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RESUMO

A competitividade do mercado internacional exige das empresas a busca continua
por diferenciais e, dentro disso, o marketing de relacionamento desempenha um
papel essencial para a fidelizacdo dos clientes. Nessa perspectiva, esta pesquisa
académica teve por objetivo analisar as praticas de marketing de relacionamento
voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na Tramontina S.A. Cutelaria.
Para tanto, o trabalho empregou uma metodologia de natureza qualitativa em nivel
exploratério, aplicando-se como técnica de coleta entrevistas com 4 colaboradores
gue atuam nos setores de exportacdo, marketing internacional e comercial da
empresa. A partir da analise e comparacgdo das respostas obtidas, se pode concluir
gue os descontos e ofertas diferenciadas sdo as principais praticas de marketing de
relacionamento voltados aos clientes internacionais da Tramontina S.A. Cutelaria. O
trabalho expbe algumas propostas de melhorias, ndo somente no marketing de
relacionamento, mas também no marketing de forma geral da referida empresa.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Exportagdo. Tramontina S.A.
Cutelaria.



ABSTRACT

The international market competitiveness requires companies to search continuously
for differentials and, within that, relationship marketing plays an essential role for
customer loyalty. From this perspective, this academic research aimed to analyze the
relationship marketing practices focused on export processes and their potential
results at Tramontina S.A. Cutelaria. Therefore, this research employed a qualitative
methodology at the exploratory level, applying as data collection technique,
interviews with 4 employees who work in the export, international marketing and
commercial sectors of the company. From the analysis and comparison of the
answers obtained, it can be concluded that discounts and differentiated offers are the
main relationship marketing practices aimed at international clients of Tramontina
S.A. Cutelaria, and the work exposes some improvement proposals, not only in
relationship marketing, but also in the general marketing of the referred company.

Keywords: Relationship marketing. Export. Tramontina S.A. Cutelaria.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a partir das exigéncias do mercado, as empresas
reestruturaram a relacdo com o consumidor, com isso, algumas organizacdes
adotaram o marketing de relacionamento como uma ferramenta para a fidelizacéo e
retencdo de clientes.

Diante disso, esta pesquisa académica buscou identificar e analisar as
praticas de marketing de relacionamento adotadas pela empresa Tramontina S.A.
Cutelaria e que pudessem contribuir para o aumento das exportagcdes. Dentro disso,
procurou-se levantar os problemas existentes nas praticas de marketing de
relacionamento que possam afetar as vendas para outros paises e, por fim, buscou-
se propor melhorias as acbes de marketing de relacionamento com vistas ao
aumento das exportagoes.

A historia da Tramontina comegou em 1911, quando Valentin Tramontina,
filho de imigrantes italianos, natural da cidade de Santa Barbara, chegou a cidade de
Carlos Barbosa, no Rio Grande do Sul, para montar o seu proprio negocio, a ferraria
Tramontina: uma pequena oficina estabelecida em um terreno alugado. ApoOs
retornar do servico militar obrigatério, Valentin decidiu investir na empresa,
transferindo-a para um galpdo maior, formando assim, a Tramontina.

A Tramontina € uma empresa com 108 anos de existéncia, conta com 10
unidades fabris no Brasil e uma no exterior, produz 18.000 itens, tem mais de 8.500
funcionarios e esta presente em 120 paises.

O presente estudo foi realizado na Tramontina Cutelaria, que é uma das
unidades estratégicas de negocio do referido grupo empresarial. A Tramontina
Cutelaria esté localizada na cidade de Carlos Barbosa. Foi fundada em 1911, conta
com aproximadamente 2627 funcionarios e comercializa uma vasta linha de
produtos: facas, talheres, canivetes, tesouras, facdes, utensilios para cozinha,
panelas, frigideiras, assadeiras de aluminio com antiaderente, potes plasticos,
churrasqueiras, dentre outros.

A motivacdo para a escolha do tema foi devido as mudancas de perfil dos
clientes. No século XX, as organiza¢gBes eram voltadas mais para a producdo e nédo
tinham uma preocupacéo com a qualidade dos produtos. Nao se pensava na relacéo
com consumidor. Com o passar dos anos e com as novas tecnologias que foram

surgindo, o mundo mudou e trouxe um novo perfil de clientes: inovadores, exigentes,
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atentos, conectados, imediatistas e que ndo querem apenas uma compra, eles
buscam uma experiéncia positiva com a empresa e com 0s produtos. Por esse
motivo, as empresas precisaram se adaptar a essas mudangas. Para se manterem
competitivas no mercado e expandir seus negocios com clientes no exterior é
essencial conhecer o seu potencial cliente, construindo um relacionamento sélido e
duradouro.

Tendo presente tal importancia de adotar as praticas de marketing de
relacionamento nas organizacbes, o objetivo do presente estudo é analisar as
praticas de marketing de relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais
resultados na Tramontina S.A. Cutelaria.

Para o atingimento deste objetivo, este trabalho esta organizado em cinco
capitulos. No primeiro sdo apresentadas as partes introdutérias referentes a
delimitacdo do tema e a definicdo do problema da pesquisa, 0s objetivos gerais e
especificos a serem alcancados e a justificativa de se realizar a pesquisa. O
segundo capitulo apresenta o referencial tedrico, composto por um intenso estudo
bibliografico, o qual € de grande relevancia para o entendimento do assunto
abordado na presente pesquisa. No referencial tedrico, foram abordadas as opinibes
de diversos autores sobre 0s principais aspectos e importancia do marketing de
relacionamento, exportacdes e desempenho exportador.

Em sequéncia, encontram-se o0s procedimentos metodologicos, baseados
em autores-chave de metodologia cientifica para uma melhor compreensao do
método a ser utilizado. Os aspectos metodologicos descrevem a forma como a
pesquisa foi realizada e sua organizacdo. No quarto capitulo, é apresentada a
analise dos resultados com cada objetivo especifico detalhado. Por fim, o quinto
capitulo apresenta os resultados obtidos com a pesquisa, a sua contribuicdo no meio
académico e organizacional e sugestbes de futuros estudos referentes ao tema

abordado.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A globalizacdo dos mercados e a evolucdo da tecnologia estao
possibilitando cada vez mais a diversificagdo dos produtos e servigcos e também as
formas de comercializacao, a fim de se diferenciar no mercado. Assim, os clientes e

potencias clientes estdo mais exigentes, analisando as propostas apresentadas
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pelas empresas, buscando melhores ofertas com um preco mais adequado as suas
possibilidades, e esperam que as empresas excedam suas expectativas (ZENONE,
2017).

Solomon (2011, p. 393) destaca: “as empresas bem cotadas na satisfagéo
do consumidor possuem uma grande vantagem competitiva”. Isso significa que um
atendimento de qualidade, focado em resolver os problemas e atender as demandas
dos clientes e que traga uma impressao de respeito, preocupacédo e proximidade
pode diferenciar a empresa dos seus concorrentes. Dessa forma, € possivel
conquistar novos consumidores que defendem a marca e abre portas para a
empresa expandir seus negoécios, tendo como oportunidade de expandir a
exportacao.

Nessa perspectiva, surge o marketing, uma ferramenta importante nas
empresas. Para Kotler e Armstrong (2015), marketing é a gestado de relacionamento
rentavel com o cliente, sendo seus principais objetivos a aproximagdo com novos
clientes, a promessa de valor superior e a manutencdo dos clientes atuais,
entregando satisfacéo.

Zenone (2017) ressalta que a empresa nao sobrevive apenas por ter seus
clientes totalmente satisfeitos. Precisa existir também um resultado positivo para o
negocio, e o papel basico do marketing € manter a harmonia entre a satisfacdo do
cliente e a lucratividade da empresa. De modo geral, o conceito de marketing propde
gue, em mercados cada vez mais competitivos, as empresas busquem identificar as
expectativas, necessidades e desejos dos clientes, a fim de satisfazé-los melhor que
a concorréncia e assim obterem sucesso (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011).

Em resposta as mudancas sentidas no mercado, surge o marketing de
relacionamento (BARRETO; CRESCITELLI, 2013). Segundo Zenone (2017), o
marketing de relacionamento é uma ferramenta que busca criar valor com uma
aproximacgdo maior com o cliente, conhecendo-o profundamente e tornando a oferta
adequada, fazendo com que ele prefira manter-se fiel a marca e tornando
desinteressante para ele buscar novos relacionamentos comerciais.

“O objetivo do marketing de relacionamento ndo € vender mais para o maior
numero de clientes, e sim vender mais para cada cliente atual” (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013, p.11). Segundo Braido (2005) os clientes tém muitas opc¢des
no mercado, assim nao precisam ser leais a nenhuma instituicdo, por isso, surge a

preocupacdo em descobrir maneiras de gerenciar com eficiéncia os relacionamentos
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com os clientes e trata-los de uma maneira personalizada. Assim, o marketing de
relacionamento ndo consiste apenas em atrair novos clientes, mas em reter os que
ja existem.

O progresso e o fortalecimento da globalizacdo colaboram para o aumento
das relagcdes comerciais. A saturacdo do mercado interno e a competitividade sao
fatores que contribuem para as empresas buscarem novos mercados e assim
aumentarem seus lucros. Com isso, voltaram suas estratégias para o mercado
externo, aumentando sua produtividade com menor custo de fabricacdo e tornando-
se assim mais competitivas e ampliando sua margem de lucro (GARCIA;
SCARAMELLI, 2006).

“‘Com as novas tecnologias de transporte, remessa e comunicacao, ficou
mais facil conhecer o restante do mundo, viajar ou comprar e vender em qualquer
lugar.” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 15). Para a empresa vender no mercado
exterior, ela precisa alinhar seus objetivos e politicas de marketing, explorando
valores e as necessidades dos consumidores. Gracas ao marketing, produtos novos
ou aprimorados sao introduzidos no mercado facilitando e melhorando de alguma
forma a vida da sociedade como um todo. (KOTLER; KELLER, 2018).

Para Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010, p. 4) a exportagdo é “uma
estratégia de entrada que consiste na venda de bens e servicos a clientes
localizados no exterior, a partir de uma base no pais de origem ou em um terceiro”.
Minervini (2008) ressalta que exportar tem como maior vantagem a possibilidade de
conhecer outras realidades, novos concorrentes e exigéncias, levando a uma maior
competitividade no mercado. Ainda Minervini (2008, p. 6) afirma “atualmente,
vivemos a globalizacdo, e a exportagdo ndo € saida para a crise nem moda-
exportacao, € a base da competitividade de muitas empresas.”

Nesse contexto, ao vincular o marketing de relacionamento as exportagoes,
se pode destacar que a exportacdo, segundo o site Invest & Export Brasil (2011),
tem uma grande importancia para a empresa por ser o caminho mais eficaz,
garantindo o seu futuro, em um mundo globalizado e cada vez mais competitivo.
Portanto, segundo Chiavenato (2014), as empresas que tiverem um atendimento
agil, de forma eficaz e sem problemas no meio do caminho, irdo conquistar o cliente,
impressionando e tornando-o fiel a marca, com isso podem aumentar cada vez mais

as vendas dentro do préprio pais, assim como as exportacoes.
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Dessa forma, levando em consideragdo os aspectos destacados, o trabalho
traz a seguinte questdo: quais sdo as praticas de marketing de relacionamento
voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na Tramontina S.A. Cutelaria?

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente estudo € analisar as praticas de marketing de
relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na Tramontina
S.A. Cutelaria.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcancar o objetivo geral proposto, a seguir apresentam-se 0s objetivos
especificos do estudo:

a) descrever o setor de exportacéo e a percepcéao do relacionamento com o0s

clientes externos;

b) identificar as praticas de marketing de relacionamento utilizadas na

exportacdo da empresa;

c) analisar as dificuldades existentes no marketing de relacionamento que

possam afetar as exportacoes;

d) identificar possiveis melhorias as acdes de marketing de relacionamento

com vistas ao aumento das exportacoes.

1.4 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa académica se justifica pela ideia de analisar o marketing de
relacionamento, o0 quanto importante é o seu papel para manter um vinculo mais
préximo com o cliente, contribuindo, assim, para a satisfacdo do cliente e também
analisar sua contribuicdo para as exportacbes da empresa, a fim de buscar
beneficios para as duas partes.

Dessa forma, a justificativa deste estudo é refletir as interferéncias que o
marketing de relacionamento repercute nas exportagbes de uma organizagao, se a
sua estrutura € positiva frente ao mercado internacional. Esta pesquisa apresenta

contribuicbes em termos académicos, colaborando com a analise e melhor
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entendimento sobre os temas abordados e o conhecimento abordado nesta
pesquisa, servira como base e referéncia para futuros profissionais de Comércio
Internacional.

Em termos praticos, o trabalho busca a possibilidade de contribuir
significativamente com a empresa, identificando as deficiéncias no setor de
marketing e contribuindo com ideias para um novo jeito de olhar os clientes,
conhecendo-os melhor e identificando as suas necessidades.

Pensando no ambito internacional, com um marketing de relacionamento
bem estruturado e com o aperfeicoamento da estratégia mercadoldgica, a empresa
podera conquistar novos mercados, novos clientes, contribuindo para o aumento das
exportacdes. Isso faz com que a empresa desenvolva nova cultura, contribua para o
desenvolvimento dos setores produtivos mais modernos e com mais tecnologias e
aprimore os métodos administrativos da empresa.

Sendo assim, destaca-se ainda mais a importancia de manter
relacionamentos bem estruturados. Baseados na confianga, colaboracdo e
comprometimento, contribuem para a empresa, tendo clientes fiéis a marca,
garantindo a sua estabilidade diante do mercado, melhorando a imagem corporativa
da empresa, tornando os funcionarios mais competentes, mais engajados, e
aprimora a comunicacdo entre a empresa e o cliente, tornando-se um diferencial

entre 0s concorrentes nesse cenario globalizado e competitivo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados assuntos relacionados ao marketing de
relacionamento, exportacdo e desempenho exportador, com embasamento tedrico

nas ideias e conceitos ja estudados por diversos autores.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A seguir, serdo expostos os conceitos e definicdes do marketing, bem como
a sua transicdo para o marketing de relacionamento. Também, serdo apresentados
0S conceitos, objetivos e as praticas do marketing de relacionamento. Tendo em
vista que o proposito deste trabalho é analisar as praticas de marketing de
relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados, busca-se, sob o
ponto de vista de diversos autores, conhecer e entender o que € o marketing de
relacionamento e quais as vantagens para as empresas que o adotam, a fim

responder ao objetivo geral proposto neste trabalho.

2.1.1 Marketing

Com a chegada da globalizacdo, o mercado ficou mais competitivo, novas
marcas foram surgindo, novos produtos foram criados e introduzidos no mercado.
Com isso, surgiu a preocupacdo das organizacdes em se destacar nesse novo
cenario. Diante disso, destaca-se o0 a importancia do papel do marketing dentro das
organizacfes como uma maneira de desenvolver vinculos fortes com os clientes,
compreender o mercado, desenvolver nova oferta, conquistar clientes, etc.

Segundo Las Casas (2013), o marketing é uma atividade de
comercializacdo, que teve sua base de negociacdo no conceito de trocas. A troca
caracteriza-se pela oferta de um produto, e o recebimento de outro beneficio, ou
pode ser outro produto, no caso de troca, ou uma moeda ou outro néo relacionado a
ele, desde que beneficiem ambas as partes. Para o autor o termo marketing, além
de ajudar as empresas a vender mais, também é usado para organizar 0 processo
de trocas.

Para Oliveira (2012) marketing estd no nosso dia a dia, na televisdo, no

jornal, numa conversa com amigos. Para alguns, o marketing € algo negativo, que
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as empresas usam para enganar e iludir os seus consumidores. Ao contrario disso,
0 marketing ndo se restringe somente a vender e a comunicar. Ele interage com os
recursos organizacionais a fim de contribuir para sua melhoria e tem como esséncia
a satisfacéo de seus clientes para alcancar os objetivos da empresa.

Segundo a American Marketing Association (2013) a definicdo de marketing
é: “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral’.

Do ponto de vista de Kotler e Keller (2018), o sucesso financeiro da
empresa, muitas vezes, precisa da habilidade do marketing, pois os setores
relacionados a finangas, contabilidade e producdo nao fariam sentido se ndo houver
demanda de produtos. O marketing desempenha um papel importante na
comunidade, criando postos de trabalhos e contribuindo com os resultados positivos
da empresa, aumentando suas receitas.

O conceito de marketing determina que uma empresa precisa focar nos
desejos e necessidades dos consumidores, direcionando todos os seus esforgos
para a sua satisfacdo. Com isso, deixa 0s clientes contentes, resultando, assim, no
aumento de vendas e maior lucratividade para a organizacdo (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007).

Na opinidao de Reichelt (2013, p. 16) “0 marketing sado todas as acdes
realizadas por uma organizagdo que tenha por finalidade atrair e reter clientes”. A
estratégia de marketing se ocupa com produto, sua distribuicdo, possiveis
promocdes e com precos acessiveis para os clientes, buscando criar e administrar
produtos que satisfacam as necessidades dos consumidores. Seu principal
compromisso € fazer com que o produto esteja acessivel no lugar certo, no tempo
certo e a um preco considerado aceitavel por quem vai compratr.

De acordo com o mesmo autor, do ponto de vista organizacional, o
marketing ocupa um papel de destaque, pois seu foco é direcionado para obtencao
de recursos a organizacdo. E ele quem trabalha a criacdo e o desenvolvimento de
novos produtos, cuida da comunicacdo que promove a divulgacdo desses produtos
para os consumidores e é responsavel pelas estratégias de vendas adotadas. Sabe-
se que as vendas sdo muito importantes para uma organizagdo, mas sO sao
possiveis se existirem clientes, por isso, a preocupacdo do marketing com o0s
clientes é eterna e fundamental e consiste em uma das atividades mais promissoras

gque uma empresa pode fazer (REICHELT, 2013).



20

7

O marketing € uma atividade que estda em todos setores de uma
organizacdo, e ndo apenas uma fungcdo que pode ser atribuida a um especialista.
N&o importa o tipo e do tamanho da organizacdo. Qualquer individuo que esteja
envolvido com a execuc¢do da estratégia precisa de competéncias e conhecimento
de marketing. As decisdes de marketing sdo relevantes para o desempenho de uma
empresa, elas precisam definir uma estratégia de marketing adequada para que 0s
concorrentes ndo tomem seus lugares no mercado (SOBRAL; PECI, 2008).

Para Gronroos (2009), os principais objetivos do marketing séo alcancar
vendas e atrair clientes. As atividades de marketing devem nao s6 focar na
conquista de clientes, mas também manter e cuidar melhor dos contatos com os
clientes. No Quadro 1, a seguir, resumem-se 0s trés niveis de objetivos de marketing

e 0 comprometimento desejado dos clientes, segundo o autor.

Quadro 1 — Objetivos de marketing e niveis de comprometimento dos clientes
Nivel Objetivo de marketing | Comprometimento do cliente

Fazer 0s clientes | Compra de teste.

escolherem as ofertas

Nivel 1: Obter clientes | (bens, servicos) da

empresa, e ndo as dos

concorrentes.

Deixar 0s clientes | Uma parcela do “bolso do

satisfeitos com o que | cliente”.

compraram, para que

decidam comprar outra

vez.

Criar um relacionamento | Além disso, uma parcela “do

de confianca e uma|coracdo e da mente do

conexdo emocional com | cliente.”

Nivel 3: Desenvolver | os clientes, para que
clientes eles se sintam

comprometidos com a

empresa e continuem a

ser clientes regulares.
Fonte: GRONROOS (2009 p. 235).

Nivel 2: Manter
clientes

O Quadro 1 apresentado demonstra que no primeiro nivel os clientes séo
abordados com acbes promocionais e ofertas com precos mais baixos, para que,
assim, eles escolham as ofertas e servicos da empresa e ndo dos concorrentes.
Cada nova compra desse cliente funcionaria como uma compra de teste e, dessa
forma, alcancaria o segundo nivel (GRONROOS, 2009).
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No nivel 2, empresa e cliente interagem de forma direta. A empresa pode
tentar ampliar seus contatos com o0s clientes durante o processo de servigo,
causando um impacto positivo e influenciad-los para continuarem comprando. No
terceiro nivel, a empresa precisa se esforcar para desenvolver um relacionamento
verdadeiro com o cliente, para que ele se sinta comprometido com a empresa e que
continue comprando os produtos e servicos, assim a empresa conquistara uma

parcela do coracdo e da mente desse cliente (GRONROOS, 20009).

2.1.2 Do marketing transacional para o marketing de relacionamento

Inicialmente descrito como marketing transacional e destinado a praticar
operacbes que ajudassem o cliente no fluxo de bens e servicos, o marketing tem
evoluido muito nas ultimas décadas (MADRUGA, 2010). Entre as décadas 1940 e
1950 o professor Neil H. Borden comegou a utilizar a expressdo mix de marketing
NOS seus cursos que incluiam o produto, o pre¢co, a marca, canais de distribuicéo,
publicidade, promocdo (COBRA; BREZZO, 2010). No comeco do seculo XX, o
marketing era orientado principalmente para a producdo. As empresas daquela
época entendiam que os produtos seriam vendidos, sem se preocupar com a
gualidade ou com as necessidades dos consumidores (CLARO, 2006).

Nessa época, as empresas estavam orientadas para vendas, seus objetivos
eram encontrar compradores para 0s seus produtos, dessa forma, o papel dos
vendedores era de convencer os consumidores sobre os beneficios de seus
produtos. Esse comportamento € denominado marketing de transacdo (COBRA,
2009).

No marketing de transacéo, o objetivo das empresas é apenas vender seus
produtos, e ndo existe a preocupacao com a qualidade, a satisfacdo do consumidor
e em querer ter um relacionamento mais proximo com o cliente. No marketing
transacional, se um cliente ja tenha comprado uma vez, ndo quer dizer que possa
haver a possibilidade de uma recompra, nem mesmo se tiverem sido feitas varias
compras (GUMMESSON, 2010).

A partir dos anos 60, Theodore Levitt introduziu o conceito Miopia em
marketing em um artigo na Harvard Business Review. Nesse artigo, disse que as
empresas fracassam, pois tém uma visdo miope de seus negocios, estavam

orientadas para o produto e ndo para os clientes. A partir desse momento, 0s
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gestores de marketing comecaram a focar mais no mercado, ou seja, as empresas
comecaram a se preocupar mais com a satisfacdo, qualidade e em atender as
expectativas de seus clientes e ndo apenas em vender e obter lucros (COBRA,
BREZZO, 2010).

Santos (2015), afirma que nas Uultimas décadas, para as empresas
crescerem e sobreviverem no cenario competitivo, com produtos e servicos
parecidos no mercado e clientes cada vez mais exigentes, tiveram que personalizar
as ofertas conforme as necessidades individuais dos consumidores, dessa forma, o
relacionamento com os clientes torna-se indispensavel.

Kotler e Keller (2012, p. 129) afirmam que “o Unico valor que a sua empresa
sempre criara € o valor que vem dos clientes — 0s que vocé ja tém e os que tera no
futuro. O sucesso das empresas estd em obter, manter e expandir a clientela.”
Segundo os autores, quando a empresa se dedica e investe na gestdo de
relacionamentos com o cliente, o organograma passa a ser diferente do tradicional
(Figura 1).

Figura 1 — Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna
orientada ao cliente

(a) Organograma Tradicional (b) Organograma da empresa moderna
orientada ao cliente
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p.130)

Conforme mostrado na Figura 1, no organograma tradicional as empresas

colocam a alta geréncia no topo e os clientes na base.
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Para as empresas que possuem um bom conhecimento de marketing e
acreditam que o cliente é o centro de lucros, invertem o organograma, e colocam 0s
clientes no topo. A seguir, vem o pessoal da linha de frente, cujo papel é atender e
satisfazer os clientes; abaixo deles estd a geréncia de nivel médio, cuja funcéo é
apoiar o pessoal da linha de frente para atender bem os clientes. Na base estéa a alta
geréncia, a qual tem a missdo de contratar gerentes e dar-lhes todo o apoio. Por fim,
os clientes na lateral indicam que toda a alta administragdo da empresa precisa
estar comprometida para conhecer melhor os clientes a fim de satisfazé-los
(KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.3 Conceitos, objetivos e praticas do marketing de relacionamento

Com o passar dos anos, para se manter no mercado e obter lucros, as
empresas comegaram a focar mais no seu cliente, preocupando-se com a sua
satisfacdo, olhando com um novo jeito os seus consumidores, 0s seus negocios e a
sua marca. Assim sendo, o marketing de relacionamento tem sido implantado nas
empresas como uma estratégia para conhecer melhor as demandas, desejos e
necessidades dos consumidores, com o0 objetivo de manter e construir
relacionamentos mais duradouros, com clientes e fornecedores.

Na década de 1980, baseado no conceito de que é mais barato manter um
cliente do que conquistar um novo, o marketing de relacionamento comecou a
ganhar importancia. A partir das necessidades do mercado, iniciou-se uma
reestruturacdo da relagcdo corporativa com o consumidor, e a estrutura
organizacional para as empresas que adotam o marketing de relacionamento fica
voltada para a manutencéo do cliente (SANTOS 2015).

Madruga (2010) ressalta que assim como o marketing de massa foi
importante para disseminar os produtos para muitos clientes no século passado, o
atual marketing de relacionamento favorece a comunicacdo com o cliente,
proporcionando valores com o objetivo de fortalecer seu relacionamento com a
empresa, tornando um relacionamento mais duradouro. O autor ainda destaca que
‘o marketing de relacionamento se refere a toda atividade de marketing direcionada
a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de sucesso.” (MADRUGA,
2010 pg. 6).

Las casas (2013, p. 25) destaca:
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No marketing de relacionamento, procura-se manter um perfeito casamento
entre clientes e fornecedores. N&o se trata de relacionamento para apenas
uma vez, mas para 0 maior tempo possivel. As empresas rendem-se as
vontades dos clientes e procuram fazer o melhor que podem para
conquista-lo e manté-lo.

As empresas que adotam o marketing de relacionamento focam na
participacao no cliente e ndo no mercado. Elas querem vender mais produtos para
0s mesmos clientes fiéis, em vez de vender o mesmo produto para mais clientes,
gue ndo necessariamente estaréo dispostos a repetir essa experiéncia de compra. O
objetivo dessas empresas € vender para um Unico cliente o maior niumero possivel
de produtos, durante um tempo maior, preocupando-se com a qualidade do produto
e também do relacionamento (REICHELT, 2013).

De forma semelhante, para Barreto e Crescitelli (2013), o objetivo do
marketing de relacionamento é auxiliar a empresa a vender mais para o cliente ja
existente. Ele n&do busca participacdo no mercado, mas se preocupa com a
participacdo do cliente. Isso significa que as empresas focadas em participacdo de
mercado, buscam alcancar varios consumidores de uma soO vez, atendendo as suas
vontades e as empresas focadas na participacdo do cliente buscam encontrar o
maior namero de necessidades para cada cliente. Dessa forma, o marketing de
relacionamento tem o papel de conhecer as necessidades mais intimas dos clientes,
incentivando-o0s a recompra e a compra de outros produtos da empresa.

Segundo Gummesson (2010), o marketing de relacionamento €
caracterizado como uma abordagem para desenvolver clientes mais comprometidos,
honestos e fiéis, e a relagdo com a organizacdo sera de longo prazo, contribuindo
para o aumento dos lucros da empresa. O autor define que “o marketing de
relacionamento é a interagcédo entre as redes de relacionamentos.” (GUMMESSON,
2010, p. 22).

O autor ainda destaca que 0s conceitos principais que compdem o marketing
de relacionamento sao: relacionamentos, redes e interacéo, conforme a Figura 2 e a

Figura 3, a seguir.
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Figura 2 — O relacionamento basico de marketing

Fornecedor Cliente

%

<

Fonte: GUMMESSON (2010, p. 22)

Conforme a Figura 2, os relacionamentos precisam de duas partes que
estejam em contato uma com a outra. Nesse caso 0 autor destaca que o
relacionamento basico de marketing acontece entre um fornecedor e um cliente
(GUMMESSON, 2010).

Figura 3 — Uma rede de relacionamento

Fonte: GUMMESSON (2010, p. 23)

A Figura 3 demonstra a rede de relacionamentos, a qual é composta por
muitas partes que podem se transformar em modelos complexos. Tanto nos
relacionamentos (Figura 2), quanto nas redes mais complexas (Figura 3), ambas as
partes entram em contato entre si, isso € chamado de interacdo (GUMMESSON,
2010).

Os autores Barreto e Crescitelli (2013) destacam ainda que, para a retencéo
de clientes atuais, o ciclo de relacionamento da empresa e cliente necessita ser
voltado para a criagcédo de relagcdes duradouras. Conforme os autores, cinco passos
compdem esse ciclo (Figura 4). Tais passos sao explicitados por Santos (2015) a

sequir:
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Figura 4 — O ciclo de relacionamento entre a empresa e o cliente

| Conquista

Ativacao Fidelizacao

Recuperacao Retengao

Fonte: SANTOS (2015, p. 7)

a) conquista: o marketing de relacionamento nédo se baseia na conquista de
novos clientes, mas na manutencéo e desenvolvimento de relacionamentos
com clientes atuais. Para iniciar um relacionamento é necessaria a etapa de
conquista. Nesse caso, o marketing de relacionamento foca em clientes
potenciais, que possam desenvolver parcerias de longo prazo;
b) ativacdo: depois de conquistar o cliente, a empresa precisa fazer com que
esse cliente se sinta atraido em fazer negocios com ela. Para que a empresa
consiga desenvolver um relacionamento de longo prazo, ela precisa achar
maneiras de estimular o cliente a comprar os produtos, buscando a sua
ativacao;
c) fidelizacéo: todo o cliente fiel & empresa recebe um valor que estimula a
permanecer comprando da empresa. O marketing de relacionamento
consegue identificar e entregar esse valor, principalmente para os clientes
gue geram mais lucros para a empresa;
d) retencdo: a empresa ndo consegue agradar a todos os seus clientes, por
isso, ela precisa achar meios de impedir que os clientes insatisfeitos
procurem a concorréncia;
e) recuperacdo: muitas vezes € impossivel reter o cliente que esta
insatisfeito com a empresa. Mas, se esse cliente tiver valor, a empresa pode
recupera-lo, tomando algumas medidas.
Milan e De Toni (2012) afirmam que a retencdo de clientes por meio de
estratégias de marketing de relacionamento prope um modelo com abordagem na

reputacdo, valor, satisfacdo e confianga percebidos pelos clientes. Os autores



27

constataram que a confiangca no prestador de servicos é a grande ligacdo com a
retencdo de clientes.

Segundo Alves, Barboza e Rolon (2014), o marketing de relacionamento tem
por objetivo unir as empresas de seus clientes de tal forma que ela consiga atender
suas necessidades por meio de produtos com valor agregado. Assim, as empresas
tornam-se competitivas e diferenciadas, pois conseguem oferecer produtos
personalizados, feitos para um segmento exclusivo.

Strauss e Frost (2012) ressaltam que o marketing de relacionamento
abrange muito mais que cumprir promessas, ele se comunica com o0s clientes
compreendendo as suas necessidades de forma individual. O autor cita trés pilares
gue o marketing de relacionamento possui e que apoiam as relacdes do cliente com
0s produtos e servigos da organizacgao:

a) a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM): € o processo de foco

nos clientes potenciais com 0 objetivo de construir relacionamentos mais

duradouros. O CRM é baseado no banco de dados e informacdes do cliente

e que ajudam as empresas conhecé-los melhor e, com isso, analisar como

seus mecanismos funcionam para atrair, reter e desenvolver

relacionamentos de longo prazo;

b) gestdo da experiéncia com o cliente (CEM). seu foco é mais nas

expectativas do cliente, se ele esta ou ndo satisfeito com a compra. A

empresa busca gerenciar a experiéncia que o cliente vivencia em todas as

etapas da operacao de compra, dessa forma, os processos sao analisados a

fim de entregar a melhor experiéncia ao cliente;

c) gestdo de colaboracdo com o cliente (CCM): “estad relacionada a

gerenciar relacionamentos com o0s clientes e experiéncias por meio da

criacdo e monitoramento de contetudo on-line” (STRAUSS; FROST 2012, p.

280).

Zenone (2017) afirma que assim como o composto de marketing deve ser
reavaliado, é importante também repensar em toda a estratégia de negdcios da
empresa antes de implantar o marketing de relacionamento. Para a compreensédo de
marketing de relacionamento, o composto de marketing deve ser repensado da
seguinte forma:

a) produto/ servigco: quando o marketing de relacionamento € implantado de

maneira adequada, as empresas produzem itens projetados, desenvolvidos,
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testados, orientados, fornecidos, instalados e aprimorados. Isso contribui

para que a empresa e cliente se comuniquem em tempo real, fazendo com

gue as empresas possam inovar os produtos e servi¢os, diferenciando o que

€ colocado no mercado com o objetivo de satisfazer os consumidores;

b) preco: com o marketing de relacionamento, o produto varia de acordo com

as necessidades e condi¢cdes do cliente, sendo assim, 0 custo e 0 preco

mudam proporcionalmente. A estratégia de preco esta mais vinculada ao

valor concebido pelo cliente do que ao custo demonstrado pela empresa;

c) distribuicdo/place: o marketing tradicional se apoiava na “praga” para

transferir um produto do fornecedor para consumidor. O marketing de

relacionamento, por sua vez, considera a distribuicdo sob a Optica do cliente,

sendo ela de conveniéncia, ou seja, o cliente € quem decide onde, como e

guando comprar produtos e servigos ofertados pelo vendedor;

d) comunicacdo: o marketing de relacionamento possibilita ao cliente

individual uma oportunidade de escolher como pretende se comunicar, por

meio de que sinais, com que frequéncia e com quem. A comunicacao de

massa torna-se um recurso para expandir o valor da empresa ou da marca.

Para Roca e Szabo (2015), no marketing tradicional séo trabalhados os 4
Ps, vistos acima. Porém, o marketing de relacionamento precisa trabalhar com
novas variaveis, os chamados 11 Cs, abaixo explicados:

a) cliente: determinar quem serdo os clientes, quais relacbes a ser

trabalhadas, quais os objetivos e estratégias a ser adotadas;

b) categoria: definir se a prépria empresa produzira o produto ou € mais

vantajoso terceirizar;

c) capacidade: analisar se a empresa é capaz de oferecer ao seu cliente o

gue ele procura;

d) custo, lucratividade e valor: os resultados que podem ser potencializados

no marketing de relacionamento;

e) controle do contato com 0s processos monetarios: monitorar e gerenciar

0S processos que garantem o pagamento;

f) colaboracdo e integracao: assegurar a informacdo aberta, facilitando a

comunicacgéao e a aproximacgao entre o cliente e a empresa,

g) customizacao: estabelecer os pontos que deverdo ser adaptados ou

alterados na criagcdo de novos valores para o cliente;
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h) comunicacéo, interacdo e posicionamento: oferecer comunicagdes em

tempo real a fim de interagir com o cliente e responsabilizar-se pelo

posicionamento da empresa diante do cliente;

i) célculos sobre o cliente: avaliar o desempenho da empresa em relacéo

aos feedbacks do cliente;

J) cuidados com o cliente: deixar o cliente informado de todos 0s processos

em tempo real, promovendo treinamentos e restituicdes a fim de melhorar o

produto ou servico;

k) cadeia de relacionamentos: “assumir a responsabilidade das ligacdes

formais dentro da empresa com o cliente.” (ROCA; SZABO, 2015, p.15).

Mediante o exposto, observa-se que o mercado esta mais moderno e as
novas tecnologias fizeram com que as organizacfes mais tradicionais percebessem
gue precisavam enfrentar um grande desafio, se reinventarem para se manterem no
mercado e continuarem competindo no mundo de negdcios cada vez mais dinamico
e imprevisivel. Sendo assim, as empresas precisaram reavaliar sua estratégia de
negocios para nao ficarem para tras e perderem seu lugar no mercado, assim, elas

preocuparam-se em desenvolver clientes mais engajados e fiéis com a marca.

2.2 EXPORTACAO

“A globalizagdo aumentou a velocidade, frequéncia e magnitude com que as
empresas de diversos setores econdmicos podem acessar 0s mercados
internacionais em busca de consumidores” (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER
2010, p. 246). Conforme o autor, os administradores de empresas estédo
aperfeicoando suas estratégias de internacionalizacdo a fim de tornar suas
organizacGes em empreendimentos globalmente competitivos.

O processo de entrada no mercado internacional vem ganhando destaque
nos aspectos econdmico e cultural. Com o surgimento de blocos e a queda de
barreiras nos mercados externos aumentam as fronteiras da disputa comercial
(FISCHER, 2006). A internacionalizacdo ndo significa apenas conquistar novos
mercados, mas consolidar uma marca, adquirir conhecimentos e defender uma
posicdo competitiva. O sucesso ou fracasso de uma empresa no século XXl
depende da sua capacidade de competir globalmente (ZOU; CAVUSGIL, 1996).
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Dalla Costa e Santos (2011) definem a internacionalizagdo como um
fendmeno que ocorre quando uma empresa comecga a relacionar-se com clientes
elou fornecedores localizados num outro pais. Os autores mencionam que mesmo
as empresas menores, a medida que vao crescendo, recorrem cada vez mais ao
mercado internacional, seja para atingir novos mercados ou para importar matéria-
prima a fim de se manterem competitivas. Existem empresas que produzem o0s
mesmos produtos em outras partes do mundo e 0s vendem no seu pais de origem.

A internacionalizagdo de uma empresa necessita de um plano, um
planejamento por meio do qual se atingird a meta, além da empresa estar preparada
para enfrentar um grande desafio. O plano de internacionalizagcéo leva a empresa a
tomar decisbes importantes, como escolher quais produtos serdo exportados e para
gual mercado, 0 modo como a empresa se apresentara, o investimento e o tempo de
retorno (MINERVINI, 2008).

Ainda conforme Minervini (2012), s&@o varios o0s aspectos da

internacionalizacdo, conforme ilustrado na Figura 5, a seguir:

Figura 5 — Internacionalizacao

I Legslagio I I Custos | I[ammo] I Importagio ] [Mhndegas] [Docurr-emacno] l Desenho ]
P —

{ Financiamento
]

1 Inovagao wecnolopca ]

Comunicagao

Empresa global

l—{ Cendrios internacionais I
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4

—— ]
I Exportacao I I Traders } [ Culura ]

Fonte: Minervini (2012, p. 3)

De acordo com a Figura 5, Minervini (2012) destaca que, durante todo o
processo de internacionalizacdo, o exportador ira encontrar algumas dificuldades
como, por exemplo, legislacbes diferentes em todos o0s paises, normas
alfandegarias, diversos niveis de tecnologia, cada mercado com suas exigéncias,
variacdo de cambio, entre outros. Também, ira trabalhar com diferentes culturas,
precisando se adaptar a linguagem do pais que estad realizando o negdcio e
enfrentar algumas dificuldades resultantes da globalizagdo, como:

a) produto com vida atil mais curta;

b) maior volume de informacdes para administrar;
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C) pesquisa de novos mercados;

d) promocéo mais agressiva,;

€) novos concorrentes;

f) novas maneiras de apresentar-se no mercado;

g) logistica mais complicada;

h) alta mé&o de obra disponivel com baixo custo em varios paises.

De acordo com Lopez e Gama (2010) a internacionalizacdo é uma decisdo
gue ndo garante apenas o ingresso da empresa ao mercado externo, mas que
também aumenta as chances de sucesso, melhorando as condicdes de integracéo
produtiva, possibilitando o aumento de ganhos de escala e facilitando a superagéao
das barreiras comerciais.

Kotler e Keller (2018) destacam que, ap0s a empresa escolher um pais
como alvo, precisa definir a melhor forma de ingressar nele com seus produtos. Eles
apontam como principais opc¢des o licenciamento, que é uma forma simples de
entrar no comércio internacional, onde o licenciador fornece a uma empresa do
exterior o uso do processo de fabricacdo, da marca, da patente, de estratégias
comercias em troca do pagamento de uma taxa ou de royalties. Dessa forma, o
licenciador ingressa no pais com menos riscos, enquanto o licenciado passa a
administrar um processo de producao proprio.

O autor destaca também as joint ventures, que sdo formadas por
investidores estrangeiros que se unem a investidores locais para criar uma joint-
venture, isto €, associacdo entre empresas para 0 desenvolvimento de algum
projeto, conseguindo, assim, dividir o controle e a propriedade. Outras maneiras de
ingressar no mercado estrangeiro seriam por meio do investimento direto, caso em
gue empresa estrangeira pode comprar uma parte ou o todo de uma outra empresa
local ou construir instalagdes préprias tanto industriais como de servicos, resultando
em novas filiais, transferindo, assim, a capacidade produtiva e de controles de
ativos. Por fim, o autor destaca a exportacdo que tem grande importancia para a
economia do pais (KOTLER; KELLER, 2018).

Castro (2011), em sua obra, define a exportacdo como uma atividade
empresarial integrada e néo isolada, a qual requer uma permanente troca de
informagbes entre os setores envolvidos, tais como, comercial, administrativo,
financeiro, logistico, contabil, entre outros. O autor ressalta que as empresas

exportadoras precisam estar cientes de que exportar pode interferir no processo
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produtivo, na fabricacdo de produtos especiais, no controle de qualidade mais
rigoroso, nas novas embalagens e na utilizacdo de novas tecnologias.

A exportacao é a atividade que abre as portas da empresa e do pais para o
mundo. E uma maneira de conhecer e enfrentar os demais parceiros, relacionando-
se com diferentes paises. Com isso, 0 pais exportador identifica técnicas e conceitos
a gque nao teria acesso no mercado domeéstico. O autor ainda argumenta que esse
processo é como frequentar a melhor escola de administracdo (VAZQUEZ, 2012).

Para Keedi (2011) a definicAo de exportar é enviar a outro pais produtos
produzidos em seu préprio ou em paises terceiros, que sejam de interesse do pais
importador, garantindo a ambos os envolvidos beneficios nessa negociagdo. O autor
ainda comenta que a exportacdo pode ser de bens e servigcos, sendo que a de bens
€ a transferéncia de produtos entre os paises, e a de servicos é a venda de
assessoria, consultoria, turismo, entre outros.

O autor ainda prossegue comentando que a exportacdo pode ser feita de
maneira definitiva ou temporéaria. Se for de maneira definitiva, a mercadoria é
inserida ao ativo do pais que importou, assim, para ser considerada uma mercadoria
nacional, ndo pertencendo mais ao ativo do pais exportador. Enquanto na
exportacdo temporaria, a mercadoria sai do pais por um tempo determinado, sendo
suficiente para efetivar a operacdo para a qual foi destinada, como, por exemplo,
participacdo em feiras, exposicées, competicdes e outros motivos que justifiguem a
emissao para sua posterior reimportacédo (KEEDI, 2011).

Para Minervini (2008), quando a empresa decide exportar, ela precisa avaliar
a sua capacidade exportadora, adaptando a forma de administrar, baseando-se nas
exigéncias do mercado internacional e difundindo internamente a cultura
exportadora, motivando os envolvidos da empresa dessa iniciativa, pois a
exportacdo é uma operacdo que envolve toda a empresa e ndo somente um
departamento, por isso, € muito importante o trabalho em equipe.

De acordo com o mesmo autor, uma empresa exportadora precisa ter por
base trés fatores: ter uma empresa capaz de competir, preocupar-se com O
transporte do produto para que seja transportado de uma maneira mais competitiva,
cuidando da logistica, embalagens, etc., e administrar os mercados, selecionando os
parceiros, o0 mercado, a comunicacdo, a modalidade de entrada, etc. (MINERVINI,
2012). O autor ainda destaca as principais etapas da exportacao:

a) analisar a capacidade exportadora;
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b) diferenciar os produtos com aqueles que sdo mais competitivos;

c) escolher poucos mercados;

d) verificar um segmento de mercado mais apropriado (quais serédo os

concorrentes e seu publico-alvo);

e) achar uma maneira para inserir-se no mercado (com um agente,

distribuidor, filial);

f) realizar a promocéo;

g) selecionar possiveis parceiros (importadores, compradores,

distribuidores);

h) achar seu parceiro;

i) montar um roteiro de trabalho.

Tendo em vista a opinido dos diferentes autores, pode-se afirmar que o
mercado internacional abre portas para as empresas desenvolverem-se, trazendo
novas tecnologias e avancos. As empresas que decidem internacionalizar-se contam
com algumas vantagens, por exemplo, aumentam suas vendas, tendo acesso a
novos mercados e clientes, melhoram sua produtividade, aumentam a
competitividade, diversificacdo de mercados, etc. Por outro lado, passam por
algumas dificuldades quanto a burocracia, infraestrutura, questées tributarias, custos
com logistica, fatores macroeconémicos. Contudo, conclui-se que as exportacdes
tém um papel importante na politica econémica de um pais. Além de conquistar

novos mercados, as empresas consolidam a marca e adquirem conhecimentos.

2.2.1 Tipos de exportacao

Para vender seus produtos no mercado internacional, as empresas podem
optar pela exportacdo direta ou indireta. Para identificar qual é a mais adequada
para a empresa, € preciso avaliar alguns fatores relacionados com as caracteristicas
do produto, ter o conhecimento do mercado para o qual vai ingressar, estabelecendo
prioridades comerciais, as estratégias e a estrutura administrativa da empresa
(TRIPOLI; PRATES, 2016).

Para Minervini (2012), a empresa precisa determinar a modalidade com que
vai ingressar no mercado, decisdo que esta ligado com o futuro da exportacdo. De

modo geral, a empresa pode escolher ingressar no mercado internacional pela
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presenca direta no mercado, ou de maneira mais simples, pela presenca indireta. As

duas modalidades estdo descritas a seguir.

2.2.1.1 Exportacao direta

Na exportacdo direta, o fabricante conduz todo o processo de exportacao,
desde o inicio até a conclusdo do negdcio, com a emissdo da nota fiscal em nome
do importador, no exterior, mesmo que a operagao tenha sido mediada por um
agente ou representante comercial no Brasil ou no outro pais (GARCIA;
SCARAMELLI, 2006).

Conforme ilustrado abaixo na Figura 6, na escolha da exportacéo direta a
indUstria ou produtor realiza a exportacdo diretamente ao pais importador, sem
nenhum tipo de intermediario no Brasil (CASTRO, 2011).

Figura 6 — Exportacao direta
Brasil Exterior

[ IndUstria ou produtor J —»[ Importador ]

Fonte: CASTRO (2011, p. 73)

Kotler e Keller (2018) destacam que a exportacao direta acontece de varias
maneiras, sao elas:

a) departamento ou divisdo interna de exportacdo: € uma atividade
exclusivamente de servico que pode tornar-se um departamento
independente de exportacao que trabalha como centro de lucros;

b) filial ou subsidiaria de vendas no exterior: a filial de vendas € quem cuida
da parte de vendas e distribuicdo, podendo responsabilizar-se também pela
parte da armazenagem e das promoc¢des. Muitas vezes, funciona como
showroom e central de atendimento ao cliente;

c) representantes de vendas de exportacdo que viajam para o exterior:
representantes de vendas escolhidos no pais exportador vao a outros paises

em busca de oportunidades de negocios;
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d) agentes ou distribuidores estabelecidos no exterior: os distribuidores e
agentes podem ter direitos exclusivos ou limitados para representar a
empresa em um pais.

Na opinido de Vieira (2010), nessa modalidade a empresa tem um controle
maior sobre o processo de exportacdo e a possibilidade de obter maior lucratividade.
A exportacao direta exige que a empresa conheca todo o processo de exportacao,
maior dedicagao, investimentos em recursos humanos e mais recursos financeiros
disponiveis. Por exigir um alto custo, essa modalidade é recomendada apenas para
as empresas gque exportam boa parte do seu faturamento, e torna-se necessario,
também, que a empresa tenha uma equipe devidamente treinada, com vasto
conhecimento das regras de comeércio exterior.

As empresas escolhem essa modalidade porque apresenta um controle
maior sobre como os produtos s&do vendidos no mercado externo, maior
lucratividade, maiores chances de obter um feedback do exterior, e também mais
protecdo de marcas registradas e patentes (TRIPOLI; PRATES, 2016).

2.2.1.2 Exportacédo indireta

Para Kotler e Keller (2018), a exportacao indireta consiste em trabalhar com
intermediarios independentes, ou seja, o exportador do proprio pais compra
produtos dos fabricantes para revender no mercado externo e o agente de
exportacdo do mesmo pais busca compradores do exterior, faz negocios e ganha
uma comissdo. Segundo os autores, a exportacdo indireta tem duas vantagens, a
primeira é que requer menos investimentos, a organizacdo ndo precisa criar um
departamento de exportacdo, equipe de vendas ou contatos no mercado externo. A
segunda vantagem € que demanda menos riscos, ja que os intermediarios
internacionais investem em Know-how e servicos de relacionamento, a empresa
vendedora tem menos chances de cometer erros.

Conforme ilustrado na Figura 7 abaixo, Castro (2011) explica que a escolha
da modalidade de exportacdo indireta necessita da participacdo de uma empresa
mercantil no Brasil, que consegue mercadorias de industrias ou produtores no
mercado doméstico, com o fim especifico de exportagdo, para depois serem

exportadas. Nessa escolha, a empresa industrial ou produtora utilizarA umas das
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instituicbes intermediarias que fazem parte do canal de distribuicdo via exportacdo
indireta:

a) trading company;

b) empresa comercial exportadora,

c) consorcio de produtores ou exportadores;

d) cooperativas;

e) industrias que desempenham atividades comerciais exportadoras.

Figura 7 — Exportacao Indireta

Brasil Brasil Exterior

/ Industria (comercial) \

Comercial exportadora

Industria ou Importador

produtor Consoércio

Trading Company

\_ Cooperativas /

Fonte: CASTRO (2011, p. 74)

Vieira (2010) ressalta que essa modalidade ¢ mais utilizada por micros e
pequenas empresas, que, em sua maioria, ndo possuem uma estrutura adequada

para ingressar no comércio internacional.

2.2.2 Motivacdes para exportar

A motivacdo a exportacdo provém de uma variedade de fatores e pode ser
agrupada em duas categorias, conforme explicitado por Sousa (2010) e descrito no
Quadro 2 abaixo:

Quadro 2 — Motivacdes de internacionalizacdo empresarial

PROATIVAS REATIVAS
PressfGes competitivas no mercado
Lucro .
interno

Produto Unico
Vantagem tecnoldgica
Informacao exclusiva
Beneficios fiscais
Economias de escala

Excesso momentaneo de producéo
Vendas no mercado em queda
Excesso de capacidade instalada
Mercado interno saturado
Proximidade de clientes e de mercados

Fonte: Sousa (2010, p. 160).
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De acordo com o Quadro 2, as motivagdes proativas estimulam os
empresarios a seguir determinados objetivos de uma forma racional para alcancar a
estratégia de internacionalizacdo. As motivacfes reativas, levam os empresarios a
responder as mudancas de ambientes, ajustando suas tarefas ao longo do tempo e
buscando assim assegurar maiores rendimentos imediatos ou a sobrevivéncia de
suas organizacfes. Neste contexto, o autor afirma que as micro, pequenas e médias
empresas € de esperar que as motivacdes sejam do tipo reativo e as grandes
empresas e multinacionais sdo motivadas proativamente (SOUSA, 2010).

Para Minervini (2008), sao varios 0s motivos que levam as empresas
arriscarem-se no mercado internacional, s&o eles:

a) melhor aproveitamento das instalagbes, alcancando as maiores

economias de escala, otimizando a producao;

b) planos de desenvolvimento da empresa;

C) possiveis obstaculos de vendas no mercado doméstico;

d) possibilidade de conseguir precos mais competitivos;

e) ampliar o ciclo de vida do produto;

f) minimizar os riscos, pois ndo se concentra em apenas um mercado;

g) diversificagdo de mercados, com consequente reducdo de depender

somente do mercado doméstico;

h) melhoria de recursos humanos, pois, normalmente, ha mais treinamento;

I) maior desenvolvimento tecnoldgico e aumento de rentabilidade;

j) melhoria da qualidade do produto para se adaptar as exigéncias do

mercado externo;

K) possivel diminuicdo da carga tributaria devido a utilizacdo de incentivos

fiscais.

Castro (2011) complementa que o0 aumento das receitas operacionais seria
um dos principais motivos da decisao de exportar. O autor cita em sua obra algumas
das razdes de exportar, sdo elas:

a) melhorias financeiras: as empresas exportadoras podem contar com

financiamentos, chamados de adiantamento de contrato de cambio (ACC) e

0 adiantamento dos contratos de exportacdo (ACE), os quais permitem o

recebimento antecipado das receitas de exportacédo e juros internacionais,

antes do inicio de produgédo da mercadoria, do seu embarque para o exterior
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ou do seu pagamento pelo importador. Sao alternativas que aumentam o
capital de giro, reduz o custo financeiro melhorando o fluxo de caixa;

b) marketing e status: as empresas que exportam para mercados com altos
niveis de controle e sofisticados como Europa e Estados Unidos sé&o vistas
com bons olhos pelos consumidores brasileiros, significando prestigio e
status e sdo referéncias de qualidade comparadas com seus concorrentes,
constituindo-se, assim, um marketing direto e positivo no mercado interno;

c) qualidade e operacionalidade: o mercado externo demanda das empresas
exportadoras controles de qualidade mais rigorosos, com isso, as empresas
investem em mais tecnologias no processo produtivo. Além de melhorar os
produtos destinados ao exterior, a empresa adota essas melhorias nos
produtos comercializados no mercado interno, gerando mais
competitividade, produtividade e lucratividade;

d) reducdo da instabilidade e diluicdo de risco: quando a empresa
comercializa somente para o mercado interno, ela corre o risco de
instabilidade decorrentes de possiveis alteragcbes na politica econdmica
nacional, o que dificulta um planejamento a longo prazo, a aquisicdo de
novas tecnologias e a expansdo industrial. Por isso, destinar parte da
producdo ao mercado externo dilui os riscos comerciais e econdmicos,
propiciando maior seguranca na hora de tomar decisdes, pois ndo € normal
acontecerem retracdes e instabilidades simultdneas em mercados distintos;
e) ampliacdo de mercado e economia de escala. As empresas que decidem
exportar contam com vantagens diretas e indiretas, alguns exemplos:
reducdo dos custos fixos unitarios, perspectivas para a expansdo de
mercados compradores além de fronteiras domésticas, possivel diminuicédo
do custo unitario de matéria-prima, criacdo de economia de escala na
producdo, entre outros;

f) importacdo de tecnologia oculta: quando a empresa exporta seus
produtos, sdo necessarias algumas alteracfes na producéo, no controle de
gualidade, no design, entre outras. Muitas vezes, o préprio importador pode
fornecer essas modificacdes a partir de informacdes técnicas, desenhos
industriais, modelos, moldes, etc. Isso constitui-se, indiretamente, numa

importagcéo de tecnologia oculta e sem custo.
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Na opinido de Vieira (2010), do ponto de vista estratégico, as exportacdes
tém grande importancia no momento de tomar as decisdes, principalmente, quando
se refere ao investimento e a expansao da capacidade produtiva, implicando em
menor risco de quebra de contrato e de liquidez das operacdes, propiciando a
empresa realizar um planejamento estratégico mais coerente.

Na opinido de Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010) as exportacoes
favorecem as empresas que querem aumentar as vendas e os lucros, além de
diversificar a base de consumidores. Como um plano de entrada, exportar resulta
em baixo custo, menor risco e descomplicacdo e contribui para equilibrar as
oscilacbes nas operacdes de vendas. Ainda de acordo com 0 mesmo autor, exportar
concebe importantes receitas cambiais para os paises.

Diante do exposto pelos autores, observa-se que sao varias as motivacoes e
razdes que levam uma empresa a decidir ingressar no mercado internacional. Cada
autor expressa a sua opiniao de maneiras diferentes, mas analisando num contexto
geral, todos transmitem a mesma ideia de que a exportacdo tem um papel muito
importante, sendo uma das alternativas mais eficazes para garantir a sobrevivéncia

da empresa num mercado cada vez mais competitivo.

2.2.3 Barreiras na exportacao

Um dos grandes desafios que o0s paises, principalmente aqueles em
desenvolvimento, enfrentam nas negociacdes internacionais € eliminar, ou tentar
reduzir as barreiras ao comércio, ou seja, qualquer lei, politica, regulamento, medida
ou pratica usada por um governo que provoque limitacbes ou alteracdes ao
comércio exterior. As barreiras comerciais podem ser tarifarias e néo tarifarias,
podendo descumprir ou ndo as normas internacionais de comeércio acordadas no
ambito da OMC (LOPEZ; GAMA, 2010).

Ainda, conforme Lopez e Gama (2010), barreira tarifaria ou alfandegéria é
um mecanismo de politica comercial utilizado pelos governos, influenciando os
precos de mercado sem estabelecer, diretamente, a quantidade que deve ser
comprada ou vendida. Sao trés os tipos de tarifas: especificas, ad valorem e mistas,
gue tratam de tarifas de importacéo e taxas. As barreiras ndo tarifarias sdo aquelas

que discriminam o produto estrangeiro sem usar o0 mecanismo de pagamentos de
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tributos. A seguir, sdo citados alguns exemplos de barreiras néo tarifarias, de acordo
com os autores:

a) medidas sanitarias e fitossanitarias;

b) licenciamento de importacoes;

C) regras de origem;

d) barreiras técnicas;

e) cotas;

f) restricBes voluntarias as exportagoes;

g) barreiras logisticas.

De acordo com Minervini (2008), antes de a empresa comecar a exportar €
importante conhecer quais sdo as barreiras ou as dificuldades que deveréao
encontrar no caminho, para que, assim, possam supera-las. A seguir, estao listadas
as barreiras mais conhecidas, segundo o autor:

a) por parte do exportador: falta de cultura exportadora e falta de estrutura

interna de profissionais para administrar o processo de exportacao;

b) por parte do pais exportador: estrutura do pais ndo competitiva (custo

Brasil), muitas regulamentacdes, falta de imagem positiva do pais exportador

(Brasil), politicas de cambio, altos custos financeiros, economia instavel;

c) por parte do importador: falta de profissionalismo e estruturas;

d) por parte do pais importador: diferencas culturais, imposto de importacao,

normas técnicas, localizacdo geogréfica (alto custo de transportes), muitas

regulamentacdes: exige periodos longos para verificar os documentos
necessarios para a importacdo, politca de cambio, existéncia de
concorrentes locais e altos custos financeiros no mercado, pressdo dos
sindicatos (exigéncia do uso de produto local), economia instavel, leis
sanitarias e complicacdo em administrar a equivaléncia dos processos de

verificacdo sanitéria, protecionismo exagerado a industria local, subsidios a

indUstria ou agricultura local, determinacéo de precos minimos e embargo.

Dentre as principais dificuldades, os autores destacam as barreiras
aduaneiras, tratamento tributério, variac6es monetarias, acesso ao crédito, barreiras
técnicas e resisténcias externas. Essas barreiras e outras limitagdes, dificultam a
movimentacdo de produtos na éarea internacional e também contribuem para o
surgimento da cobranca de direitos aduaneiros, a qual restringe essa movimentagao

de produtos e causa maiores obstaculos para as organizacdes se dedicarem ao
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mercado exterior. Com isso, as empresas precisam considerar os reflexos da
cobranca desses direitos no preco de seus produtos e nas possibilidades de colocar-
se junto aos clientes de outros paises (JUCHEM; NIQUE; TOMASI, 2006).

Diante das dificuldades apresentadas, percebe-se que as barreiras a
exportagdo sdo numerosas, sendo comuns em qualquer mercado. Fica evidenciada
a importancia de conhecer as leis, procedimentos antes de uma empresa ingressar
no mercado internacional para que, dessa forma, esteja preparada para enfrentar as
dificuldades que surgirem pelo caminho.

2.3 DESEMPENHO EXPORTADOR

A globalizac&do tem contribuido para que as empresas brasileiras busquem
cada vez mais a inclusao internacional e que elas entendam que um desempenho
de sucesso no mercado exterior € 0 segredo para conseguir alcancar maior
competitividade (WERLANG et al., 2018). Segundo Gomel e Sbragia (2011) pode-
se descrever o desempenho exportador como uma medida utilizada para analisar o
esforco que uma empresa utiliza nas suas atividades externas.

Cavusgil e Zou (1994, p. 4) definem o desempenho exportador como “a
extensdo com que 0s objetivos econdmicos e estratégicos da firma, com respeito a
exportacdo de um produto para um mercado externo, sao alcancados através de um
planejamento e execugdo de uma estratégia de exportagdo”’. Para Rocha et al.
(2014, p. 35,) o desempenho exportador pode ser definido “como o resultado da
atividade internacional da empresa e refere-se a um fenémeno complexo tendo em
vista que envolve a analise de multiplos fatores.”.

O desempenho exportador esta relacionado “aos resultados obtidos pela
empresa por meio de operacbes em mercados internacionais, podendo ser
mensurada por meio de diferentes indicadores que se relacionam a variadas
dimensbdes” (CRESPAM; SCHERER; GOMES, 2012, p. 373).

No momento que as empresas optam pela internacionalizacdo, elas
procuram encontrar a variedade de beneficios resultantes da atividade com o
exterior, relacionadas ao satisfatério desempenho exportador, que € definido pelos
resultados da atuacdo no mercado externo (CARPES et al., 2012). Os autores
ressaltam, ainda, que o desempenho exportador tem sido um fator critico para as

organizagfes que almejam a consolidagdo no mercado externo, ja que grande parte
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das respostas revela uma distancia consideravel entre a realidade da organizacédo e
a expectativa de retorno.

Para uma empresa obter sucesso no processo de internacionalizacdo é
importante 0 uso de uma abordagem correta dos modos de entrada no mercado
externo. No entanto, ndo se tem muito conhecimento dos resultados obtidos por
meio dos modos de entrada, pois as informagdes sdo escassas e pouco divulgadas,
fazendo com que as empresas escolham métodos inadequados, sem analisar se a
estratégia selecionada e adequara de maneira satisfatéria aos seus objetivos
(FISCHER, 2006).

Estudos tentaram identificar quais os fatores que estdo associados com o
sucesso exportador. Porém, existem muitos conflitos sobre o0s principais
determinantes do desempenho das exportacdes e a sua importancia relativa. Pode-
se dizer que uma das raz0es para essa falta de entendimento € a inexisténcia de
uma medida unificada para capturar o desempenho das exportacbes e a grande
parte dos estudos anteriores foram conduzidos no contexto de um pais, dessa
maneira, 0s estudos que sdo conduzidos em varios paises tendem a utilizar
diferentes medidas de desempenho das exportacdes (ZOU, TAYLOR; OSLAND,
1998).

Assim, de acordo com 0s mesmos autores, uma maneira de conciliar o
problema de incerteza € desenvolver e adotar uma medida de desempenho de
exportacdo mais generalizada que possa ser aplicada em diversos paises. A
maneira mais simples de conceituar e medir o desempenho das exportacdes é por
meio dos resultados financeiros da exportacdo. O desempenho das exportacdes tem
sido medido por muitos indicadores, incluindo as vendas de exportacao,
crescimento, lucratividade das exportacdes, presenca no mercado, sucesso, alcance
das metas e intensidade das exportacdes (ZOU, TAYLOR; OSLAND, 1998).

Neste contexto, pode-se notar que varias pesquisas foram realizadas, a fim
de mensurar o desempenho das exportacdes. Para esta pesquisa académica foram
selecionadas quatro pesquisas, com o0 proposito de avaliar o desempenho
exportador das empresas. Os critérios mais relevantes para a escolha dessas
pesquisas foram: os resultados apresentados por elas, diferentes segmentacdes de
mercado, empresas que exercem atividades exportadoras, ano de publicacdo e da
fonte onde foram publicadas. Essas pesquisas foram extraidas de artigos publicados

na Revista de Administracdo e Contabilidade da Unisinos, Revista Eletrbnica de
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Negocios Internacionais da ESPM e de uma Conferéncia Internacional de
Sustentabilidade e Inovagéo.

A primeira pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, de
natureza exploratoria e descritiva A coleta e analise de dados foram efetuados
durante o primeiro semestre de 2005. Utilizou-se um roteiro semiestruturado,
aplicado para quatro executivos que atuam na area de negdcios internacionais de
empresas de diferentes segmentos (calcadista, moveleira e autopecas) e com trés
académicos, pesquisadores do tema de estudo. A pesquisa abordou um modelo
conceitual sobre as relacbes entre o nivel de orientacdo para o mercado
internacional, as estratégias de entrada adotadas pelas empresas e a performance
internacional (GARRIDO; LARENTIS; ROSSI, 2006).

Segundo Garrido; Larentis e Rossi (2006), nesta pesquisa, verificou-se que a
utilizacdo de estratégias mais complexas de entrada no mercado exterior, por
exemplo, os investimentos externos diretos, que englobam maior volume de
recursos, maiores riscos e maior controle nas atividades de marketing, podem
aumentar o grau de orientacdo para o mercado internacional e oferecer melhor
performance em relacdo a atingida por estratégias menos complexas, como a
exportacdo. Os autores ainda ressaltam que as estratégias de entrada no mercado
exterior variam na profundidade com que demandam comprometimento da empresa
gue as executa, as medidas de performance utilizadas para avaliar as empresas que
se internacionalizam também podem ser diferentes.

A segunda pesquisa tinha por objetivo verificar a relacao entre estratégias de
marketing das empresas exportadoras de determinada regido, a orientacdo para o
mercado internacional e a performance exportadora delas. O método aplicado para a
realizacdo da pesquisa foi de natureza descritiva. Utilizou-se o levantamento tipo
survey, com aplicacdo de um questionario para 25 organizacbes que tiveram
atividade exportadora no ano de 2005, localizadas na regido do Vale do Taquari e
exercem atividades industriais (DALMORO, 2009).

No final desta pesquisa, conclui-se que as decisdes de atuar no mercado em
termos de estratégias de marketing internacional influenciam de maneira positiva a
orientacdo para o mercado internacional e a performance exportadora da firma.
Dessa maneira, destacou-se que quanto maior a insatisfagdo com o mercado
domeéstico maior sera a performance exportadora da empresa e a sua orientagdo

para o mercado internacional. Cada empresa decide se quer ou ndo adaptar os seus



44

produtos para 0 mercado externo, porém, as empresas que decidem adaptar mais
seus produtos possuem uma melhor orientacdo para o mercado internacional e
performance exportadora (DALMORO, 2009).

A terceira pesquisa buscou analisar a relacdo de dependéncia entre a
orientacdo para o mercado externo e as habilidades de marketing internacional
sobre o desempenho exportador das empresas. Foi realizado um estudo de
natureza quantitativa, mediante uma pesquisa descritiva com 53 Empresas de Base
Tecnolégica (EBTSs), localizadas no Brasil (incubadoras tecnolbgicas, parques
tecnologicos, aceleradoras de startups e clusters), as quais desenvolvem atividades
internacionais, com o objetivo de testar duas hipoteses e verificar a existéncia da
referida relacéo (OLIVEIRA et al., 2016).

De acordo com Oliveira et al. (2016) como resultado da execucdo do teste
de hipotese, feito por meio da efetivagdo da analise de regresséo linear, obteve-se
um modelo formado pela existéncia de relacdo entre a orientacdo para o mercado
internacional e o desempenho exportador, enquanto as habilidades de marketing
internacional ficaram de fora do modelo, demonstrando n&o ter influéncia sobre o
desempenho exportador.

A quarta pesquisa, realizada por Crespam, Scherer e Gomes (2012), tinha
como principal objetivo identificar a relacédo existente entre as decisfes estratégicas,
no que se referia a estratégias de marketing de exportacdo e tipos estratégicos e o
desempenho exportador de 38 empresas galuchas exportadoras. Foi realizada
pesquisa descritiva com aplicacdo de survey como procedimento para coleta de
dados e também a Escala EXPERF aplicados no periodo de setembro de 2009 a
fevereiro de 2010.

Outra conclusdo a que esta pesquisa chegou é que ficou evidente a
existéncia da relacdo entre as decisfGes estratégicas e o desempenho exportador
das empresas. Uma determinada amostra de empresas, os chamados prospectores,
possuiram maior concordancia em relacdo ao seu desempenho em termos
estratégicos, pois identificaram que a atividade exportadora melhorou a
competitividade global da empresa, fortaleceu a posicédo estratégica e aumentou a
participacdo no mercado mundial. Constatou-se, ainda, a existéncia da ligacao entre
as variaveis da estratégia de marketing de exportagdo e o desempenho exportador,
principalmente entre a variavel relacionada a definicdo de metas para a atividade
exportadora (CRESPAM; SCHERER; GOMES, 2012).
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A partir dos resultados obtidos nas pesquisas, destaca-se a importancia de

as empresas que pretendem ingressar no mercado internacional, se atentarem para

as estratégias de marketing que irdo utilizar. Dentre essas estratégias, pode-se criar

algum programa de fidelizagdo com os clientes, o qual traz beneficios & empresa,

fortalecendo a reputagcdo da marca, melhorando os resultados de vendas e

desenvolvendo a confianca entre a empresa e o cliente. E importante, também, fazer

um planejamento estratégico, o qual envolve metas, verificar qual é a tipo de

estratégia mais viavel para ingressar no mercado exterior com seus produtos. Todas

essas variaveis estdo ligadas ao desempenho exportador da empresa, as quais, se

planejadas da melhor maneira, teréo resultado positivo.

Quadro 3 — Resumo das pesquisas sobre desempenho exportador

(continua)
AUTOR (ES) E
PESQUISA | METODOLOGIA ANO DE _ OBJETIVO RESULTADOS
PUBLICACAO
Natureza Garrido, Relacbes entre | Verificou-se que a
gualitativa de | Larentis e o nivel de utilizacao de
nivel Rossi (2006) | orientacdo para | estratégias mais
exploratorio e 0 mercado complexas de
descritivo. internacional, entrada no mercado
as estratégias exterior pode
corporativas e a | aumentar o grau de
1 performance orientacao para o

internacional.

mercado
internacional e
oferecer melhor
performance em
relacdo a atingida
por estratégias
menos complexas,
como a exportacao.
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(continuacao)

Natureza Dalmoro Verificar a Verificou-se que as
descritiva, com | (2009). relacéo entre decisOes de atuar
a utilizacao de estratégias de no mercado em
levantamento marketing das termos de
tipo survey empresas estratégias de
como exportadoras de | marketing
procedimento determinada internacional
para a coleta regido, a influenciam de
de dados. orientagdo para | maneira positiva a
0 mercado orientacdo para o
internacional e | mercado
a performance | internacional e a
exportadora performance
dessas exportadora da
empresas. firma. Dessa
maneira, destacou-
se que quanto maior
a insatisfagcdo com o
mercado domestico,
maior sera a
performance
exportadora da
empresa e a sua
orientacao para o
mercado
internacional.
Natureza Oliveira et Analisar a Obteve-se um
guantitativa de | al. (2016) relacédo de modelo formado
nivel descritiva dependéncia pela existéncia de
entre a relacdo entre a
orientacdo para | orientacdo para o
0 mercado mercado

externo e as
habilidades de
marketing
internacional
sobre o
desempenho
exportador das
empresas.

internacional e o
desempenho
exportador,
engquanto as
habilidades de
marketing
internacional
ficaram de fora do
modelo,
demonstrando nao
ter influéncia sobre
0 desempenho
exportador.
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(concluséo)

Natureza
descritiva com
a utilizacao de
levantamento
tipo survey
como
procedimento
para a coleta
de dados.

Crespam,;
Scherer;
Gomes
(2012)

Identificar a
relacéo
existente entre
as decisoes
estratégicas, no
que se referia a
estratégias de
marketing de
exportacao e
tipos
estratégicos e 0
desempenho
exportador de
38 empresas
gauchas
exportadoras.

Ficou evidente a
existéncia da
relacdo entre as
decisdes
estratégicas e o
desempenho
exportador das
empresas. Uma
determinada
amostra de
empresas, 0S
chamados
prospectores,
possuiram maior
concordancia em
relacéo ao seu
desempenho em
termos estratégicos.
Constatou-se,
ainda, a existéncia
da ligacao entre as
variaveis da
estratégia de
marketing de
exportacao e o
desempenho
exportador.

Fonte: Elaboracdo da autora, a partir das pesquisas (2019).

2.4 SINTESE DO EMBASAMENTO TEORICO CONCEITUAL

A seguir, serd apresentado o quadro resumo da fundamentacdo e do

embasamento tedrico conceitual, sintetizando os principais temas abordados no

decorrer do referencial tedrico, contribuindo para um melhor entendimento do

estudo. O quadro 4 contém o tema, o enfoque, a definicdo e os autores consultados.
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(continua)
TEMA ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
Marketing refere-se as Las Casas
atividades que as (2013); Oliveira
empresas desempenham | (2012);
com o objetivo de Kotler e Keller
entender e atender as (2018); Ogden e
necessidades do cliente. | Crescitelli (2007);
O marketing € importante | Reichelt (2013);
Marketing para o desempenho de Sobral e Peci
uma organizacao, pois as | (2008);

MARKETING DE

RELACIONAMENTO

empresas precisam
definir uma estratégia de
marketing adequada para
gue néo percam seus
lugares no mercado para
0S concorrentes.

Gronroos (2009).

Do marketing
transacional
para o
marketing de
relacionamento

No marketing
transacional o objetivo &
a venda, a oferta do
produto, servico e nao
busca a fidelizagc&o do
cliente, ao contrério,
busca a massa em vez
de querer atingir o publico
individual.

Madruga (2010);
Cobra e Brezzo
(2010);

Claro (2006);
Cobra (2009);
Gummesson
(2010);

Santos (2015);
Kotler e Keller

(2012).

O marketing de Santos (2015);

relacionamento é uma Madruga (2010);

nova forma de trabalhar Las Casas

com o mercado, seu (2013); Reichelt

objetivo é a fidelizacéo, (2013);

satisfacdo de clientes e a | Gummesson

lucratividade da empresa. | (2010);
Conceitos, As organizacfes que Barreto e
objetivos e adotam o marketing de Crescitelli (2013);
praticas do relacionamento buscam Milan e De Toni

marketing de
relacionamento

conhecer melhor seus
clientes, preocupam-se
com a qualidade do
produto, procuram novas
maneiras de agregar
produtos e servicos aos
seus clientes e também
se preocupam com o
servico do pos-venda.

(2012); Alves,
Barboza e Rolon
(2014); Strauss e
Frost (2012);
Zenone (2017);
Roca E Szabo
(2015).
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(continuacao)

EXPORTACAO

Definigéo e
caracteristicas

Exportacdo é uma
estratégia de entrada que
consiste na venda ou
remessa de produtos ou
servicos de um pais para
outro. Sua importancia
esta na diversificacao de
mercados e favorecem as
empresas que querem
aumentar as vendas e 0s
lucros.

Cavusgil; Knight;
Riesenberger
(2010); Fischer
(2006); Zou e
Cavusgil (1996);
Dalla Costa e
Santos (2011);
Minervini (2008);
Minervini (2012);
Lopez e Gama
(2010,

Kotler e Keller
(2018);

Castro (2011);
Vazquez (2012);
Keedi (2011).

Tipos de
exportacao

a) exportacao direta: a
empresa fabricante é
guem cuida de todas as
etapas da operacao, sem
ter nenhum tipo de
intermediario. Embora
seja mais burocratica que
a indireta, € a que tem
maior possibilidade de
lucratividade;

b) exportacéo indireta:
neste tipo de
comercializacéo, a
empresa conta com uma
empresa interveniente
que assume a
responsabilidade de
remeter ao exterior o
produto. Essa
modalidade requer
menos investimentos e a
empresa nao precisa criar
um departamento de
exportacao e demanda
Menos riscos.

Tripoli e Prates
(2016); Garcia e
Scaramelli
(2006); Minervini
(2012); Castro
(2011);

Kotler e Keller
(2018);

Vieira (2010).

Motivagbes
para exportar

a) lucro;

b) produto Unico;

c) vantagem tecnoldgica;
d) beneficios fiscais;

e) economia de escala;
f) mercado interno
saturado.

Sousa (2010);
Minervini (2008);
Castro (2011);
Vieira (2010).
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(concluséo)

Barreiras na

a) barreiras tarifarias e

nao tarifarias;

b) barreiras aduaneiras;
c) tratamento tributério;

Lopez e Gama
(2010); Minervini
(2008); Juchem,
Nique e Tomasi

exportagao d) barreiras técnicas; (2006).

e) diferencas culturais;

f) economia instavel.

E o resultado obtido pela | Werlang et al.

empresa por meio de (2018); Gomel e

operacgdes em mercados | Sbragia (2011);

internacionais. Pode ser | Cavusgil e Zou

mensurado por diferentes | (1994); Rocha et

indicadores, como, por al. (2014);

exemplo, as vendas de Crespam,

exportacao, crescimento, | Scherer e Gomes
DESEMPENHO Definicio lucratividade das (2012); Carpes et
EXPORTADOR exportacoes, alcance das | al. (2012);

metas, etc. Fischer (2006);

Zou, Taylor e
Osland (1998);
Garrido, Larentis
e Rossi (2006);
Dalmoro (2009);
Oliveira et al.
(2016).

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Pode-se notar que os elementos citados no Quadro 4, apresentam as
principais caracteristicas provenientes da literatura, com relacdo aos assuntos
abordados na presente pesquisa, ajudando a entender o0s principais aspectos
pertinentes ao estudo.

Desta forma, destaca-se a importancia da literatura para aprimorar 0S
conceitos ja existentes e para que a pesquisadora pudesse entender melhor o
assunto do trabalho e colaborando para a obtencdo e atingimento dos objetivos

especificos e geral propostos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Crivelaro; Crivelaro; Miotto (2011), esta parte do projeto,
chamada também de Material, € importante para tracar um caminho a fim de saber
como aplicar a pesquisa, colocando em pratica tudo o que se pretende no projeto, a
fim de conseguir responder ao problema, hipéteses e alcancar os objetivos. Na
metodologia, encontram-se meios e técnicas para alcancar os objetivos a fim de
ajudar pode-se fazer as seguintes perguntas: Como fazer? Onde fazer? Com que
fazer? Quanto? Quando fazer? (CRIVELARO; CRIVELARO; MIOTTO, 2011).

Este capitulo tem por objetivo apresentar a metodologia e a forma de
pesquisa, assim como o desenvolvimento do estudo de caso, a abordagem acerca
dos participantes de estudo, o processo de coleta de dados e a sua respectiva

analise.

3.1 DELINEAMENTO

“O delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa em sua dimensao
mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramacéo quanto a previsao de analise e
interpretacéo de dados” (GIL 2011, p. 49,). O delineamento leva em consideragao o
ambiente em que os dados sdo coletados e as formas de controle das variaveis
envolvidas (GIL, 2011).

O delineamento da pesquisa serd de natureza qualitativa em nivel
exploratorio. A estratégia utilizada para que se atinjam os objetivos é um estudo de
caso.

Para que se possa responder ao objetivo geral proposto neste trabalho, a
coleta de dados e informacdes e realizara por meio de um roteiro de entrevistas
semiestruturado com perguntas abertas. Os participantes do estudo serdo pessoas
gue possuem vinculo com o setor de exportacdo, marketing internacional e
comercial da empresa e também serdo analisados documentos disponibilizados pela
empresa, a fim de enriquecer a pesquisa.

A partir disso, diante das pessoas envolvidas nesta pesquisa, procura-se
atender aos objetivos especificos: descrever o setor de exportacdo e a percepcao do
relacionamento com os clientes externos, identificar as praticas de marketing de

relacionamento utilizadas na exportagdo da empresa, analisar as dificuldades
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existentes no marketing de relacionamento que possam afetar as exportacdes e
identificar possiveis melhorias as a¢des de marketing de relacionamento com vistas
ao aumento das exportacbes. Todos esses objetivos especificos pretendem
responder ao objetivo geral desta pesquisa: analisar as praticas de marketing de
relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na Tramontina
S.A. Cutelaria.

3.1.1. Natureza

Na pesquisa cientifica, a abordagem do problema a ser estudado pode ser
gualitativa ou quantitativa. A diferenciacédo entre essas duas abordagens depende do
objeto e do objetivo do estudo realizado. As pesquisas cientificas podem ter
aspectos qualitativos e quantitativos, podendo se complementar ou subsidiar uma a
outra no momento da analise dos resultados (CASARIN; CASARIN, 2012).

O método qualitativo, de acordo com Mascarenhas (2012), € utilizado para
descrever o objeto de estudo com mais profundidade, que € comum em estudos
sobre o comportamento de individuos ou de um grupo social. As principais
caracteristicas, segundo o autor, sdo: os dados sdo pesquisados e examinados ao
mesmo tempo, 0 estudo € descritivo, com objetivo de compreender o objeto, e a
influéncia do pesquisador sobre a pesquisa € considerada fundamental.

A abordagem qualitativa € uma modalidade de pesquisa voltada para o
entendimento e a interpretacdo de fendmenos humanos, cujo objetivo é alcancar
uma visdo detalhada, complexa e holistica destes (FAZENDA; TAVARES; GODOY,
p. 62, 2017). Os autores ainda ressaltam que este método de pesquisa pode ser 0
mais rico entre todos 0s outros tipos, por levantar as questdes éticas e pela
proximidade entre o pesquisador e o pesquisado e o pesquisador da prépria historia,
e por se caracterizar em amplitude e profundidade.

“O objetivo das entrevistas qualitativas é obter respostas sobre o tema ou
problema a investigar” (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 273,). De acordo com as
autoras, a entrevista deve ser uma conversa aberta, natural, porém profunda e nao
utilizar perguntas muito diretas; deve-se evitar também ruidos, interrupgoes,
telefonemas, etc. na hora da entrevista. Pode-se usar diferentes ferramentas, por
exemplo, gravacoes, fotos, anotacdes, computadores, entre outros, a fim de registrar

os dados e conseguir informagdes importantes.
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A partir das opinides dos autores, compreendeu-se que 0 objetivo da
pesquisa qualitativa ndo é a quantidade, mas sim a busca para entender o
comportamento de um individuo ou grupo social. Dessa forma, se torna mais
pertinente 0 uso da pesquisa qualitativa neste trabalho, pois visou-se fazer uma
andlise a partir do levantamento de fontes documentais e bibliogréaficas, e a busca
informacdes com as pessoas responsaveis do setor ligado ao objeto de estudo, a fim

de obter respostas relacionadas a o objetivo geral proposto neste trabalho.

3.1.2. Niveis

“‘Em relagdo aos objetivos mais gerais, ou propésitos, as pesquisas podem
ser classificadas em exploratorias, descritivas e explicativas” (GIL, 2010, p. 27).

Esta pesquisa é classificada como exploratoria. De acordo com Figueiredo
(2008), a pesquisa exploratoria permite maior proximidade com o problema, isto &,
tem o objetivo de torna-lo mais compreensivel. O planejamento de pesquisa
exploratoria é flexivel e, em muitos casos, pode assumir a forma de pesquisa
bibliografica ou estudo de caso.

A principal finalidade das pesquisas exploratorias € desenvolver, esclarecer
e modificar conceitos e ideias, com a intencdo de formular problemas mais precisos
ou hipdteses pesquisaveis para os proximos estudos (GIL, 2011). As pesquisas
exploratorias, de acordo com Gil (2011), sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar uma viséo geral, acerca de determinado acontecimento. Elas formam o

primeiro passo de uma investigacdo mais ampla.

3.1.3. Estratégias

A estratégia utilizada na presente pesquisa € a de estudo de caso. De
acordo com Yin (2015), o estudo de caso investiga um fenbmeno contemporaneo (o
‘caso”) em seu contexto no mundo real, em especial quando as fronteiras entre o
fenbmeno e o contexto ndo estédo evidentemente claras. Realizar um estudo de caso
de maneira adequada significa ter em vista cinco preocupacdes sobre estudos de
caso: conduzir a pesquisa de forma rigorosa, evitar conflitos em casos de ensino, ter

0 conhecimento de como chegar a conclusGes generalizadas quando precisar, gerir
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com cuidado o nivel de esforco e compreender a vantagem comparativa da
pesquisa de estudo de caso (YIN, 2015).

Segundo Figueiredo (2008, p. 103), o estudo de caso “tem o objetivo de
aprofundar a descricdo de determinada realidade, o que possibilita que os objetivos
atingidos permitam a formulacdo de hipoteses para o encaminhamento de outras
pesquisas”. O autor ressalta, ainda, que neste tipo de estudo os resultados sao
validos somente para o caso estudado e que esses resultados, normalmente, sao
apresentados na condicao de hipéteses e ndo de conclusdes.

De acordo com Knechtel (2014), o estudo de caso utiliza mais de uma
técnica de coleta de dados. Os mais usados sdo a observacdo, a andlise de
documentos e a entrevista, mas pode ser ligado a qualquer uma das abordagens de
pesquisa. O estudo de caso tem como caracteristica a profundidade e detalhamento,
podendo ou néo ser realizado em campo.

Na presente pesquisa, 0 estudo de caso utilizado serd a Tramontina S.A.
Cutelaria com enfoque em sua area de exportacdo. A Tramontina S.A. Cutelaria foi
fundada no ano de 1911, localizada na cidade de Carlos Barbosa.

A principal razdo para este estudo é analisar as praticas de marketing de
relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na Tramontina
S.A. Cutelaria.

Relacionamentos voltados ao mercado externo devidamente estruturados,
gue estabelecam confianga e comprometimento de ambas as partes agregam
valores a imagem corporativa da empresa, para a marca, funcionarios, e a empresa

se torna mais competitiva globalmente.

3.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Os participantes do estudo devem ser escolhidos com exatiddo, pois uma
definicdo errada resulta em uma pesquisa ineficaz e, na pior das hipéteses, leva a
enganos e erros. Determinar os participantes de estudos envolve transformar a
definicdo do problema em uma afirmacgéo assertiva de quem deve e quem nao deve
ser incluido na pesquisa (MALHOTRA, 2012).

O Quadro 5 a segquir caracteriza os participantes do presente estudo
conforme os critérios apresentados. E importante destacar que os funcionarios s&o

representados, nesta pesquisa, por letras para manter o aspecto de sigilo ético.
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Tempo de
Funcionario | Idade | Género Formacéao CEYHUNGED | EUEELD I
na empresa empresa e
setor
25 Masculino | Superior Vendedor de|Empresa: 8
A Incompleto exportacao anos
em (trader) Setor: 6 anos
Administracao
31 Masculino | Engenharia Gerente de | Empresa: 13
B de Producdo | exportacao anos
Setor: 5
meses
60 Masculino | Administrag&o | Diretor Empresa: 34
c comercial anos
Setor: 23
anos
34 Feminino | Administracdo | Gerente de | Empresa e
D Marketing setor: 12
Internacional anos

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados (2019).

A escolha dos entrevistados se justifica pelo critério de esses profissionais
possuirem contato direto com os clientes do mercado externo, dessa forma, eles tém
experiéncia na area de negociacdes e relacionamentos com os clientes, contribuindo
significativamente para responder o objetivo geral proposto nesta pesquisa. Foram
entrevistados apenas 4 colaboradores da empresa devido a repeticdo dos

resultados.

3.3. PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados oferece ao pesquisador a oportunidade de entrar em
contato com diferentes pessoas e grupos sociais, de conhecer diferentes realidades,
experiéncias das mais variadas e vivenciar interacdes sociais que, pouco
provavelmente, teria contato de outra forma. Isso tudo proporciona ao pesquisador
um momento de desenvolvimento pessoal. De acordo com o autor, 0 momento da
coleta de dados depende diretamente de um conjunto de técnicas de pesquisa, que
precisam ser elaboradas e aplicadas com cuidado, para garantir que os dados
coletados ndo sejam comprometidos. (PATARO, 2017).

A entrevista € uma conversa voltada para um objetivo definido, que € extrair

por meio de perguntas dados para a pesquisa (CERVO, 2006). Os pesquisadores
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bY

recorrem a entrevista quando surge a necessidade de obter dados que ndo séo
encontrados em registros e fontes documentais e que podem ser fornecidos por
determinadas pessoas. Esses dados podem ser utilizados para estudos de casos ou
de opinides. (CERVO, 2006).

Segundo Ribeiro e Milan (2004), as entrevistas individuais sdo aquelas em
gue o entrevistador tem a oportunidade de ficar cara a cara com o0 respondente,
tendo a oportunidade de investigar mais profundamente o objeto de pesquisa. A
abordagem é qualitativa, o nimero de entrevistados € menor e o envolvimento do
entrevistador € maior, com mais interacdo com o respondente que detém as
informacodes.

Contudo, os entrevistados precisam ser escolhidos de maneira que possam
oferecer informacdes importantes e relevantes a respeito do assunto, por isso, cabe
considerar o seu conhecimento e experiéncia sobre o objeto de pesquisa. Levando
em consideracdo que as pessoas podem ser muito ocupadas ou residem em outra
cidade, é importante agendar um horario com antecedéncia com elas e definir o local
das entrevistas. O agendamento pode ser feito pessoalmente, por telefone ou via e-
mail e sempre explicando o objetivo da entrevista para despertar o interesse do
entrevistado. (RIBEIRO; MILAN, 2004).

As entrevistas individuais podem ocorrer de duas formas: ndo estruturada ou
semiestruturada. Nas entrevistas semiestruturada, as questbes precisam ser
formuladas de modo a permitir que o entrevistado exponha e verbalize seus
pensamentos, tendéncias e reflexbes sobre os temas abordados (ROSA; ARNOLDI,
2014). Nesse tipo de entrevista, o questionamento € mais profundo e subijetivo,
levando ambas as partes a um relacionamento reciproco, muitas vezes de
confianca. As questdes sdo abertas, e as entrevistas tornam-se longas, permitindo
tanto a andlise quantitativa das respostas as questbes, como, em especial, uma
analise qualitativa do discurso dos entrevistados. (ROSA; ARNOLDI, 2014).

No que se refere ao roteiro das questdes, nas entrevistas semiestruturadas,
havera um roteiro que precisara ser coberto durante a entrevista. Este roteiro serve
apenas como uma orientacdo geral, pois o entrevistador podera fazer perguntas
adicionais (RIBEIRO; MILAN, 2004). Os autores destacam a estrutura desse roteiro:
(1) a introducéo explanando os objetivos da pesquisa e certificando o interesse na
participagao; (2) A pergunta inicial para quebrar o gelo e estabelecer a comunicacéo

entre eles; (3) a perguntas centrais que abordam questdes basicas do estudo; (4)
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pergunta resumo quando o entrevistador faz um resumo do que foi falado e analisa
se este é fiel; (5) pergunta final, questionando se ha mais alguma informacao a ser
comentada; (6) agradecimento pela participacao. (RIBEIRO; MILAN, 2004).

Levando em consideracdo o0s aspectos destacados pelos autores, 0s
procedimentos para a coleta de dados adotados nesta pesquisa foram: (1)
elaboracéo de um roteiro com 10 questdes (APENDICE A), desenvolvido a partir do
embasamento tedrico e dos objetivos especificos desta pesquisa; (2) definicdo dos
participantes da entrevista; (3) realizacdo do primeiro contato com essas pessoas
por meio de telefone e e-mail para o agendamento de horérios e local da entrevista,
nessa ocasidao, foi explicada aos entrevistados a finalidade da pesquisa, sua
importancia e a necessidade da colaboracao de cada um. A coleta de dados ocorreu
no més de setembro e outubro de 2019. Com a permissao dos entrevistados, as
entrevistas foram gravadas para registrar a riqueza das informacdes. Cada
entrevista durou, em média, 1 hora, exceto a de um participante, que respondeu o
roteiro de questdes via e-mail, pois, devido aa morar em outro pais, 0os horarios
acabaram interferindo na agenda.

Neste trabalho foram analisados, também, documentos institucionais da
empresa e extraidos alguns dados sobre exportacbes do sistema interno da
empresa a fim de enriquecer a pesquisa. A pesquisa documental vale-se de
materiais que ainda ndo receberam um tratamento analitico, ou que podem ser
reelaborados conforme os objetivos da pesquisa (GIL, 2011). De acordo com Flick
(2013), o primeiro passo € identificar os documentos relevantes para a pesquisa; ao
analisa-los precisa-se considerar quem produziu o documento, para quem e com

gue objetivo.

3.4. PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Ao analisar as informacfes adquiridas com a pesquisa, busca-se encontrar
todos os aspectos que se aproximam, isto €, que trazem aquilo que € comum e
passivel de ser transformado em dados capazes de mostrar resultados
(FIGUEIREDO, 2008). Segundo Pataro (2017), o ponto central da andlise dos dados
€ confrontar o conhecimento prévio sobre o assunto estudado, confirmando ou

negando as hipéteses levantadas.



58

Na pesquisa de carater qualitativo, ao finalizar a coleta de dados, o
pesquisador depara-se com uma enorme quantidade de notas de pesquisa ou de
depoimentos, materializados na forma de textos (DIEHL; TATIM, 2004). Por isso,
existe a necessidade de organizar os dados coletados para que o pesquisador
possa interpreta-los.

Segundo Pataro (2017), para analise dos dados, existe um conjunto amplo e
variado de técnicas de andlise qualitativa de dados, que o pesquisador pode colocar
em pratica. Dentre essas técnicas, 0 autor destaca a andlise de contetdo, que é
muito Gtil quando aplicada a pesquisas com grandes volumes de textos. A analise de
conteudo possibilita ao pesquisador compreender a estruturacao do texto analisado
e a construcao do discurso, e a entender mais a fundo o contexto. Para Flick (2009),
esse tipo de analise tem como principal caracteristica a utilizacdo de categorias para
0 processamento de informacdes e obtencéo dos resultados.

Para a analise qualitativa de conteudo, a presente pesquisa foi baseada nas
etapas mencionadas por Flick (2013), conforme segue:

a) definicAo dos materiais e selecdo das entrevistas ou parte delas que

foram relevantes para a pesquisa;

b) analise da situacdo da coleta de dados (quem estava envolvido, como o

material foi gerado, quem participou das entrevistas);

c) caracterizacao formal do material;

d) definicdo da direcdo da analise para os textos selecionados;

e) base em teorias.

Além das etapas mencionadas acima, a técnica aplicada para analise dos
dados, nesta pesquisa, foi 0 mapa de associacdo de ideias. Segundo Vergara
(2015), mapas de associacdo de ideias sdo instrumentos para visualizar e auxiliar no
processo de analise e interpretacdo dos dados, facilitando a comunicacédo de seus
resultados. Essa técnica confere visibilidade de analises, por meio da organizacao
dos dados em estado bruto ou em colunas tematicas, as quais sao definidas pelo
pesquisador, além disso, possibilita a apresentacdo dos dados na sequéncia em que
foram coletados, sem dividi-los, mostrando o todo ao se percorrerem as colunas do
mapa. Ainda de acordo com a referida autora, o método é flexivel, permitindo que as
categorias possam ser redefinidas a luz dos dados. (VERGARA, 2015).

Nesse sentido, foram definidas as seguintes categorias preliminarmente: (1)

praticas de marketing de relacionamento voltadas aos clientes internacionais; (2)
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percepc¢do do relacionamento com clientes externos; (3) estratégia de marca unica;
(4) programas de fidelizacdo dos clientes internacionais; (5) acdes para conquistar e
manter a confianca dos clientes; (6) motivos para a recompra e estratégias para
fomenta-la; (7) motivos de interrupcdo do relacionamento comercial; (8) desafios ou
dificuldades que afetam a relagdo com clientes externos; (9) contribuicbes do
marketing de relacionamento para exportagcbes; e (10) melhorias no marketing de
relacionamento com vistas a exportacao.

No Quadro 6, abaixo, estdo sintetizados o0s elementos principais da
metodologia.

Quadro 6 — Resumo dos Procedimentos Metodoldgicos

Delineamento Participan- | Processo de | Processo
Natureza Nivel Estratégia e Coleta de Analise
Qualitativa | Exploratorio | Estudo de | Quatro Entrevistas Analise do
caso funcionarios | individuais conteudo
da em por meio de
Tramontina, | profundidade | mapas de
sendo trés semiestrutu- | associacao
da Cutelaria | radas; de ideias.
e um
funcionario | Documentos.
do
marketing
internacio-
nal do
exterior.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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4 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos
através das entrevistas individuais. Para a analise dos dados, foi realizada a
codificacdo do contetdo das entrevistas em 10 categorias de andlise, considerando
os dados mais relevantes das entrevistas e associando com as informacdes ja
descritas no referencial tedrico deste trabalho e sempre tendo em vista o objetivo
geral desta pesquisa, que é analisar as praticas de marketing de relacionamento
voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na Tramontina Cutelaria S.A. Na
sequéncia, sera descrito o setor de exportacdo da empresa, bem como alguns
dados gerais das exportagcbes. Em seguida, sdo apresentados e discutidos o0s

principais resultados da analise, conforme as categorias que representam.

4.1 DESCRICAO E DADOS GERAIS DO SETOR DE EXPORTACAO DA EMPRESA
TRAMONTINA CUTELARIA S.A.

Atualmente, a empresa conta com 18 funcionarios no setor de exportacao: 1
gerente e 1 supervisora de exportacao, 7 traders, 4 assistentes, que dao suporte aos
traders, e 5 pessoas na parte documental do processo de exportacéo.

A Tramontina conta com estruturas fora do Brasil, os escritorios de vendas e
os Centros de Distribuicdo, os quais auxiliam as fabricas na comercializacédo e
distribuicdo dos produtos. Dessa forma, nos paises que possuem essas estruturas
Tramontina, as negociacfes sao realizadas diretamente com tais intermediarios, ou
seja, a equipe do setor de exportacdo ndo tem contato direto com os clientes finais.
A funcdo dos traders é realizar contato com as estruturas da Tramontina,
representantes e com os clientes, sdo eles que fazem as viagens para visitar 0s
mercados, realizam as negociacdes e fazem toda a gestdo comercial do setor.

A empresa trabalha com metas anuais, sendo realizado um planejamento,
juntamente com a dire¢cdo e 0s escritorios de vendas. A empresa ja exportou para
142 paises, porém, no més de setembro de 2019, contava com 115 paises ativos,
sendo os cinco principais em volumes de exportagéo: 1° Estados Unidos; 2° México;

3° UAE (Emirados Arabes Unidos); 4° Bolivia e 5° Argentina.
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4.2 PRATICAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO VOLTADAS AOS
CLIENTES INTERNACIONAIS

Esta pergunta foi feita mais ao final do instrumento, a fim de ndo contaminar
as outras respostas, buscando riqueza nas outras também, procurando evitar que as
respostas ficassem redundantes.

O desenvolvimento de perguntas centrais, que abordam as questdes basicas
da pesquisa, é de extrema importancia para atingir o objetivo do trabalho. A partir
disso, buscou-se conhecer as praticas de marketing de relacionamento que a
empresa adota e de qual forma sdo desenvolvidas. O resumo das respostas

encontra-se no Quadro 7.

Quadro 7 — Préticas de marketing de relacionamento voltadas aos clientes
internacionais

Entrevistado Praticas de marketing de relacionamento para
clientes internacionais
Entrevistado A | Pés-venda, descontos na primeira compra, descontos
por recompra e utilizacao das redes sociais.
Entrevistado B | Descontos e ofertas diferenciadas quando se trata de
grandes volumes de vendas.
Entrevistado C | Dependendo do volume de vendas, sdo concedidos
descontos. Sao realizadas campanhas para
determinadas linhas de produtos.
Entrevistado D | Os principais focos do marketing internacional sao
acbes de marketing digital e materiais de ponto de
venda. Em alguns paises nos quais se possui e-
commerce e lojas fisicas da Tramontina, € concedido
cupom de desconto para a primeira compra e Sao

ofertadas promocdes.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

7

Como base na analise do Quadro 7, é possivel observar que os 4
entrevistados, consideram os descontos e ofertas diferenciadas como as principais
praticas de marketing de relacionamento voltados aos clientes internacionais.

Os entrevistados A e D ressaltam também o pés-vendas e o marketing
digital como acdes de marketing de relacionamento. A empresa promove agdes de
comunicagdo por meio da internet, televisdo, e outros meios digitais para divulgar

seus produtos e melhorar os relacionamentos com seus clientes. A empresa mantém
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contato frequente e direto com os clientes, a fim de entender as necessidades e
propor novas alternativas de produtos.

Em linhas gerais, nessa variavel o que mais se destacam sdo os descontos
e as ofertas que a empresa concede aos clientes. Semelhante a isso, o autor
Reichelt (2013) ressalta em sua obra que a estratégia de marketing é responsavel
pelo produto, sua distribuicdo, possiveis promo¢des e com precos acessiveis para
os clientes. Seu principal compromisso € satisfazer a necessidade dos
consumidores, fazendo com que o produto esteja disponivel no lugar correto, no

tempo certo e a um preco aceitavel para quem vai comprar.

4.3 PERCEPCAO DO RELACIONAMENTO COM CLIENTES EXTERNOS

O roteiro semiestruturado, que embasou as entrevistas realizadas com 0s
funcionarios da Tramontina, foi introduzido com uma pergunta inicial, com a qual
buscava-se quebrar o gelo e deixar o entrevistado mais a vontade para participar da
entrevista. Com base nas respostas obtidas junto dos entrevistados sobre a

percepcao do relacionamento com os clientes externos, foi desenvolvido o Quadro 8.

Quadro 8 — Percepcéao do relacionamento com clientes externos
Entrevistado Percepcao

E um desafio diario, além de pensar em atender as
demandas e necessidades dos clientes, precisa
também pensar na concorréncia. Além disso, cria-se
um vinculo com os clientes, por mais que seja
comercial, tem clientes que sdo mais abertos e
sentimentais, que enxergam o0s vendedores como
amigos e isso acaba faciltando as tratativas de
negocios.

A percepcdo é de um relacionamento totalmente
diferente, precisa conhecer a cultura dos paises,
entendendo a realidade de cada cliente, pois cada pais
tem a sua particularidade.

Extrema importancia. Em primeiro lugar, contribui para
Entrevistado C | © fa.tu.rfame‘nto da empresa e, em segundo lugar,
possibilita & empresa ter outra visdo em termos de
mercado.

Percebe-se que os clientes tém muitas davidas comuns
de produtos, portanto, precisa-se ter o cuidado ao
passar as informacdes, pois elas mudam conforme a
cultura local.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado D
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De acordo com o Quadro 8, o entrevistado A considera um desafio trabalhar
com os clientes externos, pois, além de atender as demandas e necessidades dos
clientes, a empresa precisa se preocupar em inovar para nao perder esses clientes
para a concorréncia. Isso vai ao encontro do que explicam os autores Sobral e Peci
(2008), de que as empresas precisam estabelecer uma estratégia adequada para
gue os concorrentes ndo tomem seus lugares no mercado.

Outro aspecto relevante que o entrevistado A comenta € a importancia de
criar um vinculo mais préximo com os clientes, isso acaba facilitando as tratativas de
negdécios e contribui para aumentar os lucros da empresa. De forma semelhante,
para Gummesson (2010), o marketing de relacionamento auxilia para o
desenvolvimento de clientes mais comprometidos, honestos e fiéis, e a relagdo com
a empresa serd mais duradoura, contribuindo para o aumento dos lucros da
empresa.

Os entrevistados B e D consideram que a cultura tem influéncia nas
negociacdes, ou seja, a empresa precisa conhecer a cultura dos paises antes de
ingressar no mercado, conhecer as particularidades de cada um para assim ter
sucesso nas negociacdes. Associado a isso, Minervini (2012) evidencia que, durante
todo o processo de internacionalizacdo, o exportador ira encontrar diversas
dificuldades, e um exemplo € que ira trabalhar com diferentes culturas, precisando
adaptar-se a linguagem do pais que esta realizando o negdcio, portanto, o autor
considera que a cultura pode ser uma barreira nas exportacoes.

Para o entrevistado C, trabalhar com os clientes externos contribui para o
faturamento da empresa e possibilita a empresa enxergar o mercado com outra
Visdo, ou seja, a exigéncia dos clientes quanto a qualidade e precos contribui para o
aprimoramento dos produtos e da empresa como um todo, fortalecendo os aspectos
da qualidade, controle, seguranca, sustentabilidade e melhoria de processos.
Consonante a isso, o autor Castro (2011) ressalta que o0 aumento das receitas
operacionais € um dos principais motivos para a decisdo de exportar. O autor ainda
argumenta que as empresas exportadoras precisam estar cientes de que exportar
pode implicar no processo produtivo, fabricacdo de produtos especiais, controle de

gualidade mais rigoroso, novas embalagens e utilizacido de novas tecnologias.
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4.4 ESTRATEGIA DE MARCA UNICA

O Quadro 9 apresenta as consideracdes feitas pelos entrevistados sobre a
estratégia de marca Unica que a empresa Tramontina adota, ou seja, se isso

contribui ou ndo para o aumento das exportacoes.

Quadro 9 — Estratégia de marca Unica

Entrevistado Marca Unica
“Sim. Na cabeca dos consumidores a Tramontina € uma unica
marca, ndo existe Tramontina Cutelaria, Tramontina Farroupilha,
Tramontina Garibaldi, Tramontina Delta, etc. e o mix de produtos
gue a marca oferece acaba resolvendo problemas, necessidades
ou demandas de clientes de diversas formas.”
“Em alguns pontos facilita e em outros acaba dificultando. Como
marca em si facilita, pois consegue-se desenvolver a mesma
Entrevistado | marca em diversos paises independentemente do nivel de produto

B com o qual se vai trabalhar. Por outro lado, quando se fala em
trabalhar mais niveis de produtos no mesmo mercado, fica mais
dificil.”
“Sim, contribui por dois motivos. O primeiro € que sendo uma unica
Entrevistado | marca, consegue oferecer aos clientes uma gama muito grande de

C produtos. Em segundo lugar, a Tramontina possui 10 fabricas com
uma unica marca e isso possibilita a consolidagéo de contéineres.”
“Contribui, pois pode-se divulgar a mesma marca em muitos
Entrevistado | paises, com isso, a empresa tem reconhecimento no mercado

D contribuindo para gerar confianca nos clientes que ainda néo

conhecem os produtos.”
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado
A

Como se pode observar no Quadro 9, segundo a compreensao de todos os
entrevistados, a presenca da marca Unica no exterior € uma estratégia positiva,
fortalecendo a empresa e gerando confianca para os clientes. Minervini (2012)
menciona que, em decorréncia da globalizacdo, surgem diversas dificuldades. Um
exemplo é a logistica que fica mais complicada. A esse respeito, € importante
destacar, conforme o entrevistado C menciona, qual a estratégia de marca Unica
contribui também para a logistica. A Tramontina € uma Unica marca, mas possui 10
unidades fabris. Desse modo, a empresa consegue unificar determinados produtos
num unico contéiner, facilitando o processo de exportagao.

Outro aspecto importante que se pode destacar € que o entrevistado B

afirma que a estratégia de marca Unica é positiva, porém, ele ressalta que em
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algumas situagBes acaba dificultando. Um exemplo tipico sdo os paises que tém
mais facilidade para trabalhar com produtos mais econoémicos, terdo mais dificuldade
de trabalhar com produtos de maior valor agregado e, consequentemente, mais
caros. Por isso, quando se trata de trabalhar com mais niveis de produtos num

mesmo mercado fica mais dificil para a empresa.

4.5 PROGRAMAS DE FIDELIZACAO DOS CLIENTES INTERNACIONAIS

Em relacdo aos programas de fidelizagéo, foi questionado aos entrevistados
se a empresa possuia algum programa de fidelizacdo com os clientes externos,
como ela executava tal programa e quais 0s resultados que obtinha. Com base

nessa pergunta, foi desenvolvido o Quadro 10.

Quadro 10 — Programas de fidelizacdo dos clientes internacionais
Entrevistado Programas de fidelizacéo

Ndo. Sao desenvolvidas algumas ofertas para
determinados clientes potenciais, campanhas em
Entrevistado A | algumas datas especificas do ano e algumas vezes a
empresa traz alguns clientes para visitar e conhecer a
fabrica.

N&do. Sédo feitas viagens constantes para visitar os
clientes, distribuidores e agentes, a fim de verificar
oportunidades de negdcios e também oferecer todo o
suporte necessario para o cliente. A empresa promove
Entrevistado B | materiais para divulgacdo, algumas ofertas ou
descontos adicionais para uma linha de produtos em
especifico a fim de alavancar o mercado deles. Em
alguns casos mais pontuais, sdo concedidas a alguns
clientes viagens ao Brasil para conhecer a empresa.
Ndo. Eventualmente, em alguns paises, com
determinados clientes, sdo criadas algumas estratégias
para atingimento de metas. A estratégia de fidelizacéo
é oferecer aos clientes um bom atendimento, bons
servigos, produtos de qualidade e competitivos. Outros
aspectos importantes sdo que a empresa exporta
regularmente, independentemente da variagdo cambial,
e conta com estruturas proprias, 0s centros de
distribuicdo em alguns paises e isso possibilita ao
cliente ter a mercadoria mais préxima.

Entrevistado D | Nao possui programa de fidelizacao.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado C
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Conforme o Quadro 10, todos os entrevistados relataram que a Tramontina
S.A. Cutelaria ndo possui programas de fidelizagdo com os clientes internacionais.
De acordo com os entrevistados A, B e C, a empresa desenvolve estrategicamente
algumas ofertas, de acordo com as necessidades de cada cliente e de cada pais.
Face a isso, Santos (2015) acrescenta que, para as organizagbes se manterem
competitivas no mercado, elas tiveram que personalizar as ofertas de acordo com as
necessidades e demandas dos seus clientes. Os respondentes A e B destacaram
ainda que, em alguns casos mais pontuais, a empresa traz para o Brasil alguns
potenciais clientes para conhecer a fabrica. Dessa maneira, os clientes se sentem
valorizados por ter a oportunidade de conhecer uma induastria brasileira que €
referéncia em qualidade e inovagéo.

Ainda de acordo com o entrevistado B, sdo realizadas viagens constantes
para visitar os clientes, oferecendo todo 0 suporte para 0s representantes,
distribuidores e agentes e também essas viagens sdo importantes para verificar
oportunidades de novos negoécios. Ao encontro disso, Kotler e Keller (2018)
destacam que os representantes de vendas de exportacdo do pais exportador
viajam para o exterior em busca de oportunidades de negdcios. Ainda de acordo
com 0S mesmos autores, 0 Unico valor que a empresa sempre vai criar € o valor que
vem dos clientes e 0 sucesso das organizacfes depende de elas obter, manter e
expandir os clientes.

No que tange ao entrevistado C, ele afirma que a estratégia de fidelizacao
gue a empresa desenvolve com seus clientes é oferecer produtos com qualidade e
prestar um bom atendimento a seus clientes. Outro ponto relevante é que a empresa
conta com o0s centros de distribuicho em alguns paises, oferecendo maior
importancia para os clientes e contribuindo para que eles se sintam mais seguros,
pois terdo mercadorias estocadas perto deles.

Ele ressalta também que, independentemente da variagdo cambial, a
empresa exporta regulamente e essa persisténcia por parte da empresa acaba
fidelizando os clientes e gerando mais confianca. Frente a isso, os autores Juchem,
Nigue e Tomasi (2006) apontam a variacdo monetaria como uma barreira que
dificulta a movimentacdo de mercadorias entre os paises. Diante disso, pode-se
destacar que a empresa Tramontina S.A. Cutelaria esta preparada para enfrentar as

dificuldades que surgem no dia a dia, Apesar da variagdo monetaria, a empresa
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preza pelo comprometimento com seus clientes e se preocupa em exportar

regularmente para nao deixar seus consumidores sem produtos.

4.6 ACOES PARA CONQUISTAR E MANTER A CONFIANCA DOS CLIENTES

Tendo em vista a importancia de conquistar os clientes e manter a confianga
deles, essa pesquisa buscou compreender também quais as principais acées que 0
setor de exportacdo desenvolve nesse sentido. Com base nesse aspecto, foi feito o
Quadro 11, que apresenta o resumo das respostas obtidas.

Quadro 11 — Acdes para conquistar e manter a confianca dos clientes
Entrevistado | Acdes para conquistar e manter a confianca dos clientes
A Tramontina possui uma estrutura de vendas que acaba
contribuindo positivamente. Em alguns paises para os quais
a empresa exporta, ha representantes, centros de
distribuicdo e escritérios de vendas. Isso faz com que os
clientes se sintam mais seguros e tenham um atendimento
mais agil. A empresa mantém contato frequente com clientes
mais proximos via Whatsapp, e-mails, etc., sempre na
intencdo de ajudar e criar um vinculo mais proximo.

A empresa faz viagens constantes com o intuito de mostrar
interesse com o mercado e com os clientes. S&o realizadas
visitas com a intencdo de provocar os clientes, propor novas
alternativas de produtos, oportunidades e ofertas.

Um dos fatores mais importantes e fundamentais é trazer os
clientes para visitar a fabrica, mostrando para eles a real
Tramontina. Outra acdo desenvolvida pela empresa € o
Entrevistado C | trabalho constante de visitas que os traders realizam, a fim
de entender melhor as necessidades dos clientes e estreitar
0s relacionamentos, com mais proximidade e desenvolvendo
a confianca.

Entregar produtos com qualidade e manter sempre a marca

presente nas vidas dos clientes através da midia.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado D

Com base na analise do Quadro 11, é possivel identificar que o entrevistado
A destacou as estruturas que a Tramontina tem em alguns paises, 0s centros de
distribuicdo, escritérios de vendas e representantes como acfes que mantém a
confianga dos clientes, pois uma vez que se tem um contato mais direto com seus
clientes as chances de ter um relacionamento mais duradouro entre eles e a
empresa sao maiores. Outro aspecto relevante que o entrevistado A destaca é o

contato via Whatsapp, e-mail e telefone com os clientes mais préximos. Segundo
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ele, essa acao contribui significativamente para criar uma relagdo mais proxima com
eles e também a empresa preza pela honestidade, transparéncia e empatia com
seus clientes.

Os entrevistados B e C destacam a importancia do papel dos traders, pois
sédo eles quem visita os clientes e o mercado. Eles desempenham um trabalho
importante, fazendo viagens constantes a fim de mostrar interesse nos clientes.
Buscam entender as necessidades do mercado, para que a empresa possa ser mais
assertiva na hora de propor novas alternativas de produtos e ofertas para esses
clientes, sempre buscando desenvolver e oferecer produtos que consigam suprir as
necessidades deles, deixando-os satisfeitos com a marca. Ainda para o entrevistado
C, uma acédo muito importante desenvolvida pela empresa é trazer os clientes para
conhecer a fabrica. Segundo o entrevistado, sempre que isso acontece 0s numeros
e a relagdo com esse cliente mudam, pois eles passam a ter uma imagem nao
somente do produto, mas da empresa como um todo.

Como se verifica, os resultados dos entrevistados B e C estdo de acordo
com o que diziam os autores Barreto e Crescitelli (2013), por meio de um marketing
de relacionamento bem estruturado, as empresas conseguem vender mais produtos
para o mesmo cliente, pois conseguem identificar as necessidades mais profundas
de cada cliente, dessa maneira, as organizacfes conseguem estimular os clientes
para recompra e compra de novos produtos. Semelhante ao evidenciado, os autores
Strauss e Frost (2012) afirmam que as empresas que investem no marketing de
relacionamento conseguem se comunicar com o0s clientes, entendendo as suas
necessidades de forma individual.

O entrevistado D afirma que as principais acdes que a empresa desenvolve
no sentido de manter a confianca dos seus clientes é produzir e entregar produtos
de qualidade e manter sempre a marca Tramontina presente na vida das pessoas,
seja por meio das redes sociais, por e-mail marketing, televisédo, revistas, etc. De
forma semelhante, para o autor Oliveira (2012), o marketing estd no dia a dia das
pessoas, seja na televisdo, no jornal ou até mesmo numa conversa entre as
pessoas, 0 papel do marketing vai além de somente vender e comunicar, ele tem
como principal objetivo satisfazer as necessidades e desejos dos clientes,

contribuindo assim para a empresa alcancar as suas metas.

4.7 MOTIVOS PARA A RECOMPRA E ESTRATEGIAS PARA FOMENTA-LA
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A internacionalizagdo, além de conquistar novos mercados, consolida uma
marca. A partir disso, essa pesquisa procurou identificar os motivos que fazem com
gue os clientes de exportacdo voltem a comprar da Tramontina S.A. Cutelaria e 0
gue a empresa desenvolve em relacdo a isso. A sintese das respostas dos

entrevistados pode ser observada nos Quadros 12 e 13, a sequir.

Quadro 12 — Motivos para a recompra
Entrevistado Motivos para a recompra
A experiéncia que ele teve com o produto foi satisfatoria,
ou seja, o0 produto atendeu as necessidades dele.
Bom relacionamento e a lembranca da experiéncia que 0
Entrevistado B | cliente teve com a marca e também pela qualidade dos
produtos.
Entrevistado C | O produto supriu as necessidades do mercado.
Produtos de qualidade, bom atendimento e a empresa

oferece servicos de pos-venda.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado A

Entrevistado D

Com base no Quadro 12, pode-se perceber que, para os entrevistados A, B
e C, o motivo que leva os clientes a comprar novamente da empresa é
essencialmente pelo fato de que o produto atendeu as expectativas dele, ou seja, a
experiéncia que ele teve com o produto foi satisfatoria.

Para o entrevistado D, os principais motivos para a recompra sao o bom
atendimento que a empresa oferece para os clientes, o servico de pods-vendas e,
também, a qualidade dos produtos. Importante destacar que o entrevistado B
também comenta que a qualidade € um dos motivos da recompra. Como se verifica
os resultados dos entrevistados B e D se assemelham com aquilo que o autor
Castro (2011) defende em sua obra, de que a qualidade e operacionalidade sao
algumas das razfGes que levam as empresas a exportar. O mercado internacional
exige das empresas exportadoras controles de qualidade mais rigorosos,
possibilitando a organizacdo melhorar seus produtos tanto para mercado externo
como também para o mercado domeéstico. Assim, as organizacfes se tornam mais
competitivas no mercado, com maior capacidade de producéo e obtencéo de lucros.

Identificados os principais motivos que levam os clientes do exterior a voltar
a fazer neg6cios com a Tramontina, esta pesquisa procurou identificar quais sao as
estratégias que a Tramontina S.A. Cutelaria utiliza para fomentar essa recompra. E

essas estratégias estdo representadas no Quadro 13 a seguir.
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Quadro 13 — Estratégias para fomentar a recompra
Entrevistado Estratégias para recompra
A empresa desenvolve campanhas, materiais audiovisuais,
videos orientativos de como utilizar o produto, instrucdes,
receitas gastronbmicas e promove acbes de vendas nos
pontos de vendas quando os clientes permitem.
A empresa mantém a qualificacdo constante dos clientes,
sempre que tem produtos novos, busca-se treinar eles,
desenvolvendo campanhas e mantendo-0s sempre
atualizados
A estratégia é realizar contatos constantes com os clientes
Entrevistado C | por meio de visitas dos traders, a fim de manter um vinculo
mais proximo.
Facilidade no relacionamento para solucionar questdes do

dia a dia dos clientes.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado D

De acordo com o Quadro 13, os entrevistados A e B destacam que a
empresa desenvolve campanhas, materiais informativos com orienta¢des do produto
e promove algumas ac¢des como, por exemplo, contratar um chefe de cozinha para ir
num local definido pela empresa para fazer diversas receitas para os consumidores.
O intuito da empresa € deixar 0os seus clientes sempre informados sobre os
produtos.

Para o entrevistado C, o contato que os traders mantém com os clientes
contribui para garantir um vinculo mais préximo entre o cliente e a empresa. Dessa
forma, as chances para esse cliente voltar a fazer negécios com a empresa serao
maiores.

O entrevistado D comenta que a facilidade para solucionar questdes do dia a
dia dos clientes contribui para a recompra. A empresa esta sempre a disposi¢cao dos
seus consumidores, auxiliando-os em suas duvidas, problemas com produtos e
informacgBes, a empresa se preocupa em prestar um atendimento mais agil, de
gualidade e mais personalizado para seus consumidores, gerando a confianca dos
clientes. Tais resultados vdo ao encontro do que Gronroos (2009) ressalta, de que
relacionamentos de confianga e conexao emocional com os clientes fazem com que
eles se sintam comprometidos com a organizacdo e continuem a comprar da
empresa. Semelhante ao que foi evidenciado pelos entrevistados A, B, Ce D, o

autor Reichelt (2013) afirma que as empresas que adotam o marketing de
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relacionamento, almejam vender mais produtos para oS mesmos clientes, ou seja,
vender para um unico cliente o maior nimero de produtos, durante o maior tempo,

preocupando-se com a qualidade do produto e do relacionamento.

4.8 MOTIVOS DE INTERRUPCAO DO RELACIONAMENTO COMERCIAL

Com vistas a compreender se existem eventuais falhas ou caréncias no
marketing de relacionamento que poderiam estar levando a empresa a perder
clientes, foi questionado aos entrevistados quais 0s principais motivos para a
interrupgéo do relacionamento comercial com os clientes externos. Com base nisso,

foi desenvolvido o Quadro 14.

Quadro 14 — Motivos de interrupcao do relacionamento comercial
Entrevistado Interrupcdao do relacionamento comercial
Os produtos ndo atingiram as expectativas dos clientes;
outro fator € o preco.
Problemas financeiros por parte dos clientes, concorréncia e
produtos que ndo se encaixam nas exigéncias dos clientes.
Entrevistado C | Preco, competitividade e relacionamentos.
Questdes legais, por exemplo, barreiras e aumento de taxas

de importacdo de produtos para o mercado.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado A

Entrevistado B

Entrevistado D

Conforme demonstra o Quadro 14, para os entrevistados A e B, quando um
produto ndo atinge as expectativas do cliente, eles deixam de comprar da empresa.
Os entrevistados A, B e C ressaltam, também, que os clientes deixam de comprar da
empresa pelo preco dos produtos. Os entrevistados B e C afirmam que o maior
motivo para a perda de clientes sado os problemas financeiros por parte dos clientes
e pela competitividade e concorréncia.

O entrevistado C ressalta que se pode perder clientes pela deficiéncia no
relacionamento, isto €, nos paises em que se depende de representantes ou o
servico € terceirizado, nem sempre eles atuam de uma forma que a empresa
gostaria que atuassem, contribuindo para a perda de alguns clientes. O entrevistado
diz que “os negocios ndo tém mais tempo para esperar, agilidade é tudo”.

Diferentemente do exposto pelos entrevistados A, B e C, o entrevistado D
acredita que se perdem alguns clientes por questbes legais, como as barreiras e

taxas de importagdo. Segundo os autores Juchem, Nique e Tomasi (2006), tal
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aspecto dificulta a movimentacéo dos produtos no comeércio internacional e contribui

para o surgimento da cobrancga de direitos aduaneiros.

4.9 DESAFIOS OU DIFICULDADES QUE AFETAM A RELACAO COM CLIENTES
EXTERNOS

Tendo em vista os desafios e dificuldades que as empresas enfrentam em
suas relagbes comerciais com os seus clientes, foi desenvolvida uma questéo, a fim
de saber quais seriam as principais dificuldades enfrentadas no marketing de
relacionamento e que afetam a relacdo da Tramontina Cutelaria S.A com 0s seus
clientes externos. Com base nas respostas obtidas junto aos entrevistados, foi

desenvolvido o Quadro 15 com a sintese das entrevistas.

Quadro 15 — Desafios ou dificuldades que afetam a relacdo com clientes externos

Desafios ou dificuldades que afetam a relagcdo com
clientes externos

Tecnologia. Como tudo esta interligado e as informacfes
chegam em instantes no outro pais, os clientes séo
Entrevistado A | bombardeados de varias informacfes de outras marcas. Por
isso, 0 grande desafio € a empresa ficar atenta destacando-se
frente aos concorrentes.

Falta de materiais informativos para instigar os clientes a
comprar o produto da marca Tramontina.

Convencer o cliente que o produto vai suprir as necessidades
dele.

Diferenca de culturas e comunicacdo devido aos idiomas

diferentes.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado

Entrevistado B

Entrevistado C

Entrevistado D

Com base no Quadro 15, observa-se que cada entrevistado cita dificuldades
diferentes que afetam a relacdo com os clientes internacionais.

Para o entrevistado A, a tecnologia acaba tendo os dois lados, tanto o
positivo, quanto o negativo. O que afeta as relacdes € que, devido a internet, as
informacgfes sédo obtidas com mais rapidez e facilidade em qualquer parte do mundo.
Com isso, os clientes sao carregados de informacdes, promog¢des de produtos da
concorréncia e o grande desafio da empresa € se destacar frente aos concorrentes,
sempre com novidades, langamentos de novos produtos, etc. Frente a isso, Santos

(2015) destaca que as empresas nao conseguem agradar a todos os clientes, por
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IS0, elas precisam enfrentar os desafios e encontrar maneiras de se reinventarem e
impedir que os clientes procurem a concorréncia.

O entrevistado B ressalta que a falta de materiais informativos para instigar
os clientes a comprar da empresa é uma dificuldade que afeta a relacdo com os
clientes. J4 para o entrevistado C, a empresa tem dificuldade para convencer os
clientes que os produtos irdo suprir suas necessidades.

Para o entrevistado D, a diferenca de cultura e a comunicagédo (idiomas
diferentes) acabam sendo uma dificuldade encontrada nos relacionamentos com
clientes internacionais. Relacionado a isso, para o autor Minervini (2008), antes de a
empresa iniciar a atividade exportadora, é importante conhecer as dificuldades ou as
barreiras que poderdo encontrar no caminho, para que assim possam estar

preparadas.

4.10 CONTRIBUICOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA
EXPORTACOES

Sabendo-se da importancia de manter bons relacionamentos com o0s
clientes, foi questionado quais seriam as contribuicbes do marketing de
relacionamento para as exportagcbes. O Quadro 16 apresenta as principais

respostas.

Quadro 16 — Contribuicdes do marketing de relacionamento para exportacées
Contribuicdes do marketing de relacionamento para
exportacdes
Possibilita a troca de experiéncia com os clientes, facilitando

a insercao da marca no pais.

A comunicagdo com os clientes favorece e contribui para o
desenvolvimento de relacbes mais solidas e estruturadas.
Entrevistado B | As redes sociais, além de serem uma ferramenta de
comunicacédo, sao um canal de vendas e de divulgacdo da
marca.

Mais proximidade com o cliente, fazendo com que além de
exportar produtos consegue-se inserir a cultura e a tradicao
do Brasil nos paises, dessa forma, a empresa consegue ter
um vinculo mais forte com o cliente.

Entrevistado D | Ajuda na construcdo da marca nos mercados.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado

Entrevistado A

Entrevistado C
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De acordo com o Quadro 16, sdo varias as contribuicbes do marketing de
relacionamento para as exportacdoes. Para os entrevistados A e D a troca de
experiéncias com os clientes, mantendo-o0s sempre satisfeitos com a empresa e com
os produtos, acaba contribuindo para a constru¢ao de uma marca mais forte no pais.

Para os entrevistados B e C, o marketing de relacionamento contribui para
uma comunicagdo mais proxima com os clientes. Além de exportar produtos, a
empresa precisa se preocupar em exportar algo a mais junto, como a cultura e a
tradicdo do Brasil para os outros paises. Outro fator que o entrevistado B destaca
sao as redes sociais, que sao ferramentas que a empresa utiliza como um canal de
divulgagédo da marca e, consequentemente, de vendas. Segundo os entrevistados,
séo fatores que contribuem para relacionamentos mais duradouros e de confianca
entre a empresa e seus clientes.

Como se verifica, os resultados dos entrevistados B e C se aproximam do
gue a teoria indica como importante. Madruga (2010) ressalta a importancia do
marketing de relacionamento para uma comunicacdo mais proxima com o cliente,
proporcionando valores e fortalecendo o relacionamento entre e empresa e o cliente,

tornando-o mais duradouro.

4.11 MELHORIAS NO MARKETING DE RELACIONAMENTO COM VISTAS A
EXPORTACAO

Com o objetivo de identificar possiveis melhorias a serem feitas no
marketing de relacionamento da Tramontina Cutelaria S.A com vistas ao aumento
das exportacdes, foi desenvolvido o Quadro 17, com a sintese das sugestdes

fornecidas pelos participantes ao longo das entrevistas.

Quadro 17 — Melhorias no marketing de relacionamento com vistas a exportacao
(continua)

Entrevistado Melhorias no marketing de relacionamento
Melhorar a plataforma de andlise de clientes externos, um
sistema desenvolvido pela empresa e disponibilizar mais
materiais audiovisuais e informacao para os clientes.

Entrevistado A

Melhorar as redes sociais Facebook e Instagram do Brasil;
Entrevistado B | precisa-se usar uma linguagem mais proxima com o
cliente.
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(concluséo)
Relacionar-se mais com o consumidor final, vender o
produto com algum diferencial, com alguma coisa
agregada, fazendo com que o produto se destaque
perante as outras marcas.
Nos paises que a marca ja esta consolidada, manter a
marca lembrada na cabeca das pessoas e oferecer
sempre novos produtos. Nos paises em que a marca ainda
Entrevistado D | estd sendo construida, a empresa precisa estar mais
presente nos pontos de vendas e também outro desafio €
deixar a estratégia de marketing alinhada com a estratégia
de venda.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Entrevistado C

Com base no Quadro 17, se pode observar que 0s entrevistados trouxeram
aspectos a serem melhorados ndo somente do marketing de relacionamento, mas
também do marketing em geral.

De acordo com o entrevistado A, a empresa desenvolveu uma plataforma
interna chamada de Business Inteligence (Bl) de exportacdo, cujo objetivo é analise
de clientes, de produtos e, em cima disso, analises de vendas. Esse sistema
contribui para a empresa ser mais assertiva no que oferece aos clientes, melhorando
o atendimento e contribuindo para o aumento das vendas. O que ele menciona, é
gue essa ferramenta é recente e precisa passar por algumas melhorias para a
empresa obter mais sucesso.

O entrevistado B afirma que uma das melhorias que a empresa precisa fazer
€ em relacdo as redes sociais, Instagram e Facebook. Ele menciona que a empresa
usa uma comunicacdo mais distante e publica poucos contetudos. O entrevistado
acredita que a empresa precisa utilizar uma linguagem mais préxima dos clientes,
interagir mais com eles e divulgar mais os produtos e a marca como um todo nas
redes sociais.

Do ponto de vista do entrevistado C, a empresa precisa relacionar-se mais
com os consumidores finais, atraindo a atencdo deles com algum diferencial nos
produtos e fazer que os produtos se destaquem no mercado perante a concorréncia.
Semelhante a isso, Santos (2015) ressalta que, depois que a empresa conquista o
cliente, ela precisa fazer a ativagcéo dele, ou seja, atrair a atencao dele para fazer
negocios com ela. E, para manter relacionamentos mais duradouros, ela precisa
encontrar maneiras para estimula-lo a adquirir os produtos, buscando a sua

ativagao.
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O entrevistado D acredita que, nos paises em que a marca ja esti
consolidada, a empresa precisa manté-la sempre lembrada e oferecer novos
produtos, a fim de se destacar no mercado. Nos paises em que ha pouco volume de
exportacdo e que a marca ndo € tdo reconhecida, uma melhoria que a empresa
precisa fazer é estar mais presente nos pontos de venda e alinhar a estratégia de
marketing com as estratégias de vendas da empresa. Consoante a isso, para 0s
autores Sobral e Peci (2008), as decisbes de marketing sdo importantes para o
desempenho de uma organizacao, ou seja, € preciso desenvolver uma estratégia de
marketing adequada para evitar que 0s concorrentes tomem seus lugares no
mercado.

Finalmente, diante dos comentarios dos entrevistados e embasamento do
referencial teorico, verificou-se que a percepcdo da empresa quanto aos clientes
externos é que eles séo de extrema importancia, pois contribuem para o aumento
dos lucros e para o aprimoramento dos produtos e da empresa no geral. As praticas
de marketing de relacionamento que a empresa adota sdo descontos e ofertas
diferenciadas como uma forma de fidelizacdo e aumento das receitas.

As possiveis dificuldades estdo ligadas a descobrir novas maneiras de
convencer os clientes que o produto vai suprir suas necessidades. A tecnologia
contribui para a disseminacdo das informacdes, por isso, cada vez mais os clientes
recebem propagandas e ofertas da concorréncia e a dificuldade da empresa esta
ligada a como se destacar perante esses concorrentes. A empresa precisa melhorar
ndo somente o marketing de relacionamento, mas o marketing como um todo, ou
seja, a empresa precisa melhorar a questdo de disponibilizar mais materiais
informativos sobre os produtos para os clientes, precisa usar uma linguagem mais
proxima ao cliente nas redes sociais, alinhar a estratégia de marketing com a

estratégia de vendas, fazendo com que o produto se destaque frente a concorréncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da globalizagdo contribui para o estreitamento das
fronteiras entre os paises. Com isso, aumentou a velocidade com que as
organizagbes podem se conectar com o0 mercado internacional em busca de novos
clientes, tornando-se assim mais competitivas globalmente. Nesse contexto, as
empresas tiveram que aperfeicoar suas estratégias de internacionalizacédo e, para
sobreviverem no novo cenario mais competitivo, muitas organiza¢gbes passaram a
focar mais no cliente do que no mercado. Com isso, as empresas contam com 0
marketing de relacionamento, como uma estratégia de captar clientes, fideliza-los a
marca ou aos produtos e construir relagbes mais solidas, contribuindo para o
aumento das receitas da empresa.

Tendo em vista tal tematica, este estudo buscou analisar as praticas de
marketing de relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados na
Tramontina S.A. Cutelaria. Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa
exploratoria, que empregou entrevistas semiestruturadas, junto a gestores e/ou
profissionais do comércio internacional que trabalham nos setores de exportacéo e
marketing da referida empresa.

Apés o levantamento dos dados e da analise dos resultados, foram
identificados elementos que contribuiram para o alcance dos objetivos especificos,
guais sejam: descrever o setor de exportacdo e a percepcao do relacionamento com
os clientes externos; identificar as praticas de marketing de relacionamento
utilizadas na exportacdo da empresa; analisar as dificuldades existentes no
marketing de relacionamento que possam afetar as exportacoes e identificar
possiveis melhorias as acdes de marketing de relacionamento com vistas ao
aumento das vendas internacionais.

Por meio do primeiro objetivo especifico, buscou-se descrever o setor de
exportacdo da empresa e a percepcao do relacionamento com os clientes externos.
Foi constatado que a empresa conta com 18 funcionarios no setor de exportacao,
gue exercem 0S seguintes cargos: gerente, supervisdo, traders, assistentes e
algumas pessoas que fazem a parte operacional do processo de exportagdo. Em
relacdo a percepcédo do relacionamento com os clientes externos, pode-se destacar
gue trabalhar com clientes externos é percebido como um desafio constante, que

demanda da empresa conhecimento da cultura do pais a qual vai exportar, dominio
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para falar outros idiomas, dentre outras competéncias. Além disso, trabalhar com
clientes internacionais exige produtos com elevados padrées de qualidade e isso
acaba contribuindo para o mercado interno também. A empresa consegue aumentar
suas receitas e se torna mais competitiva no geral, local e globalmente.

Por intermédio do segundo objetivo especifico, buscou-se identificar as
praticas de marketing de relacionamento utilizadas na exportagcdo da empresa,
identificou-se que as principais praticas que a empresa adota com os clientes
internacionais sdo os descontos e as ofertas diferenciadas.

Por meio do terceiro objetivo, buscou-se analisar as dificuldades existentes
no marketing de relacionamento que possam afetar as exportagdes. As principais
dificuldades que a empresa enfrenta sdo de se destacar frente aos concorrentes,
sempre com novidades, langcamentos de novos produtos, uma vez que os clientes
sédo alvo de todos os tipos de informacdes de outras marcas. Outra dificuldade é
convencer os clientes que o produto vai suprir as suas necessidades.

O quarto objetivo especifico identificou as possiveis melhorias as acdes de
marketing de relacionamento com vistas ao aumento das exportacdes. As principais
melhorias destacadas ndo sdo somente no marketing de relacionamento, mas no
marketing de forma geral. Ou seja, a empresa precisa melhorar a questdo de
disponibilizar mais materiais informativos sobre os produtos para os clientes, precisa
usar uma linguagem mais proxima com o cliente nas redes sociais e alinhar a
estratégia de marketing com a estratégia de vendas fazendo com que o produto se
destaque frente a concorréncia.

Quanto as implicacGes tedricas do presente estudo, acredita-se que ele
agrega as areas de marketing e comércio internacional, uma vez que analisou as
praticas de marketing de relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais
resultados na Tramontina S.A. Cutelaria.

Com relacdo as contribuicbes praticas deste estudo, esta pesquisa pode
beneficiar especificamente a empresa Tramontina S.A. Cutelaria para uma maior
clareza quanto ao marketing de relacionamento adotado por ela. Em cima disso, a
empresa podera fazer melhorias na relagdo com seus clientes internacionais e rever
suas estratégias para contornar as dificuldades relacionadas ao marketing de
relacionamento e que afetam as exportacfes. Esta pesquisa serve também como

base para outras empresas que tém praticas de marketing de relacionamento e para
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aquelas que estdo comecando suas atividades de exportacdo e pretendam investir
nessa estratégia mercadoldgica.

No ambito académico, pode servir como base para futuros profissionais de
marketing e de comércio internacional. Esta pesquisa contribuiu para a autora
aprofundar os conceitos a luz da teoria sobre a exportacdo e marketing de
relacionamento. Além disso, houve outras contribuicbes significativas, quanto a
conhecer o setor de exportagdo da empresa S.A. Cutelaria, seus processos e a
relacdo com seus clientes internacionais.

As principais limitagdes do estudo se referem ao tempo dispensado pelos
colaboradores da empresa para as entrevistas presenciais, pois duas das
entrevistas ocorreram durante o expediente de trabalho dos colaboradores. Um dos
participantes da pesquisa mora fora do Brasil. Nesse caso, as questbes foram
enviadas via e-mail, para a coleta dos dados. Assim, pressupfe-se que tal
colaborador pode ndo ter escrito tudo o que pensava, jA que o e-mail tira a
espontaneidade da fala e ndo tem a opcao de confrontar e solicitar mais detalhes
junto ao respondente.

Como sugestao de estudos futuros, indica-se uma pesquisa mais detalhada
das 10 unidades fabris da Tramontina, com o intuito de analisar e levantar as
melhores praticas de relacionamento com os clientes externos de todas as unidades,
ou seja, todas as unidades da Tramontina. A partir disso, se poderia analisar a
possibilidade de um alinhamento das estratégias de marketing de relacionamento, a
fim de que se utilize a mesma linguagem para com os clientes.

Outra sugestdo € elaborar um novo estudo com vistas a confrontar os
resultados obtidos junto aos funcionarios da Tramontina S.A. Cutelaria, comparando-
0s a resultados de outras empresas do mesmo segmento da Tramontina e que
tivessem a atividade exportadora e praticassem o marketing de relacionamento.
Dessa forma, poder-se-ia analisar como as outras empresas operam no mercado
internacional, se o foco € o mercado ou os clientes.

Por fim, sugere-se também fazer uma pesquisa com o0s clientes
internacionais da Tramontina S.A Cutelaria para analisar a percepcao deles em
torno das praticas de marketing de relacionamento adotadas pela empresa e suas

sugestdes de melhorias.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADA
AOS FUNCIONARIOS DA TRAMONTINA

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
Curso de Comeércio Internacional — Bento Gongalves

Meu nome é Luziane Claudia Coratto, sou estudante de Comércio
Internacional, da Universidade de Caxias do Sul.

Estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Conclusédo de
Curso. Essa pesquisa tem o objetivo de analisar as praticas de marketing de
relacionamento voltadas a exportacdo e seus potenciais resultados. Cabe ressaltar,
gue as informagdes coletadas séo restritas a finalidade académica de conclusdo do
TCC.

1) Ha quanto tempo vocé trabalha com os clientes externos e qual a sua percep¢ao

de trabalhar com eles?

2) Na sua opinido, a estratégia de marca unica que a Tramontina adota, contribui

para o aumento das exportacdes? Comente.

3) A empresa possui algum programa de fidelizagdo com os clientes externos?

Como ela executa? Que resultados ela tem obtido?

4) Quais as principais acfes que o setor de exportacdo desenvolve no sentido de

conquistar e manter a confianca dos clientes?

5) Por que os clientes de exportacdo voltam a comprar da empresa na sua opiniao?

O que a empresa desenvolve em relacdo a isso?

6) Quais as praticas de marketing de relacionamento que a empresa adota? E de

gual forma? Ha descontos por recompra, cartéo fidelidade, pés-vendas, etc.?

7) Ha clientes externos que deixaram de comprar da empresa? Quais 0s motivos

principais na sua opiniao?
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8) Quais os desafios ou dificuldades no marketing de relacionamento que vocé

acredita que afetam a relacéo com os clientes externos?

9) De que maneira vocé acredita que as praticas de marketing de relacionamento

podem contribuir para aumentar as exportagdes da empresa?

10) Pensando em estratégias e acdes de marketing de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seria util ao aumento das exportacdes?

CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Nome:

Idade:

Género: ( )Masculino ( ) Feminino

Formacéo:

Tempo de atuacdo na empresa e no setor:

Cargo:




