tomada sobre bases pouco sélidas em virtude de fatores momentaneos
ou fortuitos. Segundo Minervini (1991), é essa mentalidade que os administradores ndo podem ter porque
exportar € uma postura empresarial, € uma alternativa estratégica de desenvolvimento, é dar uma dimenséo
global & empresa. E exportando que a empresa ganha em competitividade, pois estara estimulada a ser
mais eficiente, resultando numa maior lucratividade. Martinelli et al. (2004) comentam justamente a ldgica
que o gestor deve ter, num contexto econdmico de globalizagédo, que é assumir o0 maximo possivel de
atividades em qualquer parte do mundo, visando sempre maximizar o desempenho da empresa, ampliar
sua participacdo no mercado e aumentar o preco de suas acoes.

A crescente abertura dos paises ao comércio internacional e o aumento dos fluxos comerciais
trazem cada vez mais a necessidade das empresas exportadoras conhecerem de fato os clientes potenciais
e de compreenderem os fatores culturais nos processos de internacionalizacdo. As relacdes interpessoais
ainda prevalecem como um fator preponderante no processo de negociacdo, fazendo-se necesséario o
estudo, observacdo e conhecimento dos costumes e peculiaridades locais do cliente, sem 0s quais a
negociacdo pode nao ter o sucesso almejado.

Deve-se entender a maneira como pessoas de diferentes culturas trabalham para procurar um
ponto de equilibrio que permita a todos uma producéo eficaz. Para que isso aconteca € preciso ter uma
abertura de espirito que possibilite reconhecer que as diferencas sociais existem (KARSAKLIAN, 2004). Em
relacdo a essas diferencas, Kotler (2001) explica que as empresas com marketing inteligente estédo
melhorando seu conhecimento, as tecnologias de conexdo e a compreensdo dos fatores econémicos do
cliente. Estéo utilizando meios de comunicacéo direcionados e integrando suas comunica¢fes de marketing
para transmitir uma mensagem coerente. Em suma, estdo encontrando maneiras de fornecer um valor
superior a todos os seus clientes (KOTLER, 2001).

Neste trabalho, destacam-se as diferentes atividades de marketing que as empresas envolvidas
num processo de internacionalizagdo deverao levar em conta para ter sucesso no mercado internacional e
serdo apresentadas, também, as diferencas entre a aplicacdo dessas atividades de marketing em relacédo a
dois mercados latino-americanos distintos. O objetivo geral do trabalho é analisar as atividades de
marketing desenvolvidas por empresas do mercado de painéis de madeira de Cuba e do Peru, de acordo
com a percepc¢do das empresas destes paises. Essas empresas foram escolhidas por serem consumidoras
de painéis de madeira produzidos por empresas brasileiras e representam regies de grande interesse
mercadoldgico por parte de empresas brasileiras.

As especificagcdes das caracteristicas dos produtos, as suas precificacdes, a maneira como sao
comunicados e distribuidos podem se tornar fatores-chave na diferenciagdo perante a concorréncia,
principalmente num mercado global, fato que justifica a aplicacdo da presente pesquisa, visto que as
contribuicBes que ela traz sdo importantes para as empresas que trabalham com exportacdo, pois faz uma
andlise do comércio dos painéis de madeira em outros paises.

Pretende-se, com a referida pesquisa, avaliar as diferencas entre os mercados analisados e
identificar o nivel de conhecimento dos gerentes entrevistados a respeito das praticas mercadolégicas, mais
precisamente as ligadas ao composto de marketing ou marketing mix. Sendo assim, torna-se possivel
comparar as informacdes encontradas com as expostas pelos autores e contribuir para o avanco a respeito
do tema proposto.
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2 — FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 - MARKETING INTERNACIONAL

Cateora (1996) define marketing internacional como a realizacdo das atividades empresariais que
diferenciam o fluxo de bens e servicos de uma empresa para 0s seus consumidores ou USUarios em mais
de um pais, visando & obtencéo de lucro. Para Kotler e Armstrong (2004), marketing internacional é o
processo de levar para o exterior o produto bem-sucedido no pais de origem a partir de uma agucada
compreensdo de culturas e ambientes de marketing, adaptacdo dos produtos, programas e técnicas da
empresa as necessidades e circunstancias especiais de cada novo mercado global.

Uma das maiores diferencas do marketing internacional em relagdo ao marketing doméstico é que o
internacional implica em conhecimento de conceitos e culturas locais, que devem ser aplicadas com
habilidade em conjunto com os fundamentos universais de marketing, para assegurar 0 sucesso nhos
mercados internacionais (KEEGAN; GREEN, 2000). Guilhoto (2001) e Ferraro (1994) afirmam que o estudo
de aspectos culturais tem enorme importancia para a implementagéo de estratégias de posicionamento das
empresas que atuam no ambito mundial. A fim de obter éxito no desempenho de suas fung¢bes, o
profissional de marketing internacional deve ter um amplo conhecimento da cultura local dos mercados
onde ird atuar, para determinar se, como, e em gque extensao produtos desenvolvidos em um determinado
pais podem tornar-se aceitos em outras culturas, indo ao encontro de seus consumidores. A cultura tanto
pode facilitar como prejudicar a atuacdo de empresas e a aceitacdo de produtos provenientes de outros
paises. Por isso, segmentar mercados segundo o0s aspectos culturais e posiciona-los de acordo com esses
aspectos é importante no marketing internacional e pode ser melhor do que agrupa-los de acordo com
fronteiras geogréficas ou politicas.

Baker (2005) e Cruz (2002) consideram que, no marketing internacional, a sele¢do dos mercados-
alvo engloba, antes de tudo, a selecdo dos principais paises-alvo a serem trabalhados. Em seguida, para
cada um deles, deve ser elaborada uma “estratégia de entrada de mercado”, que precisa ser bem mais
abrangente do que no caso do marketing doméstico, devido a questdes tais como: distancia fisica, idioma,
moeda e diferengas entre o pais de origem e o pais-alvo. Sobre esse Ultimo, as diferengas relacionam-se
com: cultura de consumo, cultura empresarial, funcionamento do comércio no setor de atuagéo, padrdo
tecnoldgico, impostos, barreiras tarifarias, técnicas, fito-sanitarias, tendéncias de mercado, estagio de
desenvolvimento do mercado no setor de atuacdo, presenca e atuacdo de concorrentes locais e
internacionais.

Pesquisas recentes documentam que as diferencas culturais influenciam o comportamento do
consumidor. Por isso, o desenvolvimento de estratégias efetivas de marketing com flexibilidade para levar
em conta diferencas culturais entre paises sdo de importancia consideravel para o sucesso no mercado
global (GUILHOTO, 2001; KLEIN; ETTENSON; MORRIS, 1998).

Para vencer o desafio de atender mercados internacionais, ndo basta as empresas serem apenas
bem estruturadas, com uma gestdo e produtos bem definidos. O sucesso no mercado doméstico nao
garante por si s6 bons resultados em mercados estrangeiros. E preciso que as empresas estejam dispostas
a entender e monitorar o ambiente de um mercado internacional e avaliar quais praticas domésticas e quais
elementos do marketing-mix devem ser duplicados ou modificados nos mercados estrangeiros, e quais ndo
devem ser utilizados. Kotler (1993) expde a importancia do desenvolvimento do marketing-mix quando
afirma que, apds examinar e entender o ambiente de um mercado estrangeiro, a organizacao estard mais
preparada para planejar e desenvolver um marketing-mix que efetivamente atenda as necessidades dos
clientes e atinja os objetivos da organizacdo. A organizacdo deverd considerar que proporcdo de suas
vendas totais compora suas exportacdes, em qual ou quais mercados atuara, a viabilidade econémica da
operacao e deve também decidir a extensdo pela qual seus produtos, promoc¢ao, preco e distribuicdo devem
ser adaptados aos mercados externos individualmente (KOTLER, 1999).

Tanto Kotler (1999) quanto Baker (2005) e Sandhusen (1998) expressam opinido semelhante
guando citam que para o desenvolvimento eficaz de um programa de Marketing Internacional cada um dos
elementos do marketing-mix deve atender as peculiaridades dos mercados estrangeiros, como por exemplo:
a) Produto: a empresa para atender um mercado estrangeiro optara pela extensdo de seu produto,
adaptacdo do produto ou pelo desenvolvimento de um novo produto; b) Prego: a formagéo do preco é
complexa no Marketing Internacional, pois varios fatores influenciam a sua composicao, entre eles: a taxa
de cambio, concorrentes intermediarios, a existéncia de produto local, tarifas alfandegérias e legislacdo de
importacao; c) Distribuicdo: a compreensdo do ambiente de negdcio de um mercado estrangeiro auxilia no
entendimento de seu sistema de distribuicdo. “Quais canais de distribuicdo serdo utilizados?” e “Como
serdo operacionalizados?” sdo algumas questdes a serem respondidas, e d) Promocé&o: deve-se levar em

SINERGIA, Rio Grande, 12 (1): 51-66, 2008. 53



conta as diferengas culturais quando se comunicar com mercados estrangeiros, pois o que funciona em
uma cultura pode ter um significado bastante diverso em outra.

Processos e decisdes em marketing internacional exigem que a empresa identifique os desejos e
necessidades dos clientes, a fim de produzir bens que propiciem vantagem mercadolégica, que se fornegcam
informacdes sobre estes bens e sua distribuicdo internacional através de uma ou mais modalidades de
transacGes (BRADLEY, 1995). Segundo Jeannet e Hennessey (1992) e Cateora (1996), quando uma
empresa decide se internacionalizar precisa ser muito mais do que um exportador para entender o ambiente
de marketing do pais com quem estard negociando. Um importante desafio para a internacionalizacéo € o
entendimento dos diferentes ambientes com os quais esti tratando. Nesses ambientes, a tarefa do
profissional de marketing é mais complexa, pois o marketing internacional apresenta dois niveis de variaveis
incontrolaveis: a incerteza sobre o mercado interno e a incerteza do mercado externo. Dessa maneira,
guanto maior o nimero de mercados externos em que a empresa atua maior € a quantidade de variaveis
incontrolaveis que encontra.

Cateora (1996) e Sandhusen (1998) apresentam o0s seguintes elementos como o0s mais
significativos em relacdo ao ambiente internacional: for¢as politicas/legais, forcas econdmicas, forcas
competitivas, nivel de tecnologia, estrutura de distribuicdo, geografia e infra-estrutura e forcas
socioculturais. Quando se trata de conviver com as incertezas de um novo mercado, existe a necessidade
de que as empresas interessadas em conquista-lo tenham em mente a importancia de uma cuidadosa
analise do mesmo, e do ambiente competitivo no qual se encontra. Uma mesma estratégia de sucesso em
um determinado mercado podera nao ser, necessariamente, utilizada em outros, pois os elementos citados
por Cateora (1996) e Sandhusen (1998) se refletem diretamente nas estratégias a serem utilizadas pelos
novos entrantes. Devido a este fato, as empresas devem sempre estar buscando informac¢des sobre o
ambiente externo, para um melhor desempenho face as suas oportunidades e ameacas inerentes aos
mercados escolhidos.

Na opinido de Sandhusen (1998), o marketing internacional é arriscado, mas prospectivamente mais
recompensador do que o mercado domeéstico. Apesar de os processos de marketing internacional e
doméstico serem similares, a execucdo desses processos € geralmente mais dificil no mercado global.
Entretanto, se essas dificuldades puderem ser entendidas e contornadas, os beneficios de se entrar nos
mercados estrangeiros poderdo exceder em muito os que sao oferecidos nos mercados domésticos.
Jeannet e Hennessey (1992) aconselham a utilizar os mesmos métodos para todos os paises com quem se
esta lidando, mas, ao mesmo tempo, levar em conta que os mercados apresentam caracteristicas
individuais as quais a empresa deve se adaptar, sendo um dos desafios do marketing internacional,
justamente, identificar e delimitar as estratégias utilizadas no mercado local que podem ser continuadas nas
operacdes em mercados internacionais.

A globalizacdo da economia, da tecnologia e da midia eletrdnica, em especifico, aproxima cada vez
mais os individuos, situados nos pontos mais longinquos do planeta, fazendo despertar o interesse de
trocas comerciais entre esses individuos e/ou empresas (FLORIANI, 2003; SOARES, 2004). O comércio
exterior torna possiveis essas trocas. Comércio exterior, para Soares (2004), pode ser definido como uma
operacdo de compra e venda internacional em que dois ou mais agentes econdmicos, sediados e/ou
residentes em paises diferentes, negociam uma mercadoria que sofrera um transporte internacional e cujo
resultado sofrera uma operacao de cambio.

As empresas que elegem o mercado externo como mercado estratégico para se expandirem tem
grandes probabilidades de aumentar sua competitividade, produtividade e qualidade, tanto dos produtos
guanto dos processos (SIQUEIRA, 2006). Mas atuar nesse mercado ndo é tdo simples. Essa afirmacéo é
dada por diversos autores como Werneck (2001), Granato (2003) e Garcia (1996), que concordam entre si
quando afirmam que em uma operacao de comércio exterior, diversos aspectos, na verdade completamente
interligados, devem ser analisados separadamente para melhorar a compreensdo da operacéo: aspectos
logistico, cambial, tributario, administrativo-fiscal, de negociacdo a fim de que sejam compreendidos e
corretamente empregados na pratica.

Soares (2004) e Cruz (2002) expdem alguns fatores que as empresas devem levar em conta para
gue realmente se beneficiem com o comércio internacional. Segundo eles, é imprescindivel que os
profissionais que atuam nessa area tenham conhecimentos sobre direito internacional, economia e
administracdo a fim de obter resultados satisfatérios do ponto de vista operacional, comercial e financeiro.
Além disso, cabe ressaltar que para o profissional de comércio exterior, as habilidades pessoais como
idiomas, visdo global e boa comunicagdo com os clientes sdo alguns dos elementos que fazem a diferenca
entre um profissional e outro e, por esse motivo, podem aumentar o seu valor e, consequentemente, sua
remuneracao.

O comércio exterior, como um todo, tanto importagcdo quanto exportacdo, é fator de
desenvolvimento de um pais. Em relacdo a exportacdo, ela pode ser considerada a mola mestra da
abertura do pais ao mundo, é a melhor escola de administra¢éo, pois, ao lidar com um diversificado nimero
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de paises, o pais exportador vai assimilando técnicas e conceitos aos quais ndo teria acesso se 0 seu
mercado fosse fechado (MINERVINI, 1991). Cruz (2002) cita dois momentos fundamentais do processo de
exportacdo: a prospeccdo do mercado internacional a partir do reconhecimento de oportunidades, e
posterior acédo, e 0 gerenciamento do processo exportador, que é considerado primordialmente de indole
organizacional, embora também exija acesso a informacao.

Com referéncia ao mercado exportador, afirma-se, por experiéncia, que existem muitas dificuldades
para se entrar nesse mercado, uma vez que é formado de culturas, idiomas, habitos e negociacdes
diferentes das nossas. As empresas que querem se inserir no mercado global, como exportadoras,
necessitam de uma postura profissional e de um planejamento estratégico, direcionado ao mercado externo,
e ndo somente participarem dele de uma forma eventual (DIAS; RODRIGUES, 2004; WERNECK, 2001). A
empresa deve pesquisar e conhecer o mercado que atuara, buscar parcerias com agentes de exportacéo,
investir em propaganda e promog&o para o mercado internacional e estar em constante contato com o0s
importadores, através de viagens, visitas e feiras internacionais (DIAS; RODRIGUES, 2004). Segundo
Granato (2003), o processo de exportacdo deveria ser uma condi¢cdo estratégica de todas as empresas
brasileiras. As estratégias da empresa, juntamente com as caracteristicas do produto, o conhecimento do
mercado alvo e as prioridades comerciais sédo alguns dos fatores que permitirdo dizer qual é o tipo de
exportacao mais apropriado & empresa.

2.2 - MARKETING E MARKETING MIX

McDaniel e Gates (2003) conceituaram “marketing” como o processo de planejar e executar a
concepcgao, 0 preco, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagcam
0s objetivos individuais e organizacionais. Na visdo de Telles (2003), o marketing consiste em um conjunto
de atividades empresariais, relacionadas aos esforcos organizacionais, tendo como intuito estimular a
demanda, assim como, atendé-la de forma simultanea. Para McCarthy e Perreault (1997), o marketing é a
unido dos esforcos da empresa para a satisfacdo do consumidor, com o objetivo de aumentar a
rentabilidade. Kotler (2001) ressalta que a tarefa da organizacdo é determinar as necessidades, os desejos
e os interesses dos mercados-alvos e fornecer as satisfacfes desejadas mais eficaz e eficientemente do
gue a concorréncia, além de procurar surpreender o cliente com servigcos que agreguem valor ao produto.
As idéias de Kotler e Armstrong (2004) reforcam estas praticas, ao afirmarem que a importante tarefa da
administracdo de marketing € manter os clientes antigos e desenvolver com eles um relacionamento a longo
prazo.

Segundo Costa (2003) “composto de marketing” (também conhecido como mix de marketing, ou
marketing mix) pode ser definido como sendo a sele¢cdo e combinacao de fatores que uma empresa resolve
adotar para alcancar seus objetivos de mercado dentro de um prazo determinado. O autor indica que a
maior dificuldade dessa tarefa ndo consiste em encontrar elementos, mas em coordenar 0S mesmos com
racionalidade, a fim de ndo sobrecarregar o orcamento de marketing, prejudicar a venda do produto e baixar
a lucratividade da empresa.

Por sua vez, McCarthy e Perreault (1997) destacam que, com tantas variaveis possiveis para
satisfazer as necessidades dos consumidores-alvos, a maneira de organizar as decisdes de marketing e de
simplificar a sele¢cdo do composto de marketing € através da reducgdo de todas as variaveis para as quatro
bésicas que formam as variaveis do mix de marketing: produto, prec¢o, praga, promogcao.

Segundo Boone e Kurtz (1998) “produto” pode ser definido como um agregado de atributos fisicos,
simbdlicos e de servi¢o, concebidos para aumentar a satisfagdo desejada pelo consumidor. Conforme
McCarthy e Perreault (1997), o produto pode ser um bem fisico, um servico ou uma mistura de ambos. Se o
objetivo de uma empresa é satisfazer as necessidades dos consumidores, o0 servico pode ser parte deste
produto — ou o servigco sozinho pode ser o produto — e deve ser fornecido como parte de um composto de
marketing.

Gruenwald (1986), Churchill Junior; Gilbert; Peter (2003) e Clancy e Shulman (1993) coincidem em
ressaltar que a decisdo sobre 0s precos praticados para 0s produtos e servicos da organizacdo, deve seguir
uma politica de precos. Gruenwald (1986) destaca que a politica de preco é formulada em funcao do valor
de mercado que a empresa define para os seus produtos. O preco deve ser adequado ao produto, assim
como ao mercado em que sera lancado, pois pode ser um fator de distingdo entre 0os concorrentes. Se o
preco ndo corresponde a nogdo de valor que o cliente tem sobre o produto, a compra ndo ocorre.

Clancy e Shulman (1993), Kotler (1993), Boyd e Massy (1978) destacam que para a escolha do
preco final, a empresa deve considerar alguns fatores, tais como: estabelecimento psicolégico de precos
(para muitos consumidores, o pre¢o € um indicador de qualidade), preco de mercado (em funcdo dos
concorrentes), influéncia dos outros elementos do marketing mix no preco, politicas da empresa relativas a
preco e impacto do preco sobre terceiros (intermediérios, pessoal de vendas, fornecedores etc.).
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Segundo Cundiff (1977) e Lamb, Hair e McDaniel (1998), o canal de distribuicdo pode possuir varios
participantes: a- Intermediarios, que sdo os encarregados das atividades de compra e venda de
mercadorias fazendo com que fluam do fabricante ao comprador final. S&o subdivididos em: comerciantes,
agentes, varejistas, atacadistas e b- produtores, que sdo os vendedores na primeira etapa das transacgfes
de marketing. Podem ser indUstrias, organizacdes mineradoras e extrativas, e fazendeiros.

Para Semenik e Bamossy (1996) a comunicacdo € a variavel do composto de marketing mais
acessivel e eficiente para as organizaces, pelo fato da midia estar sempre direcionada ao estimulo da
demanda. Para Kotler (1993) os componentes deste composto sdo: a propaganda, venda pessoal,
publicidade e promocéo de vendas, que pode ser classificada em promo¢do ao consumidor (amostras,
cupons, ofertas de devolugdo de dinheiro, descontos, prémios, concursos), promog¢do comercial
(abatimentos na compra, descontos na mercadoria, incentivo em forma de dinheiro) e promocéo de forca de
vendas (prémios, concursos, competicdes de vendas).

As empresas bem-sucedidas devem entender verdadeiramente os mercados a que servem e
combinar o seu composto de marketing com as necessidades do mercado. A esse processo da-se o nome
de “segmentacdo de mercado”, que pode ser considerado uma peca fundamental do marketing (BAKER,
2005)

Webster Jr. (1991) chega a afirmar que a selecao dos clientes a quem ird se dirigir os esfor¢cos de
marketing é a decisdo mais importante de uma empresa. O compromisso em atender as necessidades
desses clientes determinara as competéncias da empresa, seus recursos, sua estratégia de negécios e a
prépria estrutura da organizacao.

Caracterizacdo econdmica € uma das bases de segmentacao, citadas por Richers e Lima (1991),
gue se caracteriza por segmentar o mercado em relacdo ao setor de atividade e ao tamanho das empresas.
Além desta, existem quatro tipos de segmentacdo: a geografica, a demografica, a psicografica e a
comportamental. Cada uma delas com suas especificidades: a geografica utiliza questbes de localizacédo de
seus segmentos-alvo, a demografica considera caracteristicas de sexo, faixa etaria, grau de instrugdo e
classe social para separar seus consumidores e a segmentacdo psicografica enfoca o estudo do
comportamento do consumidor e divide o mercado em segmentos com estilo de vida homogéneo, entre si, e
heterogéneo, em relagdo aos demais segmentos. Finalmente, a segmentacdo comportamental vem
distribuir os consumidores em grupos, baseando-se no seu conhecimento, atitudes, usos ou atitudes
perante um produto. Muitos acreditam que as variaveis comportamentais sdo as que melhor definem um
segmento.

Walker, Boyd e Larréché (1995) que acreditam que, apés a identificacdo das caracteristicas dos
consumidores, que respondem de forma similar as ofertas de produtos e servicos, torna-se possivel definir
acles que serdo aplicadas para estes clientes. Westwood (1996) argumenta que este planejamento é uma
técnica que capacita a empresa a decidir qual é o melhor uso de seus recursos para atingir seus objetivos
empresariais. Westwood (1996) e McDonald (1989) comentam que, embora o planejamento de marketing
seja a mais dificil de todas as tarefas de marketing, ele deve ser realizado, pois junta em um plano coerente
todos os elementos de marketing.

Webster Jr. (1991) e Hutt e Speh (2002) ddo a mesma importancia ao estabelecimento de relagbes
de parcerias entre as empresas. Tais parcerias conduzem por regra as relacbes de cooperacdo que
permitem diminuir custos e aumentar a qualidade, mas para isso € necessario um grande empenho de
recursos pelas partes envolvidas.

Churchill Jr. e Peter (2003) acreditam que a realizagdo de estudos de mercado proporcionara a
empresa conhecimento sobre as necessidades momentaneas dos clientes atuais, bem como de seus
futuros consumidores, permitindo antecipar e ndo somente acompanhar tendéncias de consumo, identificar
variacdo de necessidades e tracar caminhos que permitam um processo continuo de satisfacdo. Boone e
Kurtz (1997) ressaltam que, se o0 objetivo da empresa € satisfazer as necessidades dos consumidores, 0
servico pode ser parte desse produto.

O problema é que, embora seja facil entender teoricamente o processo como tal; na pratica, é a
mais dificil de todas as tarefas de marketing, pois compreende juntar, em um plano coerente, todos os
elementos de marketing. N&o esquecendo de levar em consideracdo que 0S recursos e objetivos variardo
de organizacdo para organizacdo e continuardo se modificando com o tempo (WESTWOOD, 1996;
MCDONALD, 1989). Essa afirmacao, feita por Westwood (1996) e McDonald (1989) também diz respeito ao
marketing business-to-business que, apesar de ser direcionado para outro tipo de clientes, necessita de um
planejamento para que atinja os objetivos esperados.

Na concepc¢éo de Lamb, Hair e McDaniel (1998), marketing business-to-business € o marketing de
bens e servicos direcionado a individuos e companhias com propositos diferentes aos de consumo pessoal.
Baker (2005) comenta que o mercado business-to-business é formado por compradores profissionais,
tecnicamente bem preparados, que conhecem as marcas, os fornecedores, seus produtos, suas
caracteristicas e seus precos e é por esse fato que os fornecedores devem estar atentos a esses aspectos.

56 SINERGIA, Rio Grande, 12 (1): 51-66, 2008.



Baker (2005), Hutt e Speh (2002) e Telles (2003) concordam que a énfase que deve ser dada ao
marketing business-to-business é no estabelecimento de relacionamentos. E que um bom relacionamento e
uma boa prestagéo de servi¢os a longo prazo séo fatores primordiais em relacéo a esses mercados.

3 - METODOLOGIA

Neste artigo foi utilizada a pesquisa exploratdria descritiva, com abordagem qualitativa. Foram
coletadas informacfes e dados atualizados dos mercados, através de informacdes dos proprios clientes
entrevistados, que dispunham de pesquisas realizadas por instituicbes e pelo governo de seus paises.
Essas informacdes ndo foram coletadas durante as entrevistas, mas disponibilizadas durante o segundo
semestre de 2007 por solicitacdo da pesquisadora. Foi necessario também realizar uma entrevista semi-
estruturada que proporcionou maiores informagdes sobre os clientes, assim como a identificacéo das agfes
gue eles realizam para comercializar seus produtos, a avaliagdo do seu nivel de conhecimento sobre as
atividades de marketing e a sua sensibilidade a aplicacéo de algumas destas atividades. Essas informagfes
auxiliaram na andlise de quais atividades se encaixam melhor no perfil de cada um dos mercados em
estudo. O instrumento de coleta de dados utilizado no presente trabalho foi a entrevista semi-estruturada,
gue é umas das opcdes de coleta de dados qualitativos.

A pesquisa foi realizada em 5 empresas do ramo de painéis de madeira nos mercados do Peru e de
Cuba, trés do Peru e duas de Cuba. O critério de escolha das empresas foi intencional, devido a facilidade
de contato a partir da indicacdo de uma empresa exportadora brasileira. Salienta-se que esses mercados
foram considerados como os de maior crescimento para a empresa. A andlise dos dados foi realizada de
maneira qualitativa, através da interpretacdo das respostas obtidas através das entrevistas, apds a
transcricdo das mesmas.

A entrevista foi dividida em cinco topicos: marketing, planejamento, segmentagdo, marketing mix
(produto, preco, pragca e promogdo) e marketing business-to-business. A entrevista foi dividida desta
maneira para que as perguntas pudessem ser enfocadas em relacdo a cada um dos assuntos abordados,
evitando, assim, que o entrevistado desviasse as perguntas para outros temas. A entrevista foi elaborada
com base na fundamentacao tedrica exposta no item anterior, na qual se pode levar em conta a idéia de
diversos autores, e adaptar algumas citacdes dos mesmos e transforma-las em perguntas. Em relacédo aos
blocos da entrevista, sua elaboracao foi baseada nos seguintes autores: Marketing: McDaniel e Gates
(2003), Telles (2003) e McCarthy e Perreault (1997); Planejamento: Westwood (1996) e McDonald (1989);
Segmentacdo de mercado: Baker (2005), Richers e Lima (1991) e Webster Jr. (1991); Produto: Boone e
Kurtz (1998); Preco: Gruenwald (1986) e Kotler (1993); Praga: Cundiff (1997) e Lamb, Hair e McDaniel
(2002); Promocéo: Semenik e Bamossy (1996), Kotler (1993) e Marketing Business-to-business: Baker
(2005), Hutt e Speh (2002) e Telles (2003). O periodo de realizagdo da pesquisa foi de 01/09/2007 a
30/09/2007. Foi realizado um pré-teste com um dos executivos da empresas para verificar se o roteiro de
entrevista poderia ser aplicado da forma que havia sido estruturado.

Um dos fatores limitantes da pesquisa foi a falta de conhecimento de alguns entrevistados sobre os
temas abordados na entrevista; ndo sendo possivel coletar todos os dados pretendidos. Outro aspecto
restritivo foi a relativa dificuldade de obter algumas informag@es relacionadas as empresas, pelo fato de os
entrevistados demonstrarem certa relutdncia em comentar sobre temas considerados estratégicos e
confidenciais. No que tange a natureza exploratéria do estudo, deve-se destacar a impossibilidade de
generalizacdo dos resultados alcancados.

4 — RESULTADOS OBTIDOS

Os resultados apresentados nesta secdo tém como fonte as entrevistas semi-estruturadas
realizadas pela prépria pesquisadora com o auxilio de um roteiro com os gerentes/diretores das empresas
em analise.

Antes da apresentacdo dos resultados, os dois mercados em estudo serdo contextualizados para
gue haja uma melhor compreensé@o das analises. Cabe ressaltar que as informacdes sobre os mercados
foram resgatadas junto aos entrevistados pelo facil acesso dos mesmos em relagdo as informagdes,
pesquisas e indicadores disponibilizados a eles por meio dos canais de comunicacéo e pelo governo. Além
disso, algumas informacdes foram coletadas pela internet e revistas. Neste item, cada entrevista foi
analisada individualmente. Como a entrevista foi dividida em 5 blocos (marketing, planejamento,
segmentacdo, composto mercadolégico (produto, preco, promocdo e praga) e marketing business-to-
business, a andlise foi feita por bloco para que cada um dos temas fosse abordado separadamente. As
primeiras empresas analisadas foram as de Cuba e posteriormente as do Peru.

A Empresa A localiza-se em Havana — Cuba e é uma empresa pertencente ao Ministério da
Construcdo, que importa e comercializa materiais para constru¢cdo e sistemas construtivos em geral. A
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entrevista em questdo foi realizada com o diretor da empresa. Conforme o entrevistado, a empresa nao
possui um departamento exclusivo de marketing. As atividades de marketing estdo vinculadas ao
departamento comercial da empresa. Marketing, na visdo do diretor, € toda a atividade que envolva
planejamento e distribuicdo e que esteja orientada para realizar a venda dos produtos e servicos da
empresa. O entrevistado deu muito enfoque a comercializacdo dos produtos, ou seja, segundo ele, a
importancia da realizacdo de atividades de marketing é comercializar os produtos da empresa. As
atividades de marketing citadas pelo diretor foram: publicidade (visual e grafica), anlncios em revistas e
jornais e propagandas na televisdo. Dentro da empresa ha duas divisées. Uma delas é a importacdo de
produtos solicitados por empresas cubanas e estrangeiras que trabalham em Cuba e a outra é a
comercializagdo dos produtos dentro dos armazéns de consignacdo. O objetivo anual de vendas da
empresa € 30 milhdes de ddlares, sendo que 20 milhdes estéo relacionados a importacéo e 10 milhdes aos
produtos consignados. A empresa ndo tem nenhum plano de marketing, somente um plano de
comercializacdo de seus produtos pelo fato de o diretor ndo dar muito importancia ao planejamento de
marketing. Em relagdo ao plano de comercializacdo dos produtos, é realizado todo ano na empresa, um
estudo de mercado no qual é feito um levantamento das possibilidades de fornecimento dos produtos por
empresas madeireiras cubanas. Como a oferta ndo consegue satisfazer a demanda, se faz um
planejamento de importagédo. Esse planejamento € realizado um ano antes de sua aplicagdo, a partir de um
levantamento das necessidades da industria. Para a realizagdo deste estudo de mercado a empresa dispde
de recursos limitados.

Os principais clientes da empresa sdo as pequenas e grandes carpintarias pertencentes ao
ministério da construcdo. A empresa concentra suas atividades em regides especificas, tendo como regido
principal Havana, que possui 70% da potencialidade de compra do pais. E em Havana, também, que se
concentra o poder econdmico e técnico. E importante mencionar que a empresa possui armazéns proprios
em outras cidades de Cuba, para que a mercadoria seja distribuida para todas as 14 provincias do pais. O
entrevistado afirma que para a empresa tanto os grandes quanto 0S pequenos carpinteiros sao importantes
e é por isso que é feito um levantamento das necessidades dos mesmos, onde eles solicitam os materiais
gue necessitam e, a partir dai, a empresa pode fazer um melhor planejamento. Sobre o mercado da
madeira, 0 empresario comentou que a participacdo de mercado da empresa estd em torno de 30%. Os
principais produtos comercializados pela empresa sao painéis de madeira, portas e esquadrias de madeira
e madeira asserada. O mercado de madeira em Cuba é muito arraigado a marcas. Os clientes sempre
solicitam determinadas marcas, mas como, as vezes, ndo ha disponibilidade imediata de tal mercadoria,
acabam comprando a que esta disponivel.

O diretor da empresa afirma que o principal diferencial em relagdo a concorréncia € dispor de
material em estoque. A gestdo comercial da empresa € enfocada a ter mercadoria a pronta entrega
diferentemente da concorréncia, que na grande maioria das vezes compra a mercadoria apés a solicitacao
do cliente. No caso da empresa A, o preco do produto é definido pelo mercado e pelo comité da madeira.
Através de uma licitagdo, buscam-se empresas que fornegam o produto. A prioridade é dada as empresas
gue apresentem menor preco, mas muitas vezes é analisado o custo-beneficio do produto. O custo-
beneficio, neste caso, refere-se a qualidade e, principalmente, a rapida entrega do produto. Quando alguma
obra tem demanda imediata de determinados produtos, ndo é possivel esperar muito tempo pela entrega,
pois isso gera um atraso muito grande na obra.

Em relagdo a promocao, a empresa considera importante divulgar seus produtos. Alguns meios de
divulgacdo utilizados pela empresa séo: estandes em feiras e conferéncias, anincios em revistas e
classificados por e-mail. A empresa disponibiliza recursos para a promog¢ao dos produtos, porém ndo € um
valor muito alto.

A empresa ndo tem nenhuma estratégia em relacdo a exposicdo do produto. Os produtos séo
expostos em armazéns e os clientes sdo auxiliados pelos vendedores. A empresa ndo oferece nenhum
servico adicional ao cliente; apesar de possuir uma frota de caminhdes, o servico de entrega € cobrado. O
departamento de vendas é composto por cinco vendedores que, além de atender os clientes, fazem
verificagbes constantes para averiguar se sua clientela esti satisfeita com o produto. A empresa néo
oferece nenhum beneficio aos funcionarios (comissao, prémios, participacao nos lucros), somente salario.

Em relacao a distribuigdo do produto, no caso de importacdo, o produto € levado ao armazém da
empresa. Depois disso, o cliente é avisado da chegada do produto e devera busca-lo ou, caso necessite, a
empresa podera entregé-lo, sendo que a entrega é cobrada a parte. Nao ha outras empresas que revendem
os produtos, pelo fato de ndo ser permitido por lei. No caso da consignacdo, a mercadoria é levada de
caminh&@o ao armazém para posterior comercializagao.

Os fornecedores séo escolhidos pela qualidade e diversidade dos produtos, pelo aspecto técnico,
seriedade, pontualidade nas entregas, forma de pagamento e, principalmente, preco. A empresa possuli
mais de 20 fornecedores de madeira. Somente 9 realizam atividades constantes.
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Em relacdo a consignacéo, a empresa A disponibiliza a infra-estrutura e a licenca de importagéo,
engquanto a empresa analisada disponibiliza o produto e apoio financeiro. O entrevistado afirmou que as
atividades que mais déo retorno sdo: participacdo em conjunto em feiras, expondo os produtos, explicando
suas vantagens; relacdes publicas dirigidas aos clientes finais onde se possa de primeira méo obter as
necessidades e experiéncias que os clientes tiveram com o produto e divulgacdo em revistas. Segundo o
empresario, é necessario que exista esse tipo de relacionamento para averiguar se o cliente esta satisfeito.

A empresa B faz parte do Ministério do Comércio Exterior de Cuba e localiza-se em Havana. A
principal atividade da empresa é a comercializacdo de produtos para a construcéo. A entrevista foi realizada
por telefone com o gerente da empresa. Questionado sobre a existéncia de um departamento de marketing,
0 entrevistado respondeu que existe apenas um departamento comercial focado na atividade de venda. Na
visdo do gerente, marketing sdo as acdes que a empresa faz para aumentar as vendas. Algumas atividades
para que o aumento das vendas seja possivel sdo: panfletos, anincios e promocdes. A importancia da
realizacdo dessas atividades é fazer com que os produtos da empresa sejam mais conhecidos, aumentando
as vendas. O objetivo anual de vendas da empresa estd em torno de 29 milhdes de doblares. A organizacdo
nao realiza planejamento de marketing. O que a empresa realiza € um estudo de mercado baseado em uma
estimativa de demanda anual de materiais a serem fornecidos. Essas informagdes séo disponibilizadas pelo
ministério do Comércio Exterior, ministério ao qual a empresa pertence, dessa maneira torna-se mais facil
se organizar e planejar.

Os principais clientes da empresa sdo rede de lojas de materiais de construcdo e pequenas
empresas de outros ministérios, como carpintarias. As empresas construtoras pertencentes ao seu
ministério sdo um mercado garantido para a empresa e, pelo fato do Ministério do Comércio Exterior estar
mais ligado as atividades de importacdo e exportagcdo, este tem prioridade no fornecimento para outros
ministérios, como o Ministério da Agricultura, do Turismo e de Energia. A participacdo de mercado da
empresa estd em torno de 30%. A empresa é considerada uma empresa parceira pelo fato de sempre tentar
identificar as necessidades de seus clientes, através de reunides e visitas.

Os principais tipos de produtos comercializados pela empresa sdo madeiras e derivados, e alguns
materiais relacionados com obras de madeira (vernizes, tintas); além disso, a empresa oferece servicos de
agenciamento de compras no exterior, importacdo e armazenagem de produtos para construgdo. Em
relagdo a concorréncia, o entrevistado diz que o preco dos servicos prestados € mais competitivo. Na
formacéo dos precos, a empresa leva em conta o custo do produto e os prec¢os aplicados pela concorréncia.
Segundo o entrevistado, pelo fato de a empresa ja ter um mercado garantido e saber que ha demanda para
0s seus produtos, ndo considera necessario fazer publicidade. O que é feito freqlientemente séo reunides
com os clientes para que eles conhecam os produtos que estdo sendo vendidos. A empresa ndo possui
lojas, somente armazéns. A equipe de vendas é formada por cinco pessoas, que recebem a demanda dos
clientes e procuram no exterior os produtos solicitados. Depois de importar o produto, os clientes séo
avisados para buscar a mercadoria no armazém da empresa. A empresa ndo oferece nenhum servigo
adicional, nem o de entrega. Os vendedores recebem somente salario pelo fato de, em Cuba, ndo ser
permitido comissdes e prémios em dinheiro pelo cumprimento das vendas.

A selecéo dos fornecedores é feita a partir de exigéncias gerais que as empresas devem cumprir.
Geralmente a demanda dos clientes é enviada a varios fornecedores cadastrados. Depois do recebimento
da oferta pelos fornecedores, é feito uma analise para verificar se a oferta esta de acordo com as exigéncias
do comité da madeira que é o conselho regulador das importacdes de madeira em Cuba.

A empresa C localiza-se em Lima-Peru e sua principal atividade é a comercializagdo de painéis de
madeira. A entrevista foi realizada por telefone com o gerente de compras da empresa. A companhia possui
um departamento comercial e dentro deste departamento tenta enfocar as atividades de marketing. Na
opinido do entrevistado, marketing sdo acdes determinadas que a empresa realiza para aumentar suas
vendas e satisfazer o cliente. Comunicacao, publicidade e propaganda s&o algumas das acbes para o
mercado que podem se transformar em grandes resultados para a empresa. O objetivo anual de vendas da
empresa estd em torno de 7 milhdes de ddlares. Atualmente, a empresa ndo esté realizando estudos de
mercados porque esta sentindo que, na area de painéis de madeira, ha muita demanda em relagéo a oferta,
principalmente devido ao terremoto ocorrido no Peru, em meados do més de agosto/2007, que disparou a
procura por painéis de madeira. Por ter sido um fator climético o responsavel pelo aumento significativo na
demanda, o entrevistado esté ciente que daqui a alguns meses havera alteracdo em relacdo a demanda
dos produtos.

Os principais clientes da empresa séo carpintarias pequenas, localizadas préximas a empresa. Os
clientes estao localizados nas proximidades da empresa. A empresa esta situada em um bairro mais nobre
da cidade de Lima; devido a este motivo, o consumidor final € mais exigente, optando sempre por produtos
de maior qualidade. Dessa maneira, pode-se concluir que no caso do cliente industrial o publico-alvo séo as
carpintarias pequenas e, em relacdo ao cliente final, sédo as classes média e alta. O fato de a empresa ter
conhecimento em relacdo as caracteristicas dos consumidores é um ponto positivo.
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A empresa busca sempre trazer novidades para seus clientes através de feiras em outros paises. O
que a empresa faz é trazer produtos novos em pequenas quantidades para verificar se hd demanda no
Peru. Mas, na realidade, segundo o entrevistado, os produtos mais vendidos sdo os mais tradicionais,
aqueles que os carpinteiros ja estdo acostumados a comprar. Outro ponto muito importante é estar sempre
em contato com o cliente, ouvindo suas sugestdes e verificando se a empresa estd atendendo suas
necessidades e expectativas. A participacdo de mercado da empresa € de 5% e os principais produtos
comercializados séo painéis de madeira. A empresa oferece um servico diferenciado, que é o de cortar 0s
painéis de madeira na medida desejada pelo cliente, além disso, a empresa contratou um arquiteto para dar
um auxilio aos pequenos carpinteiros em relacdo aos projetos de moéveis e ambientes. A empresa esta
realmente preocupada em fornecer solucdes aos seus clientes.

O preco é definido levando em conta a concorréncia, o valor percebido do produto e os custos. Em
relagdo aos custos, a empresa verifica a quanto a concorréncia esta ofertando e, pelo fato de a empresa ter
uma boa localizacdo e clientela de maior poder aquisitivo, ela vende o produto 10% mais caro do que a
concorréncia. Quem participa dessa definicdo € o diretor geral e o gerente comercial da empresa. A
empresa investe em propaganda na televisdo, divulgacdo dos produtos em outdoors em alguns locais do
bairro e andncios no jornal de domingo.

Segundo o entrevistado, os produtos sdo expostos na loja da seguinte forma: os produtos de maior
demanda sao expostos em ilhas no final da loja para que os clientes visualizem todos os produtos
disponiveis. Outra técnica é fazer promoc¢ao de produtos de boa saida e expd-los na entrada da loja. Caso o
cliente efetue a compra ele devera dirigir-se ao final da loja para escolher medidas e cores. Dessa maneira,
o cliente também percorre toda a loja para conhecer outros produtos. A empresa conta com seis
vendedores, sendo que dois sdo externos e atendem as carpintarias. Como a empresa € o ponto de venda
final das mercadorias adquiridas e ndo possui representantes, a distribuicdo é feita diretamente ao cliente.
Todos os anos a empresa busca aumentar o faturamento em 2% a 3%. Caso os vendedores sobrepassem
essa meta de venda, 20% dessa diferenca vendida é distribuida entre a equipe comercial.

A escolha dos fornecedores da empresa é feita geralmente através de feiras. Primeiramente, a
empresa faz um pedido experimental e, de acordo com o primeiro ou segundo pedido, o fornecedor é
potencializado. A empresa busca tornar-se parceira de seus fornecedores, pois esta ciente que através
disso terd muitas vantagens.

A empresa D localiza-se em Lima-Peru e € lider de mercado na comercializacdo de painéis de
madeira e acessorios para a elaboracdo de moveis no Peru. A entrevista foi realizada com o gerente de
compras através de videoconferéncia. Marketing, para o entrevistado, é estudo de mercado, planejamento
de vendas e estratégias para satisfazer os clientes. McCarthy e Perreault (1997) observam que essas
atividades visam otimizar os resultados tanto para os clientes quanto para todos que, de alguma maneira,
estejam envolvidos no processo. A empresa ainda ndo possui um departamento de marketing, entdo) essa
atividade é realizada pelo departamento comercial. A empresa ndo conta com nenhum plano de marketing.

Atualmente, o que esta sendo muito trabalhado é o posicionamento dos produtos dentro da loja. A
empresa nao realiza estudos de mercado com profundidade, porém, o diretor/proprietario e o gerente de
compras observam e identificam as tendéncias de mercado a partir da demanda dos clientes. A empresa
dispbe de recursos para atividades de apoio e gestdo de vendas, mas ndo tem um or¢camento especifico
para marketing. O objetivo anual de vendas da empresa € de 45 milhdes de ddlares e a participagdo de
mercado é de 30%. Apesar de a empresa possuir somente uma grande loja, existe dentro do plano de
crescimento outros projetos para abrir lojas em distintos pontos de Lima e também do Peru. A empresa é o
maior distribuidor de painéis de madeira de Lima e tem alguns canais de venda definidos que s&o os
distribuidores.

As estratégias de vendas da empresa sao direcionadas a dois tipos de clientes, os carpinteiros e
indUstrias de mdveis, que se localizam proximos a regido onde a empresa esta localizada. Em relacéo aos
servicos, é oferecido transporte para os produtos adquiridos e assisténcia pds-venda. O gerente destaca
como o maior diferencial da empresa a variedade dos produtos e a preocupacéo de fornecer solu¢des aos
clientes. Na formacgé&o dos precos, os fatores custo e concorréncia sdo levados muito em conta; € em funcdo
desses fatores que é definido o preco.

A empresa direciona sua forca de vendas aos seus clientes, fazendo com que os vendedores déem
assisténcia permanente aos mesmos. Ela envia constantemente amostras e mostruarios aos clientes, pois
acredita que ha retorno sobre este investimento, e distribui freqiientemente panfletos com informagées
técnicas dos produtos. A empresa procura atender o cliente da melhor maneira possivel para que esses
clientes indiquem outras pessoas para conhecer a loja. A empresa nao planeja os recursos que ird investir
na realizagcdo de promocgdes, quando € necessério fazer eles investem.

A empresa da muita importancia em posicionar o produto dentro da loja, este fator faz parte da sua
estratégia. A forca de vendas da empresa é de 28 pessoas, sendo que 20 trabalham dentro da loja e 8 sédo
vendedores externos. Além disso, contam com uma rede de distribuidores em todo o Peru, que enviam os
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pedidos para a empresa. Esta em projeto a aplicacéo de algum tipo de beneficio aos funcionarios, mas por
enquanto este beneficio ainda ndo foi definido. Os canais de distribuicdo aplicados pela empresa séo a
distribuicdo direta e indireta. A distribuicao indireta é feita através dos distribuidores localizados em cada
uma das regibes do Peru.

A empresa busca fornecedores que oferecam produtos variados, preco e qualidade. Em alguns
fornecedores ha um suporte de marketing, ou seja, disponibilizam panfletos, artigos de publicidade.

A empresa E é uma empresa comercializadora de painéis de madeira localizada em Lima-Peru. A
entrevista foi realizada por telefone com o diretor/proprietdrio da empresa que demonstrou
desconhecimento em relagdo aos aspectos pesquisados neste estudo em diversos momentos da entrevista,
desviando-se constantemente das perguntas. A empresa E caracteriza-se por ser uma empresa familiar,
todos os cinco integrantes da equipe sdo da mesma familia, e possui uma loja localizada na zona industrial
de Lima.

Em relacdo ao marketing e suas atividades, o entrevistado ndo soube conceituar estes termos e, por
esse motivo, ndo existe na empresa uma pessoa responsavel por esta area. Os principais clientes da
empresa sao carpinteiros e fabricantes de moveis, localizados na mesma regido, que é caracterizada por
ser uma regido muito industrializada. O principal diferencial oferecido aos clientes é a disponibilidade de
cortar o produto na medida desejada. As atividades de divulgacdo da empresa sao feitas aleatoriamente, ou
seja, ndo é feito um planejamento das atividades a serem desenvolvidas. Algumas das atividades sao:
panfletos, antincio em jornais e brindes (chaveiros e canetas). O objetivo anual de vendas da empresa é de
4 milhdes de délares. Ndo é realizado nenhum estudo e a empresa acompanha as tendéncias de mercado.

O entrevistado acredita que a participacdo de mercado da empresa seja de 3,5%. Um fator positivo
€ o fato de a empresa estar localizada estrategicamente no centro mais industrializado de Lima. Segundo o
entrevistado, a empresa procura sempre aplicar um preco menor do que o da concorréncia, mas ao mesmo
tempo da importancia a qualidade. Por esse motivo, busca fornecedores de confiangca que estabelecam
relagBes transparentes. Os aspectos mais relevantes séo: precos competitivos e entrega no prazo.

5 — DISCUSAO

Ao analisar as duas empresas cubanas, constatou-se a existéncia de muitas semelhancas entre
elas e também de algumas diferencas. No que se refere ao marketing, as duas empresas ndo possuem um
departamento exclusivo de marketing, somente um departamento comercial, que é responsavel também
pelas atividades de divulgacdo e venda dos produtos. Ambos os entrevistados relacionaram marketing
como uma atividade que € realizada com o intuito de aumentar as vendas e enfocaram a importancia da
realizacdo de atividades de marketing na comercializacdo dos produtos. Os entrevistados somente citaram
atividades de marketing relacionadas a um dos 4 p’s (promocéo): panfletos, andncios em revistas e jornais e
promocao.

A estrutura das empresas é diferente de uma empresa para outra. A empresa A importa produtos
solicitados por empresas cubanas e estrangeiras que trabalham em Cuba e também possui um armazém
em Havana e em outras cidades de Cuba com produtos consignados para serem comercializados. Ja a
empresa B importa e fornece somente produtos solicitados por seus clientes; ndo dispde de produtos a
pronta entrega.

O objetivo anual de vendas de ambas as empresas é muito préximo. O objetivo da empresa A é de
30 milhdes de doélares/ano enquanto o da empresa B é de 29 milhdes/ano. Os principais produtos
comercializados pelas empresas sdo madeiras e derivados e a empresa B também comercializa materiais
relacionados com o0 processamento da madeira como tintas, vernizes, colas e outros. As empresas
importam produtos para as empresas do ministério ao qual pertencem e a empresa B também realiza esse
tipo de atividade para outros ministérios.

O principal diferencial da empresa A € dispor de material em estoque, jA a empresa B tem como
diferencial um preco mais competitivo, mas importa os produtos somente depois de solicitado pelo cliente.
De acordo com as entrevistas, constatou-se que as empresas ndo realizam um planejamento de marketing
especifico, porém todo ano realizam um estudo de mercado no qual é feito um levantamento das
necessidades das industrias locais, dessa maneira fazem uma previsdo da demanda que deverdo atender.

As variaveis de segmentacdo de mercado consideradas na empresa A fundamentalmente sao:
geogréfica, jA que a mesma tem uma estrutura de nivel nacional que lhe permite atender seus clientes
localizados na regido de cada uma de suas filiais de vendas. A outra varidvel considerada na segmentacao
€ a caracterizagdo econémica pelo fato de comercializar com empresas de um mesmo setor de atividade,
que neste caso sao: carpintarias pertencentes ao mesmo ministério. Ja a empresa B leva em conta somente
a variavel caracterizacdo econdmica para segmentar o mercado e pode vender as empresas de outros
ministérios.
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Em relacdo ao preco, ambas as empresas citaram que, para a formacdo do preco, levam em conta
o pre¢o de mercado (em funcao dos concorrentes) e o custo dos produtos; a definicao final do preco é feita
pelo comité da madeira, que € o conselho regulador das importagfes de madeira em Cuba. A empresa A
investe constantemente em publicidade através de conferéncias, andncios em revistas, classificados
enviados por e-mail e reunides com clientes. J& a empresa B divulga seus produtos somente através de
reunides periédicas com seus clientes.

As empresas ndo oferecem nenhum servico adicional aos seus clientes, nem o de entrega. A
equipe de vendas de ambas as empresas é formada por cinco pessoas que recebem somente salario, pois
em Cuba ndo é permitido por lei comissdes e prémios em dinheiro pelo cumprimento das vendas. Os
vendedores da empresa A, além de terem como tarefa comercializar os produtos da empresa, devem
também constantemente verificar se os clientes estdo satisfeitos com os produtos.

No que se refere a distribuicdo, no caso de importagdo, o cliente é avisado sobre a chegada da
mercadoria em Cuba e o proprio cliente deve buscé-la no armazém das empresas. Nao € permitido por lei
gue outras empresas revendam o produto, ou seja, depois de o produto ser nacionalizado o cliente final &
aguele que solicitou a importacéo; por tal motivo, ambas as empresas praticam a distribuicdo direta. Como a
empresa A também comercializa produtos consignados, os clientes tém a op¢éo de adquirirem os produtos
nos armazéns da empresa.

Em relacdo aos fornecedores, tanto a empresa A quanto a B possuem varios fornecedores de
madeira que enviam or¢camentos quando solicitados. Essas empresas devem cumprir diversas exigéncias
impostas pelo conselho regulador das importacbes de madeira em Cuba, conhecido como comité da
madeira.

Em relacdo as trés empresas peruanas participantes desta pesquisa, constatou-se que as empresas
C e D apresentaram maior homogeneidade, em relacdo a varias respostas, enquanto a empresa E
caracterizou-se por apresentar varias diferencas. Nas empresas C e D esta inserido o conceito de que
marketing é a realizagdo de agBes determinadas, planejamento e estratégias que tem como objetivo
aumentar as vendas e satisfazer os clientes. J& a empresa E demonstrou desconhecimento em relagdo ao
tema. As empresas C e E possuem um departamento comercial e, dentro dele, tentam enfocar as atividades
de marketing, enquanto a empresa E ndo investe nessa area.

O objetivo anual de vendas da empresa D apresentou bastante diferenga em relagao as outras duas
empresas. O objetivo de vendas da empresa D estd em torno de 45 milhdes de délares/ano, o da empresa
C é de 7 milhdes/ano e o da empresa E é de 4 milhBes/ano. A participagdo de mercado das empresas € de
30%, 5% e 3,5% respectivamente. As trés empresas entrevistadas comercializam painéis de madeira,
sendo que a empresa D comercializa também acessoérios para a fabricacdo de méveis e caracteriza-se por
ser a lider de mercado na comercializacdo de painéis de madeira.

Como diferencial, as empresas C e E disponibilizam os painéis de madeira na medida solicitada
pelo cliente. Outro diferencial da empresa C é que ela disponibiliza um arquiteto para dar auxilio aos
pequenos carpinteiros em relacdo aos projetos de moéveis. Ja a empresa D oferece transporte para os
produtos adquiridos e assisténcia pds-venda, além de enviar constantemente amostras e mostruarios aos
clientes e potenciais clientes.

De acordo com as entrevistas, nenhuma das trés empresas realiza estudo de mercado nem
planejamento de marketing. A empresa C acredita que a demanda atual por painéis de madeira € muito
grande e citou o fator climatico (terremoto ocorrido em julho/2007) como fator desencadeador dessa
demanda; as trés empresas procuram seguir as tendéncias de mercado a partir da demanda dos clientes.
Em relacédo ao planejamento de marketing, a empresa D pretende desenvolver um plano de marketing.

As trés empresas peruanas utilizam a mesma variavel para segmentar seus mercados, que é a
varidvel geogréfica; ou seja, as empresas atendem uma regido especifica. A empresa C, por localizar-se
num bairro mais nobre de Lima, tem como cliente final de seu produto a classe alta. Ja as empresas D e E
localizam-se em bairros mais industriais e de classe mais baixa. Em relacdo ao preco, as trés empresas
levam em conta a concorréncia e os custos. Pelo fato de a empresa C localizar-se numa regido de classe
alta, ela geralmente vende o produto 10% mais caro do que a concorréncia. JA& a empresa E procura
sempre aplicar um preco menor que o da concorréncia, mesmo gque sua margem de lucro seja menor, mas
afirma néo diminuir a qualidade dos produtos.

As atividades de promocéao realizadas pela Empresa C sdo: propagandas na televiséo, divulgacao
em outdoors da regido e anuncios no jornal de domingo. J4 a empresa D ndo realiza tantas atividades de
promocéao, o que faz é enviar constantemente mostrudrios aos clientes e treinar muito bem sua equipe para
que atendam os clientes da melhor maneira possivel. Outro fator que a empresa D da muita importancia é o
posicionamento dos produtos dentro da loja. A empresa E anuncia em jornais, distribui panfletos com as
caracteristicas de seus produtos e envia brindes, como chaveiros e canetas, aos seus clientes.

A forca de vendas da empresa D é de 28 pessoas, sendo que 8 delas sdo vendedores externos. A
empresa conta também com uma rede de distribuidores em todo o Peru. A distribuicédo € feita diretamente
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ao cliente, caso ele adquira o produto na loja, ou indiretamente, caso ele adquira o produto com um dos
distribuidores. A empresa D estuda a implantacdo de algum tipo de beneficio aos vendedores. A forca de
vendas da Empresa E é de 5 pessoas. Pelo fato de a empresa ter uma loja e ndo possuir representantes
nem intermediarios, a distribuicdo é direta. A empresa nao da nenhum beneficio aos funcionarios.

Em relacdo aos fornecedores, as trés empresas escolhem fornecedores que disponibilizem
produtos de qualidade, entregues no prazo e com precos justos. A empresa C investe muito em feiras
internacionais, onde escolhe alguns fornecedores para testa-los. A participacdo de mercado na
comercializagdo de painéis de madeira das empresas peruanas entrevistadas € de 38,5% e em relacdo as
empresas cubanas € de 60%. Cabe destacar que a participacdo de mercado das empresas entrevistadas
representa uma amostra real do mercado em que estdo localizadas e que a estrutura de cada mercado é
diferente, sendo que Cuba é uma economia centralizada onde existe uma quantidade pequena de
concorrentes, e todas as empresas pertencem ao governo, e o Peru caracteriza-se como uma economia
com livre concorréncia e empresas privadas.

ApOs a coleta e andlise dos dados pode-se chegar a algumas concluses em relagdo aos itens
pesquisados. Em ambos os mercados o Marketing é visto como uma atividade direcionada ao aumento das
vendas e a realizagdo das diferentes atividades de marketing € considerada importante; mas cabe destacar
gue somente os entrevistados do Peru mencionaram o fato de que a aplicacdo do Marketing prevé a
satisfacdo do cliente. Conforme os entrevistados peruanos o marketing esta orientado para satisfazer os
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa, confirmando o
exposto por Las Casas (2001). O fato de o mercado peruano estar mais preocupado com este tema
justifica-se, ja que neste mercado existe uma concorréncia maior e as empresas estéo cientes de que para
aumentar as vendas os clientes devem estar satisfeitos.

Ja em Cuba esta questdo ndo é tratada com tanta importancia, pelo fato de que o consumo é
dividido por ministérios e cada empresa tem seus préprios mercados. Nota-se, também, que as empresas
de ambos os mercados tém em comum o fato de ndo existir um departamento especifico para o
desenvolvimento das atividades de marketing. Qualquer tipo de agdo ou atividade relacionada ao marketing
€ desenvolvido pelo departamento comercial da empresa e ndo existe um orcamento definido para a
realizacdo destas atividades. Em relagdo ao marketing mix, Kotler e Armstrong (2004) acreditam que esse
consiste no desenvolvimento de estratégias em quatro areas de decisbes: produto, preco, praca e
promoc¢éo. Porém, nenhuma das empresas pesquisadas leva em conta esta afirmacao, pois nao tém uma
estratégia especifica de marketing, ou seja, atividades séo realizadas, mas de forma aleatéria.

A qualidade em ambos os mercados é boa, em relagdo ao produto, mas existem grandes diferencas
entre os mercados pelo fato de que em Cuba as empresas ndo podem agregar valor ao produto com
atividades como transporte gratis da mercadoria até o armazém ou fabrica dos clientes, devido a leis
internas no pais. Ja no Peru as empresas oferecem varios servicos que agregam valor ao produto como:
entrega gratis das mercadorias e corte dos painéis de madeira nas medidas solicitadas pelos clientes. As
empresas peruanas entrevistadas demonstraram ter os objetivos conforme o exposto por Boone e Kurtz
(1997), de que o servigco pode ser parte do produto.

Conforme citado anteriormente, nenhuma das empresas pesquisadas tem uma estratégia especifica
de marketing, porém em relacdo a estratégia de venda foi possivel constatar que a variavel preco é
considerada a mais importante, sendo que fatores como qualidade e entrega da mercadoria em dia sdo
considerados menos importantes para que a empresa aumente as vendas. Em geral, os pre¢os séo
estabelecidos pelas empresas a partir da concorréncia e dos custos.

De acordo com a variavel praca, o tipo de canal de distribuicdo mais praticado em ambos os
mercados € o canal direto; ou seja, a mercadoria é transferida diretamente da empresa para o cliente final.
Tanto em Cuba quanto no Peru as empresas tém locais de vendas de varejo préprio nas regides que
atuam, o que elimina a necessidade de intermediarios e/ou representantes para captar clientes finais,
concentrados nas regides onde estes pontos de vendas estao localizados.

Constata-se, através das respostas dos executivos entrevistados, que nos dois mercados a variavel
promoc¢éo é a variavel considerada mais eficiente e também mais associada ao marketing. Em relagéo a
eficiéncia da variavel promocéo, os entrevistados afirmaram que a promocédo € a variavel mais acessivel e
eficiente pelo fato da midia estar sempre direcionada ao estimulo da demanda, conforme Semenik e
Bamossy (1996). No caso das empresas cubanas, o relacionamento entre empresa-cliente, através de
reunides e feiras da construgcdo, € comum, mas também ha divulgagdo dos produtos através de
classificados que sé@o enviados por e-mail e através de anincios em revistas do setor. Ja no mercado
peruano, as empresas anunciam seus produtos através de comerciais na televisdo, outdoors, jornais;
enviam constantemente amostras e brindes e distribuem panfletos com ofertas. As atividades em comum
aplicadas em ambos os mercados sdo 0s anuncios através de revistas e as reunides e feiras.

Tem-se também os resultado quanto a: Segmentacdo de mercado - no que se refere a esta
atividade de marketing, nenhuma das empresas realiza uma segmentacdo especifica de mercado. Em
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contrapartida, constata-se nas entrevistas realizadas que as empresas direcionam suas vendas para 0s
consumidores do mercado local, localizados préximos aos estabelecimentos de venda. Por tal motivo,
concluiu-se que a variavel de segmentacao mais aplicada em ambos os mercados € a geografica.

Pode-se mencionar também que, pelo fato destas empresas dedicarem-se especificamente a
comercializacdo de produtos de madeira e derivados, seus clientes sdo fundamentalmente marceneiros,
carpintarias e indUstrias de moveis. Dessa forma existe uma segmentacéo por caracterizacdo econémica.

Em relacdo ao Peru, nenhuma das empresas entrevistadas realiza planejamento de marketing. As
atividades séo organizadas de forma espontanea, a partir de uma situacdo ou comportamento que apareca
no mercado consumidor. As atividades a serem realizadas sdo discutidas em reunifes entre o diretor geral
e o departamento comercial das empresas, mas este planejamento destaca-se por ser de curto prazo e o
montante disponibilizado para este fim varia de acordo com o0 que a empresa tem condicbes de
disponibilizar no momento.

O mercado de Cuba apresenta a mesma caracteristica do Peru, ou seja, ndo realizam planejamento
de marketing, contrariando os pressupostos de Westwood (1996) e McDonald (1989), ja que para eles o
planejamento de marketing auxilia na tomada de decisdo em relagdo a melhor maneira de utilizar os
recursos para alcancar os objetivos da empresa. No entanto, as empresas de Cuba realizam um estudo da
demanda de material que sera consumido a partir do planejamento de obras que o governo pretende
realizar num prazo de tempo determinado, geralmente um ano — porém, este estudo de demanda
geralmente ndo é cumprido. As empresas peruanas destacaram que no futuro pretendem realizar
planejamento de marketing, ja no caso de Cuba, as empresas ndo expressaram ter esse objetivo.

No Marketing business to business - referente as opinibes sobre a empresa analisada como
fornecedora, cabe destacar que todos os entrevistados afinam-se sobre a opinido de que esta empresa tem
uma atitude parceira e é transparente nas negociagcfes, além de destacarem que a equipe tem pleno
conhecimento do funcionamento dos mercados, o que facilita de certa forma as negociagBes com este
fornecedor, e destacam, também, que essa da muita énfase aos relacionamentos. Baker (2005) também
considera os relacionamentos um fator de grande importancia, principalmente pelo alto grau de
dependéncia comum em mercados business to business. Apesar dos comentarios positivos todas as
empresas sugeriram que a fornecedora realizasse mais atividades de apoio e divulgacdo para posicionar
mais as marcas que comercializa. Em geral, pode-se comentar que, apesar dos mercados terem
caracteristicas diferentes, o nivel de conhecimento sobre a pratica de atividades de marketing dos
executivos entrevistados é baixo. Porém, foi possivel concluir que as empresas sao sensiveis a aplicacao
de atividades de marketing, pelo fato de ser de seu interesse (das empresas) otimizar suas atividades, com
0 intuito de aumentar as vendas e satisfazer os clientes.

De acordo com as resultados apresentados, as empresas realizam diversas atividades de marketing
mesmo que alguns dos entrevistados néo as associem ao marketing, mas, sim, a atividades comerciais e de
vendas. A variavel prego foi muito enfocada pelos entrevistados quando afirmaram que gostariam que a
empresa fornecesse os produtos a precos mais baixos. Em relacdo ao produto, constatou-se que os clientes
estao satisfeitos, pois sao fornecidos produtos de alta qualidade. Quanto a variavel praga, verificou-se que
os clientes estdo satisfeitos em relagéo a distribuicdo dos produtos, por eles serem entregues no prazo e,
caso haja algum imprevisto ou atraso no embarque das mercadorias, os clientes sabem que serao
notificados rapidamente.

6 — CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o objetivo geral proposto no trabalho, foram analisadas as atividades de marketing
desenvolvidas por empresas no mercado de painéis de madeira de Cuba e do Peru. A pesquisa consistiu
em entrevistar 5 empresas desses mercados, sendo trés peruanas e duas cubanas. Foram escolhidos os
mercados do Peru e Cuba, por serem 0s mercados em expansdo e que interessam a empresas
exportadoras brasileiras.

Através da entrevista semi-estruturada realizada junto as empresas, foi possivel identificar as
atividades que séo realizadas pelos clientes entrevistados para a comercializagao de painéis de madeira. As
principais atividades desenvolvidas pelas empresas, em ambos os mercados, sdo as atividades de
promocéo.

As empresas cubanas prezam muito o relacionamento entre a empresa e os clientes, por esse
motivo, participam frequentemente de feiras do setor e também de reunifes com clientes e potenciais
clientes. Os produtos também sado divulgados através de classificados, enviados por e-mail, e através de
anuncios em revistas do setor da constru¢éo. Conforme dito anteriormente, as empresas peruanas divulgam
seus produtos através de comerciais na televisdo, outdoors, jornais, enviam constantemente amostras e
brindes, e distribuem panfletos com ofertas. Constatou-se que as atividades em comum aplicadas em
ambos os mercados s@o 0s anuncios através de revistas e as reunides e feiras.

64 SINERGIA, Rio Grande, 12 (1): 51-66, 2008.



As empresas peruanas, diferentemente das cubanas, ainda realizam outras atividades para a
comercializacdo de seus produtos. O que elas procuram, constantemente, é buscar um diferencial em
relacéo a sua oferta. Essa atitude voltada para a satisfacédo do cliente é caracteristica em mercados onde ha
muita concorréncia como € o caso do Peru. As empresas peruanas oferecem servigo de entrega e corte na
medida solicitada pelo cliente. Em contrapartida, Cuba nédo se preocupa tanto com esse aspecto pelo fato
de ndo haver muita concorréncia entre as empresas.

Quanto ao nivel de conhecimento dos clientes em relacdo as atividades de marketing executadas,
verificou-se, através da entrevista semi-estruturada, que o nivel de conhecimento dos clientes é baixo.
Segundo as respostas apresentadas, os clientes associam as atividades de marketing fundamentalmente as
atividades de promocé&o dos produtos, ou seja, ndo consideram varidveis como preco, produto e praca. O
motivo de desconsiderarem essas atividades € o desconhecimento do fato de que as mesmas fazem parte
do composto de marketing.

Espera-se que trabalhos futuros avancem no conhecimento das caracteristicas culturais dos
mercados aqui estudados e ainda que possam investigar com maior profundidade outros mercados
internacionais.
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