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RESUMO

PEREIRA, Camila. Avaliagdo do grau de satisfagdao dos clientes da América do
Sul e Norte de uma empresa do setor de vestuario do Sul de Santa Catarina.
2014. Monografia do Curso de Administragcdo com Linha Especifica em Comércio
Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

Depois de conquistar o mercado nacional, muitas empresas buscam novas
alternativas de expansado de vendas. Para isso, prospectam novos clientes em
outros paises, procurando se desenvolver em outros mercados. Neste sentido, este
estudo tem por objetivo analisar o grau de satisfagdo dos clientes internacionais
perante os produtos e servigos ofertados por uma empresa do setor vestuario do Sul
de Santa Catarina. Metodologicamente, a pesquisa se enquadra quanto aos fins de
investigacdo como descritiva e quanto aos meios como bibliografica e de campo. Os
dados foram coletados por meio de um questionario aplicado junto a carteira de
clientes da América do Norte e Sul da empresa em estudo. Verificou-se que o grau
de satisfagdo existe em quatro dos cinco elementos investigados, ou seja, apenas
no elemento preco ndo ha alto indice de satisfagcdo, e que o elemento produto
apresentou maior indice de satisfacdo dos clientes internacionais. Destaca-se a
observacao que dos trés itens do elemento de promocéo, um se destaca fortemente:
que a presenca da marca valoriza o mix de marcas dos estabelecimentos
pesquisados. E como pontos de média satisfagdo, todos os elementos foram
citados, destacando a possibilidade de melhorias em todos os setores dos cinco
elementos: produto, preco, praga, promocao e pos-venda.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Internacional. Satisfagdo dos Clientes.
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1 INTRODUGAO

A partir do momento que a roupa deixa de ser simples vestimenta passa a
ser objeto de desejo e de consumo, com significado de identidade, ha entdo uma
mobilizag¢ao intensa dos mercados nacional e internacional. Dentro deste contexto, a
internacionalizacdo € uma das ferramentas estratégicas para competitividade: ela
estimula o design e a inovagao, aumentando o nivel de tecnologia e a produtividade,
ampliando os seus consumidores e mercados e gerando uma sustentabilidade
empresarial. Acredita-se que as empresas que exportam estdo mais preparadas
para enfrentar os seus adversarios no mercado interno. (TEXBRASIL, 2013)

O setor téxtil e confecgcao, em 2013, faturaram cerca de 58 bilhdes de
dolares, com um investimento 1,6 bilhdo no mercado brasileiro. E o segundo maior
setor empregador da industria de transformagao, perdendo apenas para alimentos e
bebidas. Desta forma o setor € o quarto maior parque produtivo de confecgao e o
quinto maior produtor téxtil no mundo, com 13 bilhdo de ddlares em exportacao,
segundo os estudos da (TEXBRASIL,2013).

Dentro deste contexto, se insere a empresa alvo deste estudo, com sede
no sul de Santa Catarina, e que atua com uma empresa de confecgao. O segmento
de atuacdo é a venda de roupas, sapatos e acessoérios femininos para o lojista do
mercado nacional e internacional. Assim, o presente estudo tem por objetivo analisar
o grau de satisfagdo dos clientes internacionais perante os produtos e servigos
ofertados por uma empresa do setor vestuario do Sul de Santa Catarina - Brasil.

O trabalho foi estruturado em cinco capitulos distintos, no qual o primeiro
apresenta a situagao do problema, os objetivos geral e especifico e a justificativa
para o desenvolvimento do estudo. No segundo capitulo buscou-se aprofundar os
conhecimentos necessarios para compreensdao desta pesquisa com uma
fundamentacado tedrica que traz autores e publicacbes relevantes ao tema. No
terceiro capitulo encontram-se os procedimentos metodoldgicos, que apresentam o
tipo de pesquisa, explanagao da abordagem, populagdo e amostra, o instrumento de
coleta de dados e o ambiente de pesquisa. No quarto capitulo é abordado os dados
coletados e consequentemente, sua analise, com o objetivo de responder as
perguntas que sao apresentas na pesquisa. E por fim, o quinto capitulo apresenta as
conclusdes desta pesquisa, seguido das referéncias e apéndice contendo os dados

coletados.
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1.1 SITUAGCAO PROBLEMA

A satisfacdo do cliente € um dos pontos mais importantes e essenciais
para uma empresa sobreviver no mercado nacional e internacional, pois a
concorréncia é cada vez maior em todos os segmentos de atuagdo. O investimento
em exceléncia do atendimento ao cliente € uma variavel muito importante para a
restauragcéo econdmica de um setor (KOTLER, 2000).

Para satisfazer um cliente é preciso ir além de suas expectativas, fazer
com que ele se encante e para isso é importante investigar o comportamento dos
clientes buscando levar entre outras coisas, bem estar, satisfacdo e inovagdo. Um
cliente que nao esta satisfeito pode trocar de fornecedor com facilidade, seja por um
preco mais atraente ou por menor tempo de entrega. Sabe-se, portanto, que o
cliente satisfeito, acaba criando lagos profissionais e emocionais com a empresa
(KOTLER; ARMSTRONG,1998).

Neste cenario, a empresa em estudo, tem a preocupacido em satisfazer
seu cliente sejam quais forem as suas necessidades, por meio de um atendimento
personalizado, produtos de qualidade e rapidez nas resolugdes de problemas.

A falta de estudos ou pesquisas que avaliem a satisfacdo dos clientes no
mercado externo levou a necessidade e a relevancia desta pesquisa, voltada a
avaliar a satisfacdo dos clientes na América do Sul e Norte em estudo, da empresa
localizada no sul do estado de Santa Catarina, trazendo beneficios econémicos e
sociais para a regiao.

O problema norteador desta pesquisa trata-se, portanto da seguinte
questdo: Qual o nivel de satisfagao dos clientes internacionais, perante os
produtos e servigos ofertados por uma empresa do setor vestuario do Sul de

Santa Catarina?
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o grau de satisfagdo dos clientes internacionais perante os
produtos e servigos ofertados por uma empresa do setor vestuario do Sul de Santa

Catarina.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Destacar a satisfacdo dos clientes internacionais perante os produtos
ofertados pela empresa em estudo;

b) Apresentar a satisfagdo frente a politica de precos e condi¢cbes de
pagamento;

c) ldentificar a satisfagdo em relagdo a logistica de distribuicdo dos
produtos;

d) Verificar a satisfagao perante as politicas de promogao e midia;

e) Apresentar as politicas de pds-venda para a fidelizacdo dos clientes

internacionais.

1.3 JUSTIFICATIVA

Depois de conquistar o mercado nacional, muitas empresas buscam
adentrar no comércio internacional, a fim de se desenvolver no mercado externo,
buscando posicionar sua marca e se sobressair na competitividade do mundo da
moda.

O estudo é importante, pois pesquisa junto aos lojistas no mercado
externo, oportunizando a exposicdo destes, sobre o grau de satisfacdo e suas
necessidades, contribuindo para que a empresa possa vir a melhorar o seu
desempenho em relagao a competividade no mercado externo.

O presente estudo da a oportunidade a empresa para que possa
conhecer melhor o perfil dos seus clientes e o mercado em que esta atuando.
Entende-se que, a partir dos resultados da pesquisa, ela possa ser beneficiada em
suas agdes mercadoldgicas compativeis com o0 que o seu cliente espera e almeja. A
partir do acesso aos dados e analises de estudos, a empresa podera identificar suas
deficiéncias, e assim corrigi-las, aumentando sua competitividade no mercado
externo. Consequentemente, os clientes contardao com um servigo aprimorado.

Outro aspecto relevante deste trabalho é ofertar a universidade o acesso
as futuras pesquisas a partir de um estudo da satisfacdo dos clientes na América do
Sul e do Norte no ramo de confecgdo, de uma industria téxtil do sul de Santa

Catarina.
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A pesquisa tem como relevancia também, a influéncia na formacao
académica da pesquisadora, que ja atua na area de exportagao, e podera utilizar
diretamente os conhecimentos produzidos neste processo de pesquisa. Estes
aprendizados devem contribuir para formacao pessoal e profissional.

Desta forma, considera-se que o estudo é viavel, em razado da
disponibilidade de acesso da pesquisadora a todos os dados que foram necessarios,
como livros que abordam o assunto, dados da empresa, com a devida autorizacdo

da mesma e preservacao de sua identidade.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo busca apresentar a fundamentagcao tedrica, no qual se
discorre sobre comércio internacional, formas de atuagdo no comércio exterior,
marketing, marketing internacional, composto mercadolégico internacional e as

variaveis ambientais do comércio exterior.

2.1 DEFINICAO DE COMERCIO INTERNACIONAL

A atividade comercial tem sido associada a atividade humana ha séculos
e com o passar dos tempos foi evoluindo e melhorando. O comércio sempre
representou um papel importante na economia de todos os povos (SEGRE, 2012).

Do latim commercium, € uma atividade que envolve a compra ou venda
de matérias primas ou de bens para transformagdo, revenda ou uso. E uma
transagao que envolve a troca de uma coisa por outra, geralmente dinheiro. Quando
recebe o adjetivo internacional a palavra; é algo ou relacionada a dois ou mais
paises ou que transcendeu as fronteiras de uma nagéao (CIAGNACCO, 2009).

O comércio internacional; ou comércio entre diferentes populacdes, € uma
atividade humana que remonta ao inicio da civilizagao caracterizada pela troca de
bens e servigos entre duas ou mais nagdes que dao origem a fluxos de saida de
mercadorias (exportacédo) entradas de mercadorias (importagoes) de outros paises.
O conceito € amplo, pois abrange o fluxo de relagées comerciais internacionais sem
referéncia a um pais especifico (DIAS, 2012).

Ainda de acordo com Segre (2012) é o conjunto de transagdes
comerciais, financeiras ou de operacdes de qualquer natureza conduzida entre as
nacdes. E um fendmeno universal que envolve varias comunidades transnacionais.

Porém, comércio internacional € muitas vezes usado como sindbnimo de
comércio exterior. Neste sentido, comércio exterior € a troca de bens ou servicos
entre duas ou mais nagdes para que possam satisfazer as suas necessidades tanto
do mercado interno como do externo. E regulado por normas, tratados, acordos e
convengdes entre paises para agilizar seus processos e para atender a demanda
interna que nao pode ser atendida pela produ¢cdo doméstica. O comércio exterior
refere-se, no entanto, ao conjunto de transagbées comerciais que se dedicam a

exportacdo de produtos fabricados em um UuUnico lugar a outros paises e a
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importacdo dos produtos que sao fabricados em outros paises para vender no
comércio doméstico (SOUSA, 2009).

Ja as transagdes comerciais internacionais incorporam produtos globais.
Um exemplo € o prego do petrdleo, vez que € sujeito a uma alteracdo do custo
decorrente do comércio internacional. Assim, este produto é afetado por eventos
econdmicos e comerciais em todo o mundo. Enquanto no comércio exterior, um pais
especifico ou um bloco comercial pode estabelecer relagdes comerciais com seus
parceiros e criar acordos e regras proprias para regular a venda/compra de um bem
(RACY, 2006)

Desta forma, o comércio internacional tem uma estratégia mais ampla
para aumentar a capacidade produtiva de um pais e para manter a prosperidade de
suas industrias ou empresas (MARIOTTO, 2007).

O quadro moderno do comércio internacional reflete trés aspectos que
parecem separados, porém sao estritamente interligados, conforme Segre (2012, p
3):

a) As diferengas nos sistemas de produgao dos paises e suas respectivas

especializagbes, devido a localizagao geografica, a disponibilidade de

recursos naturais, recursos de evolugdo histdérica e inovagdo em
diferentes nagdes e comunidades;

b) As relagdes de poder que se estabeleceram internacionalmente como

resultado da globalizagéo e do uso especifico das novas tecnologias;

c) A unido de diferentes paises para a relagdo entre a sociedade e o

mercado, dando origem aos fendbmenos da cooperagdo econdmica

internacional e regionalizagao econdémica.

O comércio internacional teve suas origens a partir do momento em que
um pais precisou de bens ou servigcos que nao poderiam ser obtidos internamente,
ou se fossem, seriam muito caros. Deste ponto de vista, a abertura do comércio
exterior foi benéfica, pois promoveu a especializagao internacional, ou seja, o fato de
que cada pais passasse a concentrar os seus recursos na producado de bens que
pudesse produzir custos vantajosos e importando o excedente para outros que nao
conseguem obté-los. Este ponto de vista da teoria da vantagem comparativa no
comércio internacional foi desenvolvida no século XIX e ainda é o fundamento da
doutrina do livre comércio, que recomenda que todos os paises devem manter a

liberdade de comércio entre os dois e ndo adotar politicas protecionistas (SEGRE,
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2012).

Portando, por livre comércio se entende que € a situagdo em que o0s
operadores econdmicos podem livremente comprar e vender produtos e servicos
com operadores estrangeiros, e o0s pregos dos produtos comercializados sao
determinados pelas partes e ndo estdo sobrecarregados por impostos (tarifas)
(CIAGNACCO, 2009).

Por outro lado o protecionismo € uma politica de governo que tende, por
varios meios, a proteger setores econdmicos nacionais da concorréncia estrangeira.
Os principais instrumentos de protecionismo tém a inteng¢ao de tornar o produto mais
caro, restringir ou proibir a importagdo de mercadorias do exterior, podendo ocorrer
em forma de tarifas, de modo que o preco de venda de um bem importado é
aumentado por um imposto, por direitos aduaneiros, visto que o montante total pode
ser importado de mercadorias estrangeiras é limitado, entre outros meios
(CIAGNACCO, 2009).

Contudo, um aspecto importante a considerar € que as vantagens ou
desvantagens do comércio internacional dependem em grande medida do tipo de
produtos que um pais se especializa, por duas razdes principais: 0 movimento ao
longo do tempo nos pregos das mercadorias de exportagdo em comparagao com 0s
precos de importagdes, que nas mesmas condi¢des determina a balanca comercial
no longo prazo; e os efeitos da especializagdo sobre a estrutura econémica global
ou se 0 pais se especializa em produtos industriais e agricolas, por exemplo, e se

esquece da tecnologia ou de outros fatores de produgao (RACY, 2006).

2.2 PRINCIPAIS FORMAS DE COMERCIALIZACAO EXTERNA: IMPORTACAO E
EXPORTACAO

A importacao é a aquisicao de produtos em territorios estrangeiros para
uso ou revenda. No primeiro caso, o importador tera de ter atencdo para a
disponibilidade do produto, confiabilidade do fornecedor, os problemas relacionados
a logistica, transporte, cambio, seguros e normas e regulamentos que regem a
importacdo e utilizagdo da mercadoria no ambiente doméstico. No segundo caso,
deve-se ater a elementos como as questdes relacionadas com a existéncia de um
mercado rentavel para distribuir o produto (CARNIER, 2004). Por outro lado,

considera-se exportacao quando ha transacido de bens ou servicos com um ou mais
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clientes com fins comerciais, seguindo regras, termos e normas nacionais de
transagoes (KOTABE; HELSEN, 2010).

Geralmente, a exportacdo deve ser considerada quando a empresa esta
bem estabelecida no mercado local e esse processo ira gerar vendas regulares e
rentaveis. E essencial para a empresa identificar as razdes que fazem com que
possa optar pela exportacdo. Estes devem ser consistentes com o plano de
desenvolvimento da organizacéo (LACY, 2006).

Exportagcédo apresenta algumas dificuldades, tais como linguagem, cultura,
processos aduaneiros, logistica, métodos e moedas de pagamento, bem como o
contexto legislativo e regulamentar do pais-alvo. Por conseguinte, ndo é um
processo que deve ser tomado por impulso, mas bem preparado para a operagao
(CARNIER, 2004).

Para iniciar um processo de exportagéo, alguns passos sucessivos devem
ser considerados, conforme apontoam Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010, p
251).

a) Identificar as razdes pelas quais a empresa deseja exportar (aumento

volume de negdcios, rentabilidade, economias de escala, etc.);

b) Identificar e explorar mercados potenciais;

c) Avaliar o potencial de exportagdo dos produtos e sua disponibilidade e

capacidade de producéo;

d) Identificar os recursos técnicos e financeiros que podem ser uteis;

e) Formular um plano de exportagdo para determinar os objetivos, os

meios e fases da exportacio.

As exportacdes sao essenciais para qualquer empresa, ndo apenas para
consolidar no mercado, mas também para o crescimento e competitividade das
empresas (KOTABE; HELSEN, 2010).

A exportacdo pode ser direta ou indireta. Exportacdo direta € quando a
empresa toma a iniciativa de buscar uma oportunidade de atuacao no exterior, que
pode ser devido a varias causas, entre as quais a contracdo do mercado interno, a
importancia de certos mercados onde ha demanda para o produto, os riscos
comerciais sdo poucos. Ja a exportacdo indireta é utilizada por empresas que nao
tém muito experiéncia ou estdo no inicio de inser¢do nos mercados internacionais.
Com isso, busca utilizar ou contratar um exportador como um intermediario
(CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010). Contudo, tanto as importacdes
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como as exportagdes exigem atualizacdo constante em relagdo as normas,
exigéncias e regulamentacgoes.

As exportacbes e importacbes de todas as empresas de um pais sao
registradas no saldo da balanga comercial, que € uma parte dos documentos
nacionais de contabilidade que registra os pagamentos com o exterior, ou seja, 0
balango de pagamentos internacionais. A balanga comercial € a diferenga entre
exportagdes e importacdes, e fornece um indicador econdmico muito importante. Na
verdade, um saldo positivo (superavit comercial) indica que a economia da nagao é
capaz de atender a demanda por bens e servigcos nacionais no ambito do seu
préprio ambiente; inversamente, um negativo (déficit comercial) indica que a
economia do pais depende do exterior (KOTABE; HELSEN, 2010).

Pelas autoridades monetarias, o principal problema relacionado aos
déficits da balanga comercial é a necessidade de obtencdo da moeda estrangeira
necessaria para pagar a diferengca entre exportagcdes e importagbes (KOTABE;
HELSEN, 2010).

Para este efeito, € possivel, no entanto, usar as reservas cambiais
oficiais, mas que sao limitados e, portanto, ndo podem ser usados para déficits
comerciais de longo prazo (também chamados estrutural). Também podem ser
realizados empréstimos internacionais, publicos ou privados, que a longo prazo,
podem gerar uma divida externa para o pais. Outro recurso é desvalorizar a moeda
nacional, o que torna caro para moedas estrangeiras e, portanto para as
importagcdes, de modo a restabelecer o equilibrio do comércio (CAVUSGIL; KNIGHT;
RIESENBERGER, 2010).

O pais pode também adotar politicas protecionistas, o que torna as
importagcdes mais caras, impondo impostos (taxas comerciais), ou restringir ou
proibir as importagcées de determinados bens e servigos, adotar politicas de ajuste
estrutural, que tendem a reduzir as importacées, diminuindo a demanda interna
através de reducdes na despesa publica e privada; aumentar as exportacdes de
deslocamento da forca de trabalho doméstico, e reduzir salarios e custos de
producao, ou seja, aumentar a competitividade dos produtos nacionais (CAVUSGIL,;
KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A tendéncia de déficit comercial estrutural ocorre em situagdes de
pobreza persistente, mas também em estagios de desenvolvimento acelerado.

Neste caso, uma vez que as acbes sao consideradas efeito temporario, a
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incapacidade de manter uma balanga comercial em equilibrio € uma restricado ao
crescimento econémico (KOTABE; HELSEN, 2010).

2.3 INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS

A progressiva liberalizagao dos mercados e dos mercados de capitais, o
desenvolvimento de novas tecnologias da informacao, a criacao de grandes areas
de livre comércio, o papel dominante da inovacdo na competicao entre os sistemas,
sdo algumas das principais mudangas que caracterizam este novo milénio.
Internacionalizacdo é um dos termos que caracterizam este cenario (GILLY;
GRAHAM; CATEORA, 2013).

A internacionalizagdo da empresa significa que a mesma torna-se um
internacional, seja por vender seus produtos no exterior, por comprar de
fornecedores estrangeiros ou por ter fontes de financiamento externas (CARNIER,
2004).

Pode-se entender como internacionalizacdo o processo que leva as
empresas ou grupos de sistemas de negocios a atuarem em outros paises ou
regides, a fim de encontrar formas de integracdo e cooperagcdo em setores
produtivos chave e vendas. O fendbmeno interessa principalmente ao mundo dos
negocios e tem a forma de dois sistemas de integracao internacional: o intercambio
comercial (importagdo e exportacdo) e a presenga permanente em mercados
estrangeiros (joint ventures, parcerias produtivas, aliangas transferéncias de
tecnologias estratégicas, franquias) (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A internacionalizacédo é um fendmeno de origens muito antigas e na era
moderna vem apresentando-se como um aspecto essencial na estratégia e gestao
das empresas. Comparando-se com o passado, as organizacbes tém de buscar
seus proprios mercados, que podem ser oportunidades para seu crescimento nos
mercados estrangeiros, a medida que mais e mais caracteristicas dos cenarios
supranacionais também afetam profundamente a configuracdo do negdcio
doméstico (GILLY; GRAHAM; CATEORA, 2013).

A empresa internalizada obtém algumas vantagens, como uma empresa
internacional. Porém deve atender aos seguintes requisitos: possuir estabilidade
financeira e econOmica, dispor de produtos de qualidade e adequados para os

mercados-alvo; praticar preco competitivo; possuir um sistema de informacéao
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confiavel e recursos de tempo, dinheiro e pessoal para investir (MARIOTTO, 2007).
A deciséo do processo de internacionalizagdo leva em conta uma gama
de decisdes adicionais, tais como a adequacao do produto ou servicos aos pedidos
externos, obtencdo de informacdo dos mercados, a escolha de uma politica ou
estratégia de insergéo apropriada (KOTABE; HELSEN, 2010).
Nesse sentido, segundo Giagnacco (2009, p. 31):

As decisbes tomadas no acesso a mercados externos podem ser
estratégicas ou politicas. Elas se referem aquelas decisdes de longo prazo,
de maneira integral, considerando todos os fatores envolvidos
mundialmente e um ambiente de grandes incertezas. Existem as decisdes
taticas ou diretivas a serem tomadas quando sdo considerados certos
aspectos do planejamento estratégico para periodos curtos. Por ultimo
estdo as decisdes operacionais, que colocam em pratica, por meio de agdes
concretas, as decisdes taticas.

Na decisdo de se internacionalizar a empresa devera ter recursos
internos suficientes para ter éxito em seu processo de internacionalizacao, tais como
recursos operacionais (humanos), tecnolégicos; diretivos, comerciais; produtivos;
financeiros; organizacionais, administrativos, logisticos, de propriedade intelectual e
de marketing (GIAGNACCO, 2009).

2.4 MARKETING

Por definigdo, marketing engloba todas as técnicas utilizadas com a
finalidade de conhecer as necessidades e avaliar as intengdes dos consumidores.
De acordo com os dados obtidos, a empresa ira implementar as melhores
estratégias que ajudardo a incentivar os clientes a comprar. Assim que todas as
operagdes puderem ser realizadas, devem ser tomadas medidas em uma ordem
especifica e um programa deve ser criteriosamente observado (MINADEO, 2008).

Pode ser definido como as ferramentas que buscam levar o cliente a
decidir sobre a satisfacdo de suas necessidades. A necessidade nasce de um
sentimento de falta (alimentagao, vestuario, abrigo, para se sentir seguro, se sentir
parte de um grupo), enquanto os desejos afloram das opgbes que se tem para
atender a uma necessidade. Desta forma, ndo cria necessidades, que pré-existem,
mas influencia os desejos. Em outras palavras, o marketing busca transformar os
desejos em necessidades (BOONE; KURTZ, 2006).

Ainda, enfatiza a realizagdo de objetivos do cliente, juntamente com os
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objetivos da organizagdo. Deve ser uma parte essencial das empresas. Hoje, o
marketing é uma das tarefas importantes para atingir os objetivos de rentabilidade
das organizagdes (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

E ele que inclui a criagdo de produtos e servigos, proporcionando um local
adequado para o fornecimento e pregos justos, a fim de atender as necessidades
dos consumidores, por meio da troca (MINADEO, 2008).

Na verdade, a troca € considerada o principal objeto, devido a cinco
condigdes: ha duas partes ou mais envolvidas; cada parte tem algo que pode ser de
valor para a outra; cada uma das partes podera comunicar e troca-lo; cada parte é
livre para aceitar ou rejeitar a oferta da outra e cada uma das partes considera a
troca como uma solugao adequada para o problema (BOONE; KURTZ,2006, p 126).

Segundo a definicdo de Las Casas (2007, p. 45):

E a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagédo e o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Antes da Revolugao Industrial, quase todo o comércio exigia a indicagao
de fornecedores e compradores. O comércio exterior aumentou e o surgimento da
Revolugdo Industrial resultou na transformagdo do negdcio tradicional e
desenvolvimento de novas praticas de comércio, que agora fazem parte do
marketing (MINADEO, 2008).

O primeiro grande ato de produtores foi a de desenvolver transporte e
vendas para fechar e mercados distantes. Na época, o foco era sobre a produgao e
os consumidores e os clientes foram considerados como o objetivo final da cadeia
de producéo e distribuicdo. Apds a procura exceder a oferta, devido ao crescimento
da atividade econdmica e as novas tecnologias da época, os produtores buscaram
reduzir custos (LAS CASAS, 2008).

Modernamente, enfatiza a realizagao de objetivos do cliente, juntamente
com os objetivos da organizagao. Deve ser uma parte essencial das empresas.
Hoje, ele € uma das tarefas importantes para atingir os objetivos de rentabilidade
das organizagdes. Incluindo a criagdo de produtos e servigos, proporcionando um
local adequado para o fornecimento e precos adequados, a fim de atender as
necessidades dos consumidores. Neste sentido, € importante ter um panorama

sobre as necessidades e os clientes para tomada de decisées na empresa (BOONE;
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KURTZ, 2006).

A gestdo desse segmento inclui medidas especificas, por meio do
planejamento, organizacgao, direcéo e, finalmente, o controle da tomada de decisao
na area mercadoldgica. Isto diz respeito, principalmente, as diferentes linhas de
produtos para o mercado, os precos, a distribuicdo e a promocao. Frente a isso,
varias sdo as decisdes referentes ao marketing na empresa (LAS CASAS, 2007),

aos quais podem ser verificadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Decisbes de marketing

AREA ATIVIDADES EXIGIDAS

Planejar testes mercadolégicos; observar e analisar o comportamento do
consumidor; analisar e interpretar informagdes rotineiras, como dados de
vendas; efetivar testes de mercado; analisar oportunidades; providenciar
informagdes para a administragdo para que possa tomar decisdes adequadas.

Informagoes

Desenvolver e testar novos produtos; modificar produtos atuais; eliminar
produtos que nao satisfagam consumidores; formular politica de marcas; criar
garantias e pensar na forma de cumprir as garantias; planejar embalagem,
incluindo planejamento de materiais, tamanhos, formas, cores e desenhos.

Produto

Preco Formular politica de prego, determinar métodos para determinagéo de precgos;
determinar descontos para varios tipos de compradores; estabelecer
condigdes e prazos de vendas; analisar pregos dos concorrentes.

Distribuicao Analisar os varios tipos de canais de distribuigao; desenvolver canais; planejar
um programa para relacionamento com intermediarios; estabelecer centros de
distribuicao; formular e implantar procedimentos para manuseio interno de
produtos; controlar estoques; analisar métodos de transportes; minimizar
custos de distribuigdo; analisar possiveis localizagbes para fabrica, loja ou
outros estabelecimentos.

Promocgao Implantar objetivos de promogao; determinar os mais importantes tipos de
promogao; selecionar e programar midias; desenvolver mensagens
publicitarias; medir a eficiéncia do comercial; recrutar e treinar pessoal de
vendas; estabelecer territérios de vendas; planejar e implantar programa de
promogdo de vendas, como amostra gratis, cupons, displays, concursos de
vendas, propaganda cooperativa; preparar e disseminar releases de
publicidades.

Administragao Estabelecer objetivos; planejar as atividades; coordenar e integrar atividades;
motivar as pessoas responsaveis com a execugao do plano; avaliar e controlar
o0 desempenho das atividades.

Fonte: Las Casas (2005, p. 42).

E importante lembrar que os mercados s&o cada vez mais exigentes e as
necessidades e expectativas de cada categoria sdo muito especificas, além de
serem muito diferentes de outros grupos. Assim, é importante prestar especial
atencdo ao posicionamento do produto, ou seja, determinar a segmentagédo dos
consumidores que estdo propensos a comprar ou aderir a marca. Isso se torna

particularmente nos mercados externos, nos quais as organizagdes devem utilizar
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estratégias de marketing internacional (PIPKIN, 2005).

2.5 MARKETING INTERNACIONAL

As empresas comercializam os seus produtos, tanto no pais como no
exterior. As campanhas e estratégias do mercado externo que serdo langadas, no
entanto, ndo devem ser as mesmas que as adotados no caso de uma campanha
local, no chamado de marketing doméstico (NOSE JUNIOR, 2005).

Dessa forma, o marketing internacional é a promogéao e venda de diversos
produtos e servigos oferecidos por uma marca ou empresa fora do seu territorio
nacional (CARNIER, 2004).

Entende-se que o processo de planejamento e condugédo das transagoes
entre fronteiras com vistas a criagdo de trocas capazes de satisfazer os objetivos
empresariais e individuais. Ele envolve desde as mais simples transacées, como
exportagcdes e importacdes, até joint ventures, licenciamento, estabelecimento de
subsidiarias, gerenciamento de contratos em outros paises (CZINKOTA;
RONKAINEN, 1998).

E a forma de administrar a empresa nas suas relagdes com o mercado
externo. Também tem sido definido a passagem de um produto ou servigco do
produtor para um consumidor residente em um pais estrangeiro (MINADEO, 2008).

E a tarefa dele executar atividades de negdcios que foram concebidas
para o planejamento, promogéo, precificacdo e direcionamento do fluxo dos bens,
servigos ou produtos de uma organizagao para seus usuarios ou clientes em mais
de um pais, visando lucros (GILLY; GRAHAM; CATEORA, 2013).

O objetivo principal do marketing internacional € a criagédo de uma linha
mercadoldgica com a politica geral da empresa adequada a atuagdo comercial no
exterior. Em termos de segmentacao, é essencial que a empresa tenha em mente
que o mercado dominante € o pais que tem como alvo. Por isso, para ter sucesso,
exige atengcao em todas as fases da formulagao das estratégias, adaptando-se se as
necessidades locais especificas (PIPKIN, 2005).

Sobre a diferenga entre marketing internacional e marketing doméstico,
bem como sobre a fungédo do profissional da area, visando o cenario externo, Gilly,
Graham e Cateora (2013, p. 36):

A Unica diferenga entre as definicdes de marketing doméstico e marketing
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internacional é que no ultimo caso as atividades de marketing ocorrem em
mais de um pais. Essa diferenga aparentemente insignificante &
responsavel pela complexidade e diversidade encontradas nas operagoes
de marketing internacional. Os conceitos, processos e principios de
marketing séo aplicaveis universalmente, e a missdo do profissional de
marketing € a mesma. O objetivo da empresa é gerar lucro, promovendo,
precificando e distribuindo produtos para os quais exista mercado. Nesse
caso, qual a diferenga entre marketing doméstico e internacional.

Dessa forma, ao se elaborar um plano estratégico na area mercadologica
visando o mercado externo, a empresa utiliza-se das mesmas premissas e variaveis
do composto de marketing utilizadas no mercado doméstico, ou seja, produto, preco,
promogao e canais de distribuicdo (BOONE; KURTZ, 2006).

No mercado internacional, os métodos podem ser aplicados de forma
direta e ou indireta por meio de intermediarios. O direto requer um compromisso total
de tempo e recursos, bem como o compromisso financeiro para identificar
oportunidades em um mercado estrangeiro. A empresa e sua equipe de gestao
serao responsaveis pela pesquisa de marketing e planejamento mercadoldgico de
modo a produzir resultados satisfatérios em vendas. Esta opgao é viavel para
grandes empresas que tém tempo e recursos para se dedicar ao processo de
exportagdo (NOSE JUNIOR, 2005).

Além disso, a empresa para a atuacdo no mercado externo deve
considerar o planejamento de suas variaveis controlaveis, ou seja, as varias
decisdes relativas a politica de produto, precgo, distribuicdo e promog¢éo (um produto
ou uma marca) (BOONE; KURTZ, 2006).

2.6 VARIAVEIS CONTROLAVEIS DE MARKETING INTERNACIONAL

Mix de marketing tem diferentes denominagdes, tais como composto de
marketing, combinacdo de marketing, ferramentas de marketing, composto
mercadoldgico, taticas de marketing e 4P’s do marketing. Refere-se uma parte
controlavel de ferramentas mercadoldgicas que afetam a demanda e aumentam a
mesma (MINADEO, 2008).

Como o nome, indica o mix de marketing mistura ou faz uma combinagao
de quatro elementos: produto, preco, promocdo e praga, que devem ser
estabelecidos e coordenados em uma abordagem sistematica, a fim de persuadir os
clientes. Em outras palavras, o produto certo a precos acessiveis € acompanhado

por uma melhor distribuicdo e uso de técnicas de comunicagdo adequadas e agem
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juntos do ponto de vista dos clientes. Se qualquer um desses componentes €&
inconsistente com os outros, o resultado seria uma reduzida eficacia da atuacao e
impede a empresa de atingir o seus objetivos. Mas pelas taticas ou ferramentas,
entende-se que a empresa tem essas ferramentas e dispositivos, a fim de atuar com
mais sucesso do que os concorrentes no mercado (LAS CASAS, 2008).

O professor americano Jerome McCarthy na década de 1960 foi quem
categorizou as variaveis do mix de marketing em quatro variaveis: produto, preco,
praca e promogao (BOONE; KURTZ, 2006). Desse modo, o composto de marketing
€ definido por Boone e Kurtz (2006, p. 19) da seguinte forma:

[...] mistura dos quatro elementos de estratégia para atender as
necessidades e preferéncias de um mercado-alvo especifico. Cada
estratégia é uma variavel no composto. Enquanto a classificagdo em quatro
itens é util para estudo e analise, a combinagao das variaveis determina o
grau de sucesso do marketing.

Tudo isso forma um conjunto harmonioso que é frequentemente chamado
de variaveis controlaveis, estratégias de marketing ou 4P’s (LAS CASAS, 2007). A

Figura 1 ilustra o composto de Marketing.

Figura 1 — Composto de marketing
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Fonte: Las Casas (2007, p. 48).

Antes de ingressar no mercado externo, desse modo, a empresa deve
buscar realizar seu planejamento dessas variaveis controlaveis. Isto permite
implementar os objetivos a serem alcangados. O diagndstico preliminar também
pode determinar a segmentagdo do mercado, que é essencial para a definicdo de
quantidades de produtos a oferecer, mas também, e, sobretudo, para o

posicionamento internacional (imagem de marca da empresa) (CZINKOTA,;
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RONKAINEN, 1998).

2.6.1 Produto

O produto como o primeiro é algo que é levado ao mercado para ser
notado, vendido, aplicado, ou consumido; o que é possivel para satisfazer uma
necessidade ou desejo. O produto pode ser um objeto fisico, servigo, pessoa,
localizagdo, organizagdo ou até mesmo uma idéia ou pensamento (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

Na variavel produto, o nome e o logotipo de um produto sdo componentes
importantes do ponto de vista dos consumidores, além disso, o nome da marca
agrega valor a cada mercadoria. A marca diferencia os produtos e servigos que séo
oferecidos pelos concorrentes. Uma boa marca também torna fiel o consumidor. O
valor da marca pode levar um produto a uma forte reputacdo de produto de alta
qualidade perante os clientes, tornar uma imagem muito forte na mente dos
consumidores e tornar-se um dos principais ativos de uma empresa (RACY, 2006).

A questdo mais fundamental no que se refere a variavel produto no
composto de marketing internacional é verificar se a mercadoria ou servigo que a
organizagao entrega no seu ambiente doméstico atendera satisfatoriamente o
mercado em outras nagcdes no cenario internacional. O produto podera ser vendido
da mesma forma ou pode a vir necessitar de adaptagao frente as condicdes dos
novos mercados nos quais a organizagao intencionar entrar (RACY, 2006).

Neste sentido conforme aponta Giagnacco (2009, p. 37):

Os produtos abrangem a quantidade de tipos de marcas existentes no
mercado, politicas de embalagens implementadas pelas empresas e
diversas apresentagbes pelas quais o produto € comercializado. Materiais
utilizados, aspectos técnicos, qualidade do produto, desenvolvimento
tecnolégico do bem comercializado. Englobam também outras questdes
como as exigéncias governamentais que afetam a elaboragdo e
comercializagdo no destino, normas de embalagem, de componentes, de
conservantes etc. Também sera analisada a etapa do ciclo de vida em que
se encontra o produto nesse mercado (de introdugado, de desenvolvimento
ou crescimento, de maturidade ou de declinio).

Desta forma, a organizagdo deve buscar a verificagcdo de que suas
mercadorias ou servicos podem ser levados a outros paises sem modificacdes
substanciais ou se é preciso realizar modificagdes, buscando o atendimento das

caracteristicas desejadas nos novos mercados. Muitas vezes, também ocorre a
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necessidade de criagdo de novos produtos para atender aos mercados externos
(RACY, 2006).

2.6.2 Preco

O preco no composto de marketing € o valor monetario dos bens e
servigos ou o valor do beneficio que os consumidores pagam para obter ou usar o
produto ou o servigo. Simplesmente significam a determinagédo do valor para o bem
(MINADEO, 2008).

E ele quem vai determinar a receita total e geralmente, a lucratividade de
todo o negdécio empresarial. Devido a isso, a organizagdo deve decidir-se pela
estratégia da precificagdo em relagdo as demais variaveis do mix de marketing. Em
outras palavras, encontram-se organizagdes que de forma tradicional ndo competem
enfocando os pregos, mas atuam com base em outros elementos mercadoldgicos,
tais como o investimento em propaganda, a qualidade dos produtos e distribuicao
(RACY, 2006).

Na exportagao, recebem a influéncia de trés fatores: o pais no qual
devera ser precificado o produto, a natureza ou espécie de produto, e o cambio
vigente associado a comercializagao (RACY, 2006).

Assim, dependendo do posicionamento, as empresas podem praticar
alguns tipos de métodos de precificacdo para lidar com concorrentes, em especial 0
preco baseado na cooperacdo, os precos adaptados, precos oportunistas e os
precos punitivos, conforme definido por Kotler e Armstrong (2008, p.151)

a) Preco baseado na cooperagéao: o preco € determinado pela cooperagao

e consenso entre os parceiros. Esta situagcdo ocorre principalmente em

mercados oligopolistas competitivos.

b) Pregos adaptados: O lider de mercado determina o preco, e as outras

empresas competem de acordo com eles.

c) Precos oportunistas: Em alguns mercados, quando um fornecedor

aumenta o preco de seus produtos, um concorrente, que tem bons

recursos, pode nao alterar o preco do seu produto.

d) Precos punitivos: Alguns fornecedores que possuem boas instalagdes,

a fim de eliminar concorrentes menores, praticam precos mais baixos

para seus produtos. Por vezes, este método resulta em remocao de



28

pequeno concorrentes no mercado.

De acordo com os argumentos apresentados, a estratégia de pre¢co de um
produto ou servigo tem caracteristicas diferentes. Neste caso, a organizagao
considera os pregos globais de um grupo, a fim de maximizar os lucros (CZINKOTA,;
RONKAINEN, 1998).

As empresas, apdés a codificagdo da estratégia de pregos, sao
confrontadas com as condicbes em que se encontram compelidas a reduzir ou
aumentar os pregcos, e 0s comerciantes precisam desenvolver outras estratégias
para responder a mudancga para competirem (MINADEO, 2008).

No cenario da empresa internacionalizada, os fatores que séo levados em
consideracao na precificagcado internacional sdo o objetivo do prego a competicéo, as
regulamentacdes governamentais, os custos e os clientes. Deste modo, quando
atuantes no mercado externo, as organizagdes devem considerar tais fatores, tendo
em vista que cada um destes atributos podem ser variaveis de uma nacio para
outra (RACY, 2006).

2.6.3 Praca

A praca ou distribuicio € um dos componentes da mistura de
comercializacdo. De forma simples, pode-se dizer que este componente é
responsavel pela tarefa de transferéncia do produto do fabricante para o cliente. Em
outras palavras, a tarefa principal de gestdo de distribuicdo é tornar os produtos
disponiveis no tempo e lugar certo para os potenciais clientes (MINADEO, 2008).

E uma combinagdo de organizacdes e individuos capazes de tornar o
produto ou servico desejado disponivel para os clientes finais. Os canais de
distribuicado ligam os produtores e consumidores dos bens (BOONE; KURTZ, 2006).

Em outras palavras, o canal de distribuicdo € o caminho pelo qual bens e
servicos chegam do produtor ao consumidor final ou industrial. O canal de
distribuicdo é bem sucedido se todos os seus componentes efetivamente
desempenham as suas fungdes (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Para se gerir este elemento do composto de marketing, deve fazer a
escolha apropriada dos canais a serem utilizados para a distribuicdo dos produtos
ou servigos. Este processo € demandante de critérios relacionados a estrutura
logistica e a escolha dos canais (GILLY; GRAHAM; CATEORA, 2013).
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No comércio internacional, a selecdo dos canais de distribuicdo é
praticamente igual as utilizadas no mercado doméstico. Em outras palavras, o
processo de selegao ira envolver o estabelecimento tanto dos objetivos pretendidos
da distribuicdo e a fungdo de cada participante canal, ou seja, as responsabilidades
de cada qual. Assim sdo importantes a adogao de mecanismos ou ferramentas para
se avaliar o desempenho dos participantes de logisticas, bem como a escolha de
forma eficaz de cada canal (RACY, 2006).

2.6.4 Promogao

A promocgao inclui todas as ferramentas de comunicacido que podem
entregar uma mensagem ao alvo publico, e inclui: publicidade, forca de vendas,
promocdo de vendas, relagcdes publicas e vendas diretas comercializacdo (NOSE
JUNIOR, 2005).

A publicidade é a mais poderosa ferramenta para a identificacdo de uma
empresa, produto, servico ou idéia e ponto de vista. Publicidade realiza a tarefa de
comunicacdo de marketing. Contudo, para fazer uma boa comunicagédo, as
empresas devem ter a ajuda de agéncias de publicidade (KOTLER; ARMSTRONG,
2008).

Por outro lado, uma das formas mais eficientes de promog¢ao no
marketing é usar a forca de vendas para atrair novos clientes ou aumentar
satisfacdo dos mesmos. Os vendedores encontram os clientes, conversam com
eles, respondem as suas questdes e seus problemas e podem organizar grandes e
transacgdes lucrativas (BOONE; KURTZ, 2006).

E para criar uma imagem positiva da empresa as relagdes publicas é o
estabelecimento de uma boa relacdo com diversos setores da sociedade. E a soma
das acgbdes para construir um bom relacionamento com todos aqueles que estéo
associados de alguma forma com a organizagao. No atual contexto organizacional,
gracas aos esforgos de relagbes publicas, os habitos de consumo das pessoas
podem ser alterados (LAS CASAS, 2008).

Ja o marketing direto refere-se ao fato de que o mercado moderno esta
dividido em um grupo de pequenos mercados. Consequentemente, as novas midias
estao trabalhando em varios campos. Existem muitas revistas especializadas, cada

uma oferece anuncios especificos para seu publico-alvo (MINADEO, 2008).
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Portanto, desenvolver estratégias de comunicagdo permitird que os
consumidores estejam cientes do langamento e da existéncia de produtos oferecidos
pela empresa (MINADEO, 2008).

2.7 VARIAVEIS INCONTROLAVEIS DO MARKETING INTERNACIONAL

O marketing internacional apresenta uma série de problemas que nao sao
comuns ao marketing doméstico, além de diversos niveis de incerteza com que se
depara nos mercados estrangeiros. Restrigdes legais, concorréncia, consumidores
instaveis, controles governamentais e outras varidveis que s&o incontrolaveis e
capazes de afetar de forma frequente resultados favoraveis de empresas que
possuem planejamento de marketing consistente s&o alguns dos pressupostos que
podem ocorrer. De maneira geral, o marketing nao é capaz de exercer controle,
tampouco influenciar tais variaveis incontrolaveis. Porém, deve adapta-las ou ajusta-
las buscando resultados positivos (GILLY; GRAHAM; CATEORA, 2013).

Embora os conceitos e principios mercadoldgicos sejam aplicaveis de
forma universal, o ambiente em que serdao implantados os planos de marketing é
revestido de mudangas de uma nagao para outra ou de uma regidao para outra.
Devido a isso, no marketing internacional, esses elementos devem ser planejados
considerando-se o ambiente internacional (GILLY; GRAHAM; CATEORA, 2013).

Basicamente, existem seis dimensdes do ambiente externo que devem
ser levados em consideragdo no composto mercadolégico para o contexto
internacional, a saber: ambiente politico, de potencial de mercado, econdémico,
cultural, de infra-estrutura e legal (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Estas dimensbes sdo consideradas as principais variaveis no que se
refere a incerteza no cenario internacional, com os quais o profissional de marketing
deve saber lidar para que possa elaborar um programa de marketing (GILLY;
GRAHAM; CATEORA, 2013).

Além disso, tais variaveis tornam o composto de marketing muito mais
complexo e amplo em relagdo ao planejamento dos 4P’s para o cenario de atuagao
interna das organiza¢des (MINADEO, 2008).

2.7.1 Ambiente politico
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Na dimensao relacionada ao ambiente politico no contexto do marketing
internacional, sao trés as principais areas que devem ser observadas, conforme
OLIVEIRA (2007), 84p.

a) A estabilidade politica observada no pais-alvo, bem como o grau de

confianga depositada por seu povo em relagéo ao seu governo;

b) As relagcbes diplomaticas entre a nagao importadora e o pais que € o

exportador e seus respectivos efeitos no comércio entre essas partes.

Isso porque, para que uma organizagao possa atuar no cenario externo,

em primeiro lugar, é necessario que as partes que se encontram

envolvidas - exportador e importador - tenham alguma forma de relagao
comercial. Nao deve haver embargo comercial, fator que impede o fluxo
normal de produtos e servicos.

c) As atitudes, diretrizes politicas internas e as a¢des do pais importador

para as empresas privadas.

Esta variavel relaciona-se as politicas que sao adotadas pela administragao
publica da nagao importadora (mercado-alvo ou pais) e se as mesmas sao capazes
de promover condi¢des que sejam favoraveis para se realizar negocios
internacionais (OLIVEIRA, 2007).

2.7.2 Ambiente potencial do marketing

Esta dimensao, de forma geral, baseia-se na avaliagdo das necessidades
e desejos do mercado e se estas adequadamente estdo sendo satisfeitas
(OLIVEIRA, 2007).

No ambiente de potencial de marketing, devem ser observadas as
seguintes dimensdes: as oportunidades reais verificadas pelos paises exportadores,
as variaveis que se originam da demanda tanto atual como futura dos servigos e
produtos, e os custos a serem alocados para a adaptacdo dos bens a serem
vendidos, levando em consideragdo os concorrentes no mercado-alvo (OLIVEIRA,
2007).

2.7.3 Ambiente econémico

Na variavel externa associada ao ambiente econémico, o foco deve ser o

grau de evolugdo ou desenvolvimento da industria, os padrdes de consumo dos
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servigos ou bens no mercado-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Entre as areas de interesse no ambiente econdmico, encontram-se o
estagio atual de desenvolvimento verificado no pais-alvo, que € mensurado por meio
de indices econdmicos globalmente adotados; o comportamento da economia do
pais-alvo no que se refere a producao de bens e servigos; e tendéncias de consumo
verificadas no pais-alvo (OLIVEIRA, 2007).

2.7.4 Ambiente cultural

Esta dimensdo diz respeito aos costumes, estilo de vida e relacdes
sociais encontrados na nacao-alvo, envolvendo dois temas de interesse: extensao
das diferencas culturais e de etnia, e o nivel de integragdo nacional e cultural no
pais-alvo e pais exportador (OLIVEIRA, 2007).

A cultura é um conjunto complexo e inter-relacionado de elementos tais
como crengas, valores, normas, habilidades, habitos, transmitidos, aprendidos e
partiihados, que guiam o comportamento individual consciente (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2008).

A estrutura de poder e o processo de tomada de decisdo costumam variar
muito de uma cultura para outra, ndo somente no que diz respeito a aspectos legais,
mas também quanto a condutas e valores. Muitos acordos promissores podem
fracassar em razdo do fato de uma das partes ignorar ou subestimar essas
diferencas (MINADEO, 2008).

2.7.5 Infraestrutura

Na dimenséao relacionada a infraestrutura, devem ser observados estes
fatores como transporte e logistica, tanto no pais importador como no exportador.
Tais aspectos podem gerar obstaculos ou vantagens (OLIVEIRA, 2007).

Assim, devem ser analisadas trés dimensdes basicas: a extensdo e a
natureza da infraestrutura para a realizagao da distribuicio fisica dos produtos; das
comunicagbes no pais-alvo e as condi¢des logisticas e geograficas capazes de

afetar os negdcios empresariais em ambas as partes (MINADEO, 2008).
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2.8 MARKETING DE RELACIONAMENTO (POS-VENDAS).

O marketing de relacionamento é focado principalmente na retengao de
clientes. Deve notar-se que a manutencdo de uma relacdo duradoura alvo de
potenciais clientes, sugere-se que o marketing e o estabelecimento crie uma relagao
com a clientela (BOONE; KURTZ, 2008).

Esta estratégia €, de fato, uma forma especial de comercializagdo com
base nas interagcbes no médio e longo prazo entre o vendedor e o comprador. A
partir deste momento, o marketing de relacionamento tem como objetivo dar
especial importancia a qualidade da relagao estabelecida com o cliente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

Além disso, é importante notar que a relacdo de comercializagdo é uma
operacao delicada. Na verdade, ela envolve varias pessoas em um relacionamento
que deve ser estabelecido em contato com o publico por tempo indeterminado, que
expressa os interesses da empresa. Assim, pode-se afirmar que o marketing de
relacionamento é destinado principalmente para otimizar o contato entre a marca e o
publico-alvo, no intuito de manter os clientes, ao invés de focar apenas na captacao
de novos consumidores (CARNIER, 2004).

De acordo com com Kotler e Armstrong (2008, p. 126-127):

Antes de uma empresa comegar a se preocupar com a conquista de novos
clientes, ela deve desenvolver uma estratégia para satisfazer seus clientes
valiosos. A chave para isso € inventar continuamente novos valores para
clientes fiéis, que podem vir na forma de descontos, convites especiais ou
relatérios e servigos especiais. A empresa deve incentivar sua forga de
vendas a trabalhar com tanto empenho para desenvolver novos negocios
com seus clientes atuais quanto para buscar novos clientes. [...] E por isso
que a empresa deve estabelecer uma agenda de incentivos que leve ao
equilibrio correto entre os esforgos de conquista e de retengéao.

O marketing de relacionamento envolve monitorar o relacionamento com
o cliente através de agdes benéficas de acumulagcdo de ferramentas de
conhecimento, informagéo e transmissao de gestdo de clientes. Com técnicas as
inovadoras de tecnologia o marketing de relacionamento envolve a unido de varios
conceitos em um todo organizado. O marketing de relacionamento permanece em
primeiro lugar e acima de tudo um processo estratégico (MINADEO, 2008).

Em resumo, o marketing de relacionamento tem por objetivo obter e
fortalecer a fidelidade dos clientes por meio de seu acordo voluntario e criar uma

comunicacao personalizada, bem como ofertas feitas sob medida (CARNIER, 2004).
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No préximo capitulo destacam-se os procedimentos metodolégicos que

amparam o desenvolvimento da pesquisa de campo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A palavra método origina-se do grego methodos, cujo significado quer
dizer caminho. De forma geral, pode ser entendido como um ponto de partida, um
conjunto amplo de técnicas e procedimentos utilizados na pesquisa cientifica para
cumprir seus objetivos. Em outras palavras, € o norteamento instrumental percorrido
para se chegar a conclusdes cientificas (FACHIN, 2006).

De acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 51):

O método é a ordem que se deve impor aos diferentes processos
necessarios para atingir um fim dado ou um resultado desejado. Nas
ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos que o espirito
humano deve empregar na investigagdo e demonstragdo da verdade.

Em pesquisas cientificas, o método, bem como as técnicas que serao
escolhidas precisa passar por uma selecao desde a formulacdo do problema do
estudo, uma vez que o instrumental metodoldgico depende de muitos fatores que se
encontram relacionados com a investigagdo. Em outras palavras, os métodos e as
técnicas devem ser adequadas ao foco do problema a ser estudado, bem como aos
tipos de informantes que o estudo pretende abranger (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Com este direcionamento, neste capitulo, € apresentado o percurso
metodoldgico adotado para a realizagcdo do estudo, no qual se caracteriza o
delineamento da pesquisa, a area de estudo, populagdo e amostra, além do plano

de coleta e de analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Em relacdo aos fins de investigagdo, a pesquisa € enquadrada como
descritiva. As pesquisas descritivas buscam a descricdo de situagdes ou fendmenos
por meio de dados e informagdes obtidas ou coletadas, sem a interferéncia do
pesquisador. Com isso, relaciona-se e confirmam-se as hipdteses que foram
previamente levantadas e se responde a questdo problema definida (FACHIN,
2006).
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Na definigdo de Andrade (2005, p. 125), na pesquisa descritiva, “os fatos
sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira neles”.

Desta forma, a pesquisa pdde ser classificada como descritiva, pois
descreve o grau de satisfacdo dos clientes internacionais perante os produtos e
servicos ofertados por uma empresa do setor de vestuario do Sul de Santa Catarina.

Em relagdo aos meios da investigagao, a pesquisa é classificada como do
tipo bibliografica e de campo.

A pesquisa bibliografica busca fornecer ao pesquisador um conhecimento
maior em relagcdo ao problema ou tema em estudo. Seu objetivo é trazer mais
familiaridade, compreensao e conhecimento do fendmeno em perspectiva (FACHIN,
2006). Para Cervo e Bervian (2002, p. 66), a pesquisa bibliografica “constitui o
procedimento basico para os estudos monograficos, pelos quais se busca o dominio
do estado da arte sobre determinado tema”. Na visdo de Lakatos e Marconi (2010,
p. 186): “Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”.

Frente a isso, a pesquisa pbéde ser classificada como bibliografica, pois se
efetuou uma revisdo da literatura para maior conhecimento e aproximacao dos
temas em estudo, em especial, o comércio internacional, internacionalizacdo da
empresa, marketing, marketing internacional, composto de marketing internacional,
variaveis externas que afetam as organizagdes no contexto internacional.

A pesquisa de campo concentra-se em obter ou levantar os dados no
local onde os mesmos se originam ou ocorrem de forma espontanea, ou seja, onde
tém origem ou fundamento (AAKER, 2001). Para Souza (2010, p. 101), na pesquisa
de campo, “o investigador [...] assume o papel de observador e explorador,
coletando diretamente os dados no local (campo) em que se deram ou surgiram 0s
fenbmenos”.

Com estas definicdes, a pesquisa pode ser considerada como de campo,
pois foi coletado os dados no local onde os mesmos originaram-se, ou seja, junto

aos clientes atendidos no mercado externo pela empresa em estudo.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGAO-ALVO

A histéria da empresa de confecgédo comegou em 1986, como um negécio
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familiar. No inicio da década de 90 a confecgao passou a ter foco em moda infantil.
Desde esta época o diferencial sempre foi o trabalho artesanal, com pecas ricas em
detalhes elaborados e que conquistava cada vez mais mercado. O mostruario
passou a ser apresentado por representantes comerciais. Ndo demorou para que o
primeiro grande pedido chegasse a producgdo. E a partir deste momento, grandes
lotes de pedidos se tornaram constantes para a marca.

A crise que abalou o setor nos anos de 1990 nao foi sentida pela
empresa, que se consolidava em centros importantes, como o mercado paulista,
gragas aos diferenciais artesanais mantidos no trabalho, mesmo em maior escala.
Para comportar a produgdo, a empresa ganhou instalagdes maiores em 1999.
Sempre inovadores, os empresarios da familia, ja impulsionados pelas ideias dos
filhos, inseridos no negdécio nas fungdes de diretor e estilista respectivamente,
decidiram apostar em uma mudang¢a ousada no posicionamento da empresa: investir
na criagao de uma grife feminina voltada ao publico adulto.

A grife surgiu em 2006, com uma mudanga ousada no posicionamento da
empresa, que estava decidida a entrar em um universo fashion diferente, adulto e
feminino. O langamento da grife contou com forte investimento de midia
especializada.

Atualmente, a marca assume um carater voltado as tendéncias mundiais.
Ganhou o status de grife internacional, se sobressaindo em meio ao mercado de
luxo brasileiro. Além de sua linha de roupas e acessoérios, a marca langou, em 2011,
linha de bolsas, sapatos e beachwear, tornando-se cada vez mais completa,
auténtica, inovadora e desejada.

Dentro deste contexto, considerou-se como populagdo do estudo, o
universo de clientes atendidos no mercado internacional pela empresa, num total de
22, distribuidos em paises da Unido Europeia, Africa e Américas.

Por populagao, conforme Diehl (2006, p. 16), entende:

Conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as
variaveis que se pretende levantar. A populagcdo pode ser formada por pessoas,
familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos
da pesquisa.

Frente a este universo considerado, a amostra envolveu 15 clientes
atendidos nas Américas, dos quais 13 no Paraguai, 01 na Bolivia e 01 nos Estados
Unidos.

A amostra, nos estudos cientificos, diz respeito a uma parcela, um



37

subconjunto ou um extrato do universo ou populagdo em estudo. Por meio da
amostragem, o pesquisador busca generalizar, fazer inferéncia ou tirar conclusées
sobre o problema em estudo generalizando os resultados para a populagdo em seu
sentido amplo (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Ressalta-se que o maior numero de empresas atendidas no Paraguai
ocorre devido ao fato de que a organizacédo foco do presente estudo iniciou neste
pais sua insergao internacional, os quais atualmente detém maior representatividade

em seu comeércio em ambito externo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa buscou coletar dados primarios, que segundo Souza (2010),
referem-se aqueles que ndo se encontram ainda a disposi¢do do estudo, ou seja,
que sao gerados pelo proprio pesquisador. Para a coleta dos dados primarios, foi
utilizado um questionario. Cervo e Bervian (2002, p. 48) definem esta técnica de
pesquisa: “Em geral, a palavra questionario refere-se a um meio de obter respostas
as questdes por uma férmula que o proprio informante responde. Ele contém um
conjunto de questdes, todas logicamente relacionadas com o problema central”.

O questionario aplicado foi de perguntas abertas e fechadas, composto
por blocos: Produto, Preco, Praga, Promogédo e Pds-Venda. As perguntas abertas
sao também denominadas de nao limitadas ou livres, e permitem aos informantes
que respondam livremente, emitam opinides ou pareceres, em linguagem prépria. As
perguntas fechadas ou dicotdmicas, por sua vez, sdo as que oferecem alternativas
fixas de respostas, possibilitando investigacbes mais precisas e rapidas (LAKATOS;
MARCONI, 2010).

O questionario foi aplicado por meio virtual, utilizando a ferramenta
Google Doc’s (Driver), que foram enviados por e-mail aos participantes do estudo
(APENDICE A). O tempo de aplicacéo foi entre os dias 15 a 28 de outubro de 2014.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A analise, em uma pesquisa cientifica, busca sumarizar e organizar os
dados de maneira que os mesmos possam possibilitar o fornecimento de respostas

a situacdo problema que se encontra em analise. A analise envolve o processo de
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interpretacao, visando oferecer sentido amplo e geral as respostas obtidas (AAKER,
2001).

Assim, neste estudo, em um primeiro momento, utilizou-se a abordagem
quantitativa para a analise dos dados. De acordo com Creswel (2010, p. 42), na
abordagem quantitativa “[...] os dados sao coletados em instrumentos que
mensurem atitudes, e as informacdes coletadas sdo analisadas com o uso de
procedimentos estatisticos”.

Em um segundo momento, foi utilizado a abordagem qualitativa, para a
analise das perguntas abertas aplicadas. Esse tipo de abordagem refere-se “a que
se desenvolve numa situagao natural; € rica em dados descritivos, tem um plano
aberto e flexivel e focaliza a realidade de forma complexa e contextualizada”
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 271).

No préoximo capitulo, apresentam-se os resultados obtidos com a
pesquisa de campo aplicada junto aos clientes internacionais da empresa em

estudo.
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Destacam-se a seguir os resultados obtidos com a aplicacdo do

questionario, agrupados pelos elementos do composto de marketing: produto, preco,

praca, promog¢ao e pos-venda.

4.1 PRODUTO

O Quadro 2 apresenta a percentagem de produtos da empresa nas lojas

dos mercados em estudo.

Quadro 2 — Percentual de produto comercializado.

PERCENTAGEM PRODUTOS F %

05% a 25% 5 33,34%
26% a 50% 2 13,33%
51% a 75% 6 40,00%
76% a 100% 2 13,33%
Total 15 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Identificou-se que ha uma expressiva participagao no mix, evidenciando-

se que a maioria, expressa pelo total de 40%, registrou que opera com um indice de

51 a 75%. Entende-se que este percentual € positivo para a empresa, e mostra

satisfagao dos clientes, pois, possuem mais de 50% dos produtos em suas lojas. Em

contrapartida, percebe-se a necessidade de investir no fortalecimento dos 5 clientes

(33,34%) que tem em suas lojas menos de 25% de produtos da empresa.

O Quadro 3 apresenta os resultados obtidos em relagao a avaliagao de

atributos referentes ao produto.

Quadro 3 — Avaliagao de atributos do produto.

1

2

3

TOTAL
PRODUTO Pouco Relevante <4—»  Muito Relevante

F % F % F % F %
Os produtos da marca possuem qualidade. - - 5 33,33% | 10 66,67% | 15 |100%
O? produtos da marca sdo adequados ao seu 1 6,66% 6 40,00% 3 53,30% | 15 |100%
publico alvo.
O.acabafnento dos produtgs da marca é 1 6,66% 5 33,34% 9 60,00% 15 100%
diferenciado e de alta qualidade.
Os produtos da marca possuem design inovador. - - 3 20,00% | 12 80,00% | 15 |100%
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Os produtos da marca apresentam boa

show room ou via site.

. . . 1 6,66% 53,34% 40,00% 15 |100%
performance de giro em minha loja.
O produto recebido em sua loja esta de acordo
com o produto disponibilizado para a venda no 1 6,66% 46,67% 46,67% 15 |100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No que se refere a avaliacdo de atributos relacionados ao produto, pode-

se constatar que das 6 (seis) variaveis submetidas a avaliagédo, todas receberam

indicagdo que convergem para a satisfagdo, com destaque para o design inovador,

cuja aprovacao foi de 80%, seguida do atributo qualidade, cujo indice de satisfagcao

foi de 66,67%; acabamento, com 60% e adequagédo dos produtos ao publico alvo,

que recebeu 53,34% de aprovagao. Porém, ha decréscimo no indice de satisfagéao

ao se verificar a adequacgao para a venda no showroom ou via site, com 46,67% e

boa performance de giro na loja, com 40%.

Também se questionou aos clientes em relacdo aos produtos fornecidos

pela empresa que fazem parte do mix comercializados pelos clientes, conforme

Quadro 4.

Quadro 4 — Produtos com os quais nao trabalha.

PRODUTOS NA EMPRESA F %

Jeans 1 6,66%
Bag+Shoes 5 33,34%
Acessorios 3 20,00%
Trabalho com todas 6 40,00%
Total 15 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No Quadro 4, identifica-se que o produto que comercializam todos os

itens fornecidos pela empresa, fica evidenciado em 40% da amostra. Contudo,

33,34% dos clientes evidenciaram a linha Bag+Shoes, seguidos por 20% que

trabalham apenas com acessorios e 6,66% que atuam com jeans da marca.

No Quadro 5, sdo destacados os resultados relativos a questdo que

verificou aspectos sobre a concorréncia.

Quadro 5 — Marca considerada concorrente da empresa.

MARCA CONCORRENTE

%

CA

6,66%

Dimy

13,34%

Colcci

RrIN|lR ]|,

6,67%
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Moikana 4 26,66%
Morena Rosa 3 20,00%
Osmoze 1 6,67%
Nenhuma 3 20,00%
Total 15 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Os dados indicam que a marca da empresa atua com uma concorréncia
expressiva no ponto de venda do cliente internacional, tendo em vista que somente
20% nao considera que a marca possui concorrentes. Entre os concorrentes,
destacam-se as etiquetas Moikana, com 26,66%, seguida pela Morena Rosa, com
20%, Dimy, com 13,34% e 6,66% da CA.

4.2 PRECO

Em relagdo as variaveis que investigaram o elemento prego, os resultados
sdo verificados no Quadro 6, que permite identificar o item que mais recebeu

mencao de satisfacao.

Quadro 6 — Avaliagao de atributos do preco.
1 2 3

TOTAL

PRECO Pouco Relevante 44—  Muito Relevante

F % F % F % F %

Os pregos da marca sdo compativeis com os seus

produtos 1 6,66% 9 60,00% 5 33,34% | 15 | 100%

A politica de prego de venda praticada pela
empresa é compativel com as que sdo praticadas 2 13,34% 9 60,00% 4 26,66% | 15 | 100%
no mercado

As condigOes de pagamento oferecidas pela
empresa estdo adequadas as suas necessidades.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

7 46,66% 6 40,00% 2 13,34% | 15 | 100%

Identifica-se no Quadro 6 que os clientes possuem um ligeiro nivel de
satisfacdo em relagdo ao pregco, com destaque para a compatibilidade dos precos
em relacéo aos produtos, com 60% . O mesmo indice obtido na variavel relacionada
a politica de preco de venda em relacdo aos concorrentes € a adequagao das

condigdes de pagamento em relagao as necessidades dos clientes, com 40%.

4.3 PRACA

Ao se avaliar os atributos relacionados ao elemento praca, os resultados
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obtidos constam no Quadro 7.

Quadro 7 — Avaliagao de atributos da praca.
1 2 3

TOTAL
PRACA - LOGISTICA - EMBALAGEM |Pouco Relevante <4—»  Muito Relevante
F % F % F % F %
Os processos executados para
liberagdo do pedido sdo efetuados de 3 20,00% 7 46,66% 5 33,34% 15 100%

forma rapida apds o pagamento da
mercadoria.

A embalagem utilizada é resistente e
contém qualidade para envio das 5 33,34% 10 66,66% 15 100%
mercadorias.

O embarque ocorre rapidamente,
apds o pagamento da fatura 3 20,00% 5 33,34% 7 46,66% 15 100%
proforma.

Os avisos de pré-embarque sdo
enviados de acordo com as 9 60,00% 6 40,00% 15 100%
solicitagOes do cliente.

Os programas de embarque sio
cumpridos de acordo

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

1 6,66% 6 40,00% 8 53,34% 15 100%

Evidencia-se que das 05 (cinco) variaveis submetidas a avaliagdo, em 3
(trés), os clientes encontram-se totalmente satisfeitos, com destaque para a
resisténcia da embalagem, com 66,66%, seguidas pelo cumprimento dos acordos de
embarque, com 53,34% e rapidez do embarque, apds pagamento da fatura
proforma, com 46,66%. Nas outras duas variaveis, os clientes apresentam-se
ligeiramente satisfeitos, evidenciando-se a concordancia de 60% para os envios de
aviso de embarque de acordo com as solicitagdes do cliente e execucido dos
processos para liberagdo do pedido de forma rapida apdés o pagamento da

mercadoria, com 46,66% de niveis de satisfagao.

4.4 PROMOCAO

Em relagdo as variaveis do elemento promocdo, os resultados sao

apresentados no Quadro 8.
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1

2

3

_ TOTAL

PROMOCAO Pouco Relevante =~ €——¥  Muito Relevante

F % F % F % F %

Os materiais disponibilizados pela
empresa (adesivos, sacolas e look 4 26,66% 6 40,00% 5 33,34% | 15 100%
mags) estdao adequados ao mercado.
A presenga d.a marca valoriza o mix de _ _ 3 20,00% 12 80,00% | 15 100%
marcas da loja.
O site é de facil acesso para efetuar
compras de colegdes vigentes e 4 26,67% 7 46,66% 4 26,67% | 15 100%
passadas.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Referente as estratégias de promocéo, identifica-se que os clientes estao

satisfeitos no tocante a valorizacdo do mix de produtos com a presenga da marca,

com 80, %. Contudo o nivel de satisfagdo decresce em relagédo a facilidade de uso

do site da organizagdo para efetuar compras, tanto das colegdes atuais, como as

anteriores, que recebeu aprovagao de 46,66% dos clientes. E a disponibilizacdo de

materiais disponibilizados pela empresa a titulo promocional, cujas indicacbes

majoritarias foram de 40%.

4.5 POS-VENDAS

Ao se avaliar os atributos de satisfagdo em relagéo as estratégias de pos-

vendas, os resultados obtidos constam do Quadro 9.

Quadro 9 — Avaliagao de atributos do pds-vendas.

1 2 3
i TOTAL
POS VENDA Pouco Relevante <+—» Muito Relevante
F % F % F % F %

Sou atendido com cordialidade e atengdo pela
equipe de pds-vendas do setor de exportagdo | . 2 13,34% 13 86,66% | 15 | 100%
da marca.
0 departamepto de exportagao da e.mp~resa B _ 4 26,66% 1 73.34% | 15 | 100%
responde rapidamente minhas solicitagdes?
A equipe de exportagdo procura se antecipar
as minhas necessidades, sendo proativos nos 3 20,00% 4 26,66% 8 53,34% | 15 | 100%
contatos e nas solugdes.
Quando ha algum defeito na mgrcadorla, 4 26,66% 3 53,34% 3 20,00% 15 | 100%
nossa empresa resolve com agilidade.
A qualidade de |nforma(;~ao Passada pelo _ _ 6 40,00% 9 60,00% | 15 | 100%
nosso setor de exportagdo é bem clara.




Estou satisfeito com o atendimento recebido
no showroom ou via fabrica (pela equipe)

6,66%

20,00%

11

73,34%

15

100%

Fora do periodo de compras das colegdes, o
representante (ou equipe) da marca realiza
atividades de pds venda.

33,34%

46,66%

20,00%

15

100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Os dados permitem identificar que das 7 (sete) variaveis submetidas a

avaliagao, os clientes encontram-se totalmente satisfeitos na ampla maioria. Destas

o atributo que mais recebeu indicagao de satisfacio foi a cordialidade e atencgao pela

equipe de pés-vendas do setor de exportagcdo, com 86,66%, seguido pela rapidez de

resposta das solicitagées, com 73,34%, mesmo percentual observado na avaliagao

do atendimento recebido no showroom ou via fabrica.

Além disso, 60% dos clientes avaliaram como satisfatéria a qualidade de

informacdo passada pelo setor de exportacdo e a proatividade da equipe de

exportagao em relacdo as necessidades e solugcdes. Contudo, o nivel de satisfacao

decresce em relagao a agilidade na troca de mercadorias com defeitos, que recebeu

53,34% de aprovacéo e a realizagao de atividades de pds-vendas em periodos fora

das compras de colecdes, com 46,66%.
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5 CONCLUSAO

A partir do entendimento do contexto da exportacdo no ramo da industria
téxtil e da andlise dos elementos que mensuram o grau de satisfagdo dos clientes da
América do Sul e Norte de uma empresa do Sul de Santa Catarina, chega-se a
algumas conclusdes. Estas conclusbes partem, portanto, do objetivo principal que é
analisar o grau de satisfacdo dos clientes internacionais perante os produtos e
servicos ofertados por uma empresa do setor vestuario do Sul de Santa Catarina,
para fazer relagdes entre o referencial tedrico, a analise de dados, e as sugestbes
para a empresa pesquisada.

Buscando responder aos objetivos especificos desta pesquisa, evidencia-
se que:

a) Para destacar a satisfacdo dos clientes internacionais perante os
produtos ofertados pela empresa em estudo: Foi identificado o alto indice de
satisfacdo de seus clientes na maior parte de seus atributos, sendo os mais
expressivos: 40% destes tém em suas lojas mais de 50% de produtos da marca;
satisfacdo relacionada ao design inovador (80%), a qualidade dos produtos
(66,67%); 40% dos clientes trabalham com todos os grupos oferecidos pela
empresa, o que demonstra satisfagdo com a marca. E 20% dos clientes entendem
que a empresa pesquisada ndo tem concorréncia expressiva — o que indica alto
nivel de satisfagdo, pois revela que 80% dos clientes entendem que a empresa
concorre com grandes marcas do mercado internacional.

Os clientes mostraram ligeira satisfagcdo, ou seja, sdo pontos que a
empresa pode melhorar, como: a adequagao dos produtos ao publico alvo (53,54%);
performance de giro nas lojas (53,35%) e adequacéo para venda no showroom ou
via site (46,67%). Sobre o mix de produtos comercializados pelos clientes, 33,34%
destes nao trabalham com Bag+shoes, apresentando possibilidade de expansao
nesta area de comercializagao.

Sao pontos de menor nivel de satisfacao, verificados nesta pesquisa, que
necessitam de maior atengédo: 60% dos clientes precisam ser avaliados, com o
intuito de fortalecer a insercao dos produtos nas mesmas, pelo baixo percentual de
produtos na loja. Ao mesmo tempo, sobre o mix de produtos comercializados, 20%

trabalham apenas com 6,66% dos produtos oferecidos pela empresa. Precisando
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assim, avaliar a forma de marketing ofertada, principalmente com 20% clientes que
nao entendem que a empresa concorre com marcas conhecidas internacionalmente.

De acordo com Racy, 2006, sabe-se que 0 a questdo mais fundamental
no que se refere a variavel produto no composto de marketing internacional é
identificar se a mercadoria ou servigo que a empresa entrega no seu ambiente de
origem atendera satisfatoriamente o mercado em outras nagdes no cenario
internacional. Nesta perspectiva observa-se que o produto podera vir a necessitar de
adaptacao frente as condigcbes dos novos mercados onde a organizagao esta
inserida.

b) Para apresentar a satisfagao frente a politica de pregos e condigbes de
pagamento, a pesquisa identifica que nenhum dos itens da pesquisa apresenta alto
indice de satisfacdo. Os itens que apresentaram médio nivel de satisfagao foram:
compatibilidade de pregos com os produtos que possuem na loja (60%), e condi¢des
de pagamentos relacionadas as necessidades dos clientes (40%).

Assim, como sugestdo para empresa a partir dos dados: analisar os
46,66% dos clientes pesquisados que mostram baixo nivel de satisfagdo sobre as
condigbes de pagamento oferecidas pela empresa, relacionadas as suas
necessidades.

c) No intuito de identificar a satisfagdo em relacdo a logistica de
distribuicdo dos produtos (praga) os clientes apresentam satisfagao principalmente
no que se refere a resisténcia das embalagens (66,66%) e cumprimento dos acordos
de embarque (53,34%).

Os clientes apontam ligeira satisfagdo quanto aos envios de aviso de
embarque de acordo com a solicitagdo do cliente (60%), e liberacdo do pedido de
forma rapida apds o pagamento da mercadoria, ambos com (46,66%).

Ficam como sugestdes para a empresa: Investigar formas de melhorar o
atendimento a 20% - correspondente a 3 clientes que se mostraram com baixa
satisfacdo em relacdo a rapidez nos processos executados pela empresa na
liberagdo dos pedidos apdés pagamento da mercadoria, € 0 mesmo percentual,
apresenta igualmente baixa satisfagao na rapidez do embarque ap6s pagamento da
fatura. Esta conclusao vai de encontro com Racy — (2006), que reforga a importancia
dos mecanismos ou ferramentas para se avaliar o desempenho dos participantes

logisticas, bem como a escolha de forma eficaz de cada canal.



47

d) Ao verificar a satisfagao perante as politicas de promogédo e midia a
satisfacdo demonstrada pelos clientes na pesquisa, estao relacionadas a presenca
da marca valorizando o mix de marcas da loja (80%). Esse percentual mostra o
quanto a empresa é valorizada pelo mercado internacional, quanto a sua marca.

Neste item, investigou-se ainda, ligeira satisfagdo no que se refere a
facilidade de acesso ao site para efetuar compras (46,66%) e adequagédo dos
materiais de marketing disponibilizados pela empresa aos clientes (40%).

De acordo com Kotler e Armstrong (2008), a publicidade € a mais
poderosa ferramenta para a identificacdo de uma empresa, produto, servigo ou ideia
e ponto de vista, de forma a realizar a tarefa de comunicagcéo de marketing. Verifica-
se a necessidade de maior investimento nesta area.

Sugestdes para empresa: ampliar a oferta de materiais de marketing;
melhorar o suporte para realizacao de compras na internet.

e) E para apresentar as politicas de pds-venda para a fidelizagdo dos
clientes internacionais, a pesquisa detectou bom grau de satisfagdo no que se refere
a cordialidade e atencdo pela equipe de pods-vendas do setor de exportagao
(86,66%); rapidez de resposta das solicitagbes (73,34%); atendimento recebido no
showroom ou via fabrica (73,34%);

Foram identificadas por pontos de ligeira satisfacdo a agilidade na troca
de mercadorias com defeitos (53,34%) e realizacédo de atividades de pds-vendas em
periodos fora das compras de colec¢oes (46,66%).

Desta forma, sugere-se a empresa, dar maior atengao aos clientes fora
dos periodos de vendas, que pode reforcar o seu vinculo com os clientes
pesquisados, que de acordo com Carnier (2004), o marketing de relacionamento tem
0 objetivo de obter e fortalecer a fidelidade dos clientes.

A partir do cenario apresentado, pode-se responder ao problema desta
pesquisa, que é: Qual o nivel de satisfagcdo dos clientes internacionais, perante os
produtos e servigos ofertados por uma empresa do setor vestuario do Sul de Santa
Catarina: conclui-se que o grau de satisfagcdo existe em 4 dos 5 elementos
investigados, ou seja, apenas no elemento prego ndo ha alto indice de satisfagao, e
o elemento produto apresentou maior indice de satisfacdo dos clientes
internacionais. Destaca-se a observacdo que dos trés itens do elemento de

promog¢ao, um se destaca fortemente: que a presenca da marca valoriza o mix de
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marcas dos estabelecimentos pesquisados. E como pontos de médias satisfacao,
todos os elementos foram citados, destacando a possibilidade de melhorias em
todos os setores dos cinco elementos — produto, prego, praga, promocado e pos-

venda.
Todas as analises incluindo as sugestdes de melhoria deverdo ser

apresentadas a empresa pesquisada, apos avaliagao final do trabalho.
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APENDICE A - ROTEIRO DE COLETA DOS DADOS
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PRODUTO

Qual o percentual de produtos da marca na sua loja.
( )05% a 25%
( )26% a 50%
( )51% a75%
( )76% 100%

Os produtos possuem qualidade?
( ) Pouco relevante
( ) Relevante

() Muito Relevante

Os produtos sao adequados ao seu publico alvo.
( ) Pouco relevante
( ) Relevante

() Muito Relevante

acabamento dos produtos é diferenciado e de alta qualidade.

) Relevante

o
( ) Pouco relevante
(
() Muito Relevante

Os produtos possuem design inovador.
( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Entre os grupos de produtos oferecidos pela marca, com quais vocés nao

trabalha?
( ) Jeans
Porqué?

( ) Collection
Porqué?

( ) Resort
Porqué?

) Bag+Shoes
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Porqué?

( ) Acessorios
Porqué?

( ) Red Carpet
Porqué?

Os produtos da marca apresentam boa performance de giro em minha loja.
( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Qual marca vocé considera concorrente da marca em sua loja?

O produto recebido em sua loja esta de acordo com o produto disponibilizado
para a venda no show room ou via site .

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

2-PRECO

Os precos da marca sdao compativeis com os seus produtos.
( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

A politica de preco de venda praticada pela marca é compativel com as que
sao praticadas no mercado.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

As condi¢coes de pagamento oferecidas pela marca estdao adequadas as suas
necessidades.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

3-PRAGA — LOGISTICA - EMBALAGEM
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Os processos executados para liberagao do pedido sdao efetuados de forma
rapida apés o pagamento da mercadoria.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

A embalagem utilizada é resistente e contém qualidade para envio das
mercadorias.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

O embarque ocorre rapidamente, apés o pagamento da fatura proforma.
( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Os avisos de pré embarque sao enviados de acordo com as solicitagoes do
cliente.

() Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Os programas de embarque sao compridos de acordo
( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

4-PROMOGAO

Os materiais disponibilizados pela marca (adesivos, sacolas e look mags)
estao adequados ao mercado.

() Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

A presenca da empresa valoriza o mix de marcas da loja.
( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

O site da empresa é de facil acesso para efetuar compras de colegoes vigentes
e passadas.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

5-POS-VENDA — RELACIONAMENTO - ATENDIMENTO
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Sou atendido com cordialidade e atengao pela equipe de pés-vendas do setor
de exportagao da empresa.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

O departamento de exportagdo da marca respondem rapidamente minhas
solicitagoes?

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

A equipe de exportagcido da empresa procura se antecipar as minhas
necessidades, sendo proativos nos contatos e sempre desenvolvendo
solugoes e formas de trabalho que facilitam o trabalho de minha empresa.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Quando ha algum defeito na mercadoria, nossa empresa resolve com
agilidade.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

A qualidade de informagao passada pelo nosso setor de exportagcdao é bem
clara.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Estou satisfeito com o atendimento recebido no showroom ou via fabrica (pela
equipe) da empresa durante o processo de compra das colegoes.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante

Fora do periodo de compras das cole¢ées, o representante (ou equipe) da
empresa realiza atividades de pés venda, buscando conhecer a realidade e as
peculiaridades de meu negécio.

( ) Pouco relevante

( ) Relevante

() Muito Relevante



