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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a estratégia de marketing global adotada por uma
empresa multinacional do setor de defensivos para pastagem. Baseando-se no modelo proposto por
Jain (1989) e Cavusgil e Zou (2002) avaliou-se as diferencas do posicionamento da marca
praticadas nos seguintes paises: EUA, Brasil e México. Por meio de cinco entrevistas em
profundidade realizadas com gestores da empresa e uma analise documental, os resultados indicam
que o grau de padronizacdo do produto depende mais da similaridade geoclimatica e politica legal.
A composicdo do produto se mantém muito similar em todo o mundo, entretanto, a campanha e o
discurso da comunicacgdo possuem diferencas significativas, sendo influenciadas diretamente pelas
caracteristicas culturais e de estilo de vida dos clientes. Desta forma, a estratégia da empresa tende

mais para um produto global a uma marca nacional.

Palavras-chave: Marketing Internacional; Estratégia de Marketing; Agronegacio.
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ABSTRACT

This article analyze the marketing strategy adopted by a multinational organization from the
agribusiness Brazilian sector. Based on the model proposed by Jain (1989) and Cavusgil and Zou
(2002), this paper assessed the brand positioning applied by the company in the following countries:
USA, Brazil and Mexico. Through five in-depth interviews conducted with company managers and
by document analysis, the results indicates that the degree of standardization of the product depends
more on the political and legal similarity. The product composition remains very similar throughout
the world; however, the marketing campaign and communication have significant differences and
are directly influenced by cultural characteristics and lifestyle of the farmers. Thus, the company's

strategy tends toward a global product with a national brand.

Keywords: International Marketing, Marketing Strategy; Agribusiness.

1 INTRODUCAO

Para Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010), a globalizacdo tem aumentado a frequéncia,
magnitude e velocidade com que as empresas acessam 0s mercados internacionais em busca de
consumidores. E para acompanhar a concorréncia e manter uma posi¢do viavel nestes mercados
cada vez mais competitivos, uma perspectiva global é necessaria. Neste artigo desenvolve-se um
estudo de caso de uma multinacional de defensivo agricola, tendo como objetivo analisar a
estratégia de marketing global desse produto para pastagem dentro dos modelos de Jain (1989) e de
Cavusgil e Zou (2002). Também se pretende analisar as diferencas do posicionamento da marca nos
paises: EUA, Brasil e México.

O Brasil é uma das maiores poténcias agricolas do mundo, entretanto, dentro da cadeia do
agronegocio brasileiro, as empresas de defensivos agricolas internacionais dominam o mercado.
Quanto ao agronegocio, 0 proposito aqui é direcionar os estudos ao setor da agropecuaria brasileira,
que apresentou um faturamento bruto de 104,5 bilhGes de reais em 2012 (MAPA, 2012). A
bovinocultura de corte detém a maior fatia do agronegécio nacional, responsavel por mais de R$ 50
bilhdes/ano e oferecendo cerca de 7,5 milhdes de empregos (MAPA, 2012).

Contudo, o setor da agropecuaria vem passando por algumas mudancas. A legislacéo e a
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fiscalizacdo ambientais estdo mais rigidas quanto ao desmatamento para abertura de novos pastos.
Estima-se que exista mais de 100 milhdes de hectares de pastos degradados no Brasil
(CARVALHO, 2011), o que potencializa a necessidade de o0s pecuaristas investirem na
produtividade das pastagens existentes através de adubacdo e de um eficiente manejo de pragas.
Segundo Cezar (2002), a recuperacdo de pastagens constitui um fator importante para alavancar
economicamente o aumento da producdo de carne bovina. E o herbicida é uma valiosa ferramenta
para a recuperacao dos pastos brasileiros. Novas empresas quimicas, em sua maioria americanas e
chinesas, direcionaram esforgos para o lancamento de produtos neste segmento.

Acredita-se que este estudo tem indeclindvel contribuicdo académica, uma vez que 0
problema de estratégias de marketing global é abordado por meio de corpo tedrico inovador no
campo dos estudos em agronegadcios. Além disso, as conclusfes geram oportunas contribuicdes aos
praticantes da gestdo no mercado de defensivos agricolas, chamando a atencdo para a importancia
de se ter estratégias globais de marketing bem definidas para estes produtos “globais”.

O trabalho estd estruturado em cinco partes: introducdo; referencial teérico; metodologia;

resultados e discussdo do caso agroquimico; e concluséo.
2 ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNACIONAL

A globalizacdo tem aumentado a frequéncia, a magnitude e a velocidade com que as empresas
acessam 0s mercados internacionais em busca de consumidores (CAVUSGIL, KNIGHT e
RIESENBERGER, 2010). Os gestores das empresas estdo modificando suas estratégias de
internacionalizacdo para transformar suas organizacbes em empreendimentos globalmente
competitivos.

No dizer de Cateora e Ghauri (2010), os mercados em expansdo ao redor do mundo tém
aumentado a concorréncia em todos os niveis de marketing internacional. E para acompanhar a
concorréncia e manter uma posi¢cdo viavel nestes mercados cada vez mais competitivos, uma
perspectiva global € necessaria.

Zou e Cavusgil (2002) acreditam que a proposi¢cdo fundamental do marketing internacional é
que a estratégia de uma empresa de marketing global tem um positivo efeito no seu desempenho no
mercado global. Ainda para os autores, existem trés principais perspectivas de marketing global na
literatura: padronizacéo; configuracdo — coordenacéo; e integracao.

Sob a perspectiva da padronizagdo, acredita-se que 0s mercados mundiais estdo sendo
homogeneizados por avangos na comunicagdo, na tecnologia e no transporte (JAIN, 1989; LEVITT,

1983). Cada vez mais os clientes em partes distantes do planeta tendem a exibir preferéncias
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semelhantes e a exigir os mesmos produtos (JAIN, 1989). Por conseguinte, uma crucial fonte de
vantagem competitiva no mercado global é a capacidade de produzir produtos de alta qualidade
com preco baixo (LEVITT, 1983).

E para atingir uma posicdo de baixo custo, a estratégia global requerida seria vender produtos
padronizados utilizando programas de marketing padronizado. Jain (1989) assegura que a
probabilidade de padronizacdo depende de uma variedade de fatores identificados como: o
mercado-alvo, posicdo no mercado, natureza do produto e do ambiente, sendo que a padronizacéo
total é inconcebivel.

A segunda perspectiva importante da estratégia de marketing global centra-se na configuracédo
— coordenacdo das atividades da cadeia (ZOU; CAVUSGIL, 2002). De acordo com esta viséo, a
estratégia de marketing global é considerada o meio para explorar as sinergias que existem entre 0s
mercados de diferentes paises. Para ser eficaz na competicdo global, uma empresa deve configurar
suas atividades na cadeia de valor de forma otimizada e coordenar seus esforcos em diferentes
mercados (CRAIG, DOUGLAS, 2000; PORTER, 1986). A base deste ponto de vista é que uma
configuracdo adequada permite que a empresa explore as vantagens comparativas especificas da
localizacdo através da especializacdo, enquanto a coordenacdo da transnacional captura sinergias
derivadas de economias de escala, de escopo e aprendizagem.

E a terceira perspectiva de estratégia de marketing global é a integracdo. Esta se preocupa
com a forma como as batalhas competitivas da empresa sdo planejadas e executadas em todos 0s
mercados do pais. De acordo com este ponto de vista, uma chave para 0 sucesso de marketing
global é a participacdo em todos os principais mercados do mundo para ganhar alavancagem
competitiva e integracdo efetiva das campanhas em todos estes mercados (ZOU, CAVUSGIL;
1996).

Diante da existéncia destas trés perspectivas, Cavusgil e Zou (2002) evidenciam a falta de um
consenso quanto ao que constitui 0 marketing global e propdem entdo o modelo GMS (Global

Marketing Strategy) para integrar estas trés principais perspectivas existentes (figura 1).
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Figura 1 — Visdo Unica da estratégia de marketing global
Fonte: Adaptado pelos autores Cavusgil e Zou (2002).

3 O MODELO DE JAIN

Para Jain (1989), a decisdo sobre a padronizacdo ndo é dicotdbmica entre a padronizacdo
completa e a personalizacdo, porém deve haver graus de padronizacdo. Em seu modelo proposto, o
autor afirma que a variedade de fatores internos e externos entre as caracteristicas do produto e a
industria sdo fundamentais na decisao de padronizacg&o.

Jain (1989) destaca que a padronizagdo tem dois aspectos: “programa” de marketing e
processo de marketing. O termo “programa” refere-se a varios aspectos do marketing mix, e
"processo” implica ferramentas que ajudam nos programas de desenvolvimento e implementacéo.
Por sua vez, o modelo (figura 2) sugerido pelo autor propGe discutir atividades relacionadas ao
programa de marketing.
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Ambiente

Fatores
organizacionais

Figura 2 - Quadro determinante da padroniza¢éo do programa de marketing
Fonte: Traduzido de Jain (1989).

O modelo de Jain (1989), representado na figura 2, ilustra um quadro de determinacdo da
padronizacdo dos programas de marketing das empresas. Considera-se que 0s quatro fatores
extrinsecos (posicdo do mercado, ambiente, natureza do produto e fatores organizacionais),
somados ao fator intrinseco (fatores organizacionais), influenciam no grau de padronizacdo dos
programas de marketing. Estes, por sua vez, também sdo influenciados pela performance

mercadoldgica. Cada fator serd explicado nos itens a seguir.
3.1 O Mercado-Alvo

No modelo (figura 2), o mercado-alvo consiste em area geografica e em fatores econémicos.
A decisdo de padronizacdo € uma situacdo especifica que exige referéncia a um determinado
mercado-alvo e a um produto. No entender do autor, a globalizacdo e a tecnologia permitem a
comunicagéo entre diversos mercados ao redor do mundo, e desta forma acredita-se na tendéncia de
mercados cada vez mais homogéneos e, portanto, aptos para a estratégia de padronizacdo. Jain
(1989) apresenta em seu estudo as seguintes proposicoes:
- P1. Em geral, a padronizacédo é mais praticAvel em mercados que sdo economicamente parecidos.
- P2. A estratégia de padronizacdo € mais efetiva se os consumidores (ndo os paises) forem

identificados como um segmento a servir.
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3.2 Posicionamento no Mercado

A segmentacdo de mercados mundiais por meio do isolamento dos contextos de mercado
especifico € insuficiente. O desenvolvimento do mercado, suas condicbes e fatores competitivos
devem ser considerados. As trés condi¢des de mercado que influenciam na deciséo de padronizagao
sdo: as diferencas culturais, as diversidades econdmicas e a percepcdo dos clientes em mercados
estrangeiros. A cultura exerce influéncia em todos os aspectos de marketing dos produtos,
porquanto as pessoas compram os atributos que elas valorizam. Desta maneira, para este fator Jain
(1989) estabelece as seguintes proposicdes:

- P3. Quanto maior similaridade nos mercados em termos de comportamento do consumidor e estilo
de vida, maior o grau de padronizacao.

- P4. Quanto maior a compatibilidade cultural dos produtos ao longo dos paises, maior o grau de
padronizagao.

- P5. Quanto maior o grau de similaridade entre a posicdo competitiva da firma em diferentes
mercados, maior o grau de padronizacéo.

- P6. Competir com os mesmos adversarios com posi¢cdes similares em diferentes paises possibilita

maior grau de padronizacao.
3.3 Natureza do Produto

Conforme Jain (1989), a padronizacdo varia com a natureza dos aspectos do produto quanto
ao seu tipo e posicionamento. Todavia, a padronizacdo é mais viavel para bens industriais do que
para bens de consumo. Desta forma, o autor estipula as seguintes resoluces:

P7. Produtos industrializados e de alta tecnologia sdo mais adequados a padronizacao.

P8. A padronizacdo € mais apropriada quando a estratégia de posicionamento de mercado é

significativa no mercado explorado.
3.4 Ambiente

Decisdes globais de marketing sobre produto, preco, promocdo e distribuicdo ndo séo
diferentes daquelas feitas no contexto nacional. No entanto, o0 ambiente em que estas decisdes sao
tomadas é Unico em cada pais. Estas diferencas de ambiente sdo uma preocupacdo importante que
afeta a viabilidade da padronizacdo. Operacionalmente, quatro tipos de ambiente podem ser

identificados: fisico, juridico, politico e infraestrutura de marketing (um quinto fator, a cultura,
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também é fundamental, mas é examinado em posi¢do de mercado). Desta maneira, Jain (1989)
sugere as proposicoes:

- P9. Quanto maiores as diferencas fisica, politica e legal do ambiente entre o pais de origem e 0
anfitrido, menor o grau de padronizacao.

- P10. Quanto maior similaridade na infraestrutura no pais de origem e no anfitrido, maior o grau

de padronizacgéo.
3.5 Fatores Organizacionais

Quanto a este fator, sdo examinados 0s aspectos organizacionais que criam condic¢des para a
implementacdo bem-sucedida da estratégia de padronizacdo. A normalizacao eficaz € conseguida
por intermédio de uma ligacao estreita das filiais com a sede. Os fatores relevantes sdo a orientacao
empresarial, o relacionamento da sede com a subsidiaria e a delegacdo de autoridade. Existem trés
orientacOes principais para a construcdo de empresas multinacionais: etnocéntrica (pais de origem-
orientada), policéntrica (pais-sede-orientada), ou geocéntrica (virada para 0 mundo). Para este fator,
Jain (1989) considera propdes as seguintes resolucdes:

- P11. Nas companhias em que cada gerente-chave compartilna a mesma visdo do mundo e das
principais questdes criticas da estratégia, € mais efetiva a implementacdo da estratégia de
padronizacao.

- P12. Quanto maior o consenso da estratégia dos gerentes de cada subsidiaria a respeito das
principais questdes de padronizacdo, maior a efetividade da implementacdo da estratégia de
padronizagéo.

- P13. Quanto maior a centralizacao de autoridade quanto a politicas e alocacdo de recursos, maior a

efetividade da implementacdo da estratégia de padronizacao.
4 METODOLOGIA

O estudo de caso Unico é um projeto apropriado quando o caso € representativo, com o
objetivo de capturar as circunstancias e condi¢cdes em que ocorre (YIN, 2005). A opg¢do por
desenvolver um estudo de caso unico neste trabalho justifica-se pela possibilidade de aprofundar o
tema a partir de uma realidade complexa, em uma empresa que atua de forma representativa.

A escolha da EMPRESA A como unidade a ser investigada foi feita em razdo de ser uma

multinacional americana presente em mais de 100 paises e atuante ha 50 anos no setor de
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defensivos brasileiros, sendo uma das 10 maiores do mercado. E ainda, por atuar globalmente nos
mercados agricolas com um produto padronizado.

O estudo de caso enfoca o0 processo de construcdo de uma estratégia de marketing global de
um herbicida para pastagem que possui a mesma composic¢ao quimica nos EUA, México, Brasil e
Alemanha. O processo de construgdo do estudo de caso seguiu as oito etapas sugeridas por
Eisenhardt (1989): 1- elaboracdo das questdes da pesquisa; 2- selecdo do caso representativo; 3-
instrumento de pesquisa; 4- realizacdo de pesquisa de campo; 5- analise dos dados; 6- tratamento e
tabulacdo dos dados; 7- correlacdo das analises com a teoria; 8- realizacao do relatério final.

Na primeira etapa foram elaboradas as questdes da pesquisa apresentadas na figura 2. As
perguntas foram realizadas com base no modelo de Jain (1989): para cada fator que influencia o
grau de padronizacdo do produto foi elaborada uma questdo aberta ou uma escala Likert de
concordancia de 1 a 10, sendo 1 muito pouco e 10 muitissimo. Também durante a elaboracao das
questdes buscou-se investigar as proposi¢oes do modelo de Jain (1989). O questionario final, ent&o,
estava dividido em 5 partes com o total de 16 questdes. A etapa 2 consistiu na selecdo de caso
representativo, que foi: empresa quimica multinacional, e especificamente a unidade de negdcio de
defensivos agricolas.

Quanto aos instrumentos da pesquisa (etapa 3), foram utilizados documentos administrativos
(como pesquisas e analises provenientes do departamento de inteligéncia de marketing da
companhia), relatorios, registros de arquivos da EMPRESA A (como apresentacdes e graficos), e
entrevistas que seguiram roteiros semiestruturados, baseados nas questdes investigativas
apresentadas.

Na etapa 4, concernente ao trabalho de campo, foram entrevistados na subsidiaria em S&o
Paulo cinco gestores importantes no desenvolvimento da estratégia de marketing global do produto:
a gerente na América Latina de herbicidas (brasileira), a gerente global de herbicidas (americana), a
gerente de projetos globais (canadense), o gerente de desenvolvimento de produto na América
Latina (brasileiro) e o diretor na América Latina de marketing da unidade de negdcio de defensivo
agricola (americano). As entrevistas foram gravadas para assegurar confiabilidade e transcritas. Em
média, as entrevistas duraram 45 a 60 minutos. Segundo Marshal (1996), um tamanho de amostra
apropriado para um estudo qualitativo é a que adequadamente responde a pergunta da pesquisa. A
escolha pelos gestores para compor a amostra seguiu o critério de serem de diferentes
nacionalidades e subsidiarias. Ademais procurou-se que as posicdes hierdrquicas dos gestores
fossem estratégicas, porém multidisciplinares. O que permitiu uma perspectiva holistica da questao.

Na etapa 5, referente a analise de dados, foi realizada uma adaptacéo da técnica de analise de

conteudo proposta por Bardin (2004). Em planilhas de Excel, as perguntas foram agrupadas em
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categorias e extraidos os principais componentes das respostas. Essas planilhas foram a base para a
redacdo do caso, contemplando quadros-resumos das respostas, com insercdo de frases dos
entrevistados.

Na etapa 6, foram tabuladas as respostas relacionadas, comparando-as com cada ponto da
teoria investigada, buscando os porqués e suas convergéncias. Conceitos emergentes do estudo de
caso foram comparados com a teoria, na etapa 7, para verificar sua consisténcia e outros achados, o
que possibilitou a validade interna e a analise dos resultados. E, por fim, referente a etapa 8, a parte
empirica foi finalizada, quando a pesquisadora percebeu que ja havia informacdes suficientes para

confrontar a realidade da empresa com a teoria investigada.
5 RESULTADOS E DISCUSSAO: O CASO AGROQUIMICO

A EMPRESA A é uma multinacional da inddstria ha mais de 50 anos atuante no setor de
defensivo agricola brasileiro. Entretanto, 0 mercado de pastagem é um novo segmento no mundo
inteiro para a EMPRESA A. Uma linha de herbicidas para pastagem foi criada a fim de atender aos
principais mercados do mundo, e para isto uma estratégia de lancamento e posicionamento deste
produto técnico vem sendo tracada.

As estratégias de marketing global sdo coordenadas pela gerente global de herbicidas e
intermediadas por uma gerente de projetos globais. A principio, o produto investigado sera lancado
nos paises: EUA, México e Brasil. A seguir serdo apresentados e discutidos os resultados para cada
fator proposto por Jain (1989): mercado-alvo, posi¢do do mercado, ambiente, natureza do produto e

fatores organizacionais.
5.1 Mercado-Alvo

De conformidade com o representado na figura 3, o planejamento da estratégia global da
companhia, quanto & padronizacdo do produto, € direcionado mais ao potencial de consumo do
produto por pais do que pela similaridade econdmica, acentua Jain em sua proposi¢cdo 1 (1989). A
reparticdo do globo para a EMPRESA A é através de proximidades das fronteiras politico-
geograficas, sendo quatro grandes regides: América do Norte (México, EUA e Canada); América
Latina (América do Sul e Central); EMEA (Europa e Oriente Médio, e Asia/Pacifico).
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Fatores Topicos Sintese-Resposta

1. Area As divisdes do mercado sdo geograficas, ou seja, EUA pertence a América do Norte,
geografica |junto com México e Canada. O Brasil pertence 8 América Latina.

Mercado- No caso dos agroquimicos, considera-se a oportunidade de demanda. No caso do

AlVo herblc!da para pastagem, sera lancado nos paises que possuem problemas com pragas e
2. Fatores | que sejam economicamente representativos na pecudria a pasto.
€conomICos | O setor é muito complicado porque existem diversas peculiaridades legais, o que deve
ser levado em conta na hora de langar o produto. Muitas vezes, um determinado ativo
pode ser proibido em determinado pais.

Figura 3 - Sintese de respostas do fator mercado-alvo
Fonte: Elaborado pelos autores.

Ainda com representacdo na figura 3, os gestores destacam que é feita uma andlise de
mercado global, e os produtos sdo lancados nos paises identificados com um razoavel potencial de
demanda. Desta forma, considerando também esta divisdo geografica do globo, pode-se afirmar
que, ao contrario da proposicédo 2 de Jain (1989), os consumidores (ndo os paises) sdo identificados

COMO um segmento a servir.

5.2 Posi¢éo do Mercado

Na figura 4, as respostas mais representativas estdo destacadas por topicos: desenvolvimento
do mercado, condicdes do mercado e competicdo. Quanto ao desenvolvimento de mercado, a
estratégia de padronizacdo da composi¢do do produto permanece, mas a formulacdo é adaptada
dependendo do comportamento de uso de cada pais. Vale dizer, em mercados onde se faz mais
aplicacdo aérea, o herbicida é liquido; e no mercado em que se faz mais aplicacdo manual, 0
herbicida € granulado para facilitar seu manuseio pelo agricultor ou pelo pecuarista. A embalagem

também é totalmente adaptada por conta da legislacdo especifica de cada pais.

Fatores Topicos Sintese-Resposta

Fazemos estudos de marketing em cada pais. No Brasil, o posicionamento é
diferente do que nos EUA e México, respectivamente, também quanto a

1. Desenvolvimento x . e
formulacéo e embalagem. Em mercados onde se faz mais aplicacdo aérea, o

do mercado herbicida vem liquido, e naquele que faz mais aplicacdo manual, o herbicida é
granulado para facilitar seu manuseio pelo pecuarista.
. A composi¢do do produto é a mesma, o que muda é a formulacéo, se liquida ou
Posicao . granulada.
do 2. Condicg6es do . L .

mercado | mercado Adaptamos a comunicagéo do produto. N&o ha similaridade entre as campanhas
do Brasil, do México e dos EUA. A questéo cultural é muito particular e Unica em
cada pais.

Somos uma empresa quimica e ndo apenas agricola. Acreditamos que o CEO
pensa em ir a mercados onde os principais competidores estejam.

Estamos no mesmo lugar dos concorrentes, pois buscamos as mesmas
oportunidades.

Figura 4 - Sintese de resposta do fator mercado-alvo
Fonte: Elaborado pelos autores.

3. Competicéo
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Ainda na figura 4, no tépico condigdes de mercado, a comunicacdo é adaptada dependendo de
cada pais, sendo que as linguagens e posicionamentos séo totalmente diferentes. A figura 5 retrata
as diferencas de posicionamento de cada pais. Nos EUA, o posicionamento de comunicacao esta
mais relacionado a controle e efetividade. No México, estd mais associado a inovacgdo, a "nova era”,
e no Brasil o discurso da comunicagdo posiciona o herbicida como um parceiro que esta ao seu
lado.

Em relacdo aos competidores (figura 5), a EMPRESA A ndo é apenas atuante no setor
agricola; por conseguinte, a decisdo estratégica de ir para os mercados em que 0S principais
competidores globais estdo é mais direcionada as empresas quimicas do mesmo porte do que
especificamente apenas ao mercado agricola.

Posicionamento de comunicacao Pais
Uma nova era chegou. E tempo de inovagao. México
O controle em suas maos. EUA
Unidos pelo conhecimento. Juntos pelo desenvolvimento. Brasil

Figura 5: Posicionamento de comunicacéo no Brasil, EUA e México.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto a estratégia de produto, os gestores entrevistados consideram estar nos principais
mercados em que seus principais competidores estdo, por conta da busca pelas mesmas

oportunidades e pela vantagem competitiva de concorrer com 0s mesmos players no mundo todo.

5.3 Natureza do Produto

A figura 6 apresenta a natureza do produto relacionada ao tipo do produto e ao seu
posicionamento. O tipo do produto é altamente industrializado e de alta tecnologia, e por isto 0s
gestores acreditam que este é um dos fatores que possibilitam a estratégia de padronizacgdo, ou

melhor, de ter um produto global. Entéo, a proposi¢do nimero 7 de Jain (1989) se confirma neste

Caso.
Fatores Topicos Sintese-Resposta
Nosso produto € industrializado e de alta tecnologia. O ativo quimico é 0 mesmo ao redor
1. Tipo do produto do mundo.
P P O defensivo vem da China e s6 é reembalado e feito o blend nos paises em que
Natureza vendemos.
do produto Nosso posicionamento é bem forte em todos os paises. Somo uma empresa com
2. Posicionamento | estratégia de lideranca de produto; nosso preco é Premium, de alta margem, bem como o
do produto nosso produto. Nao pretendemos ser a lider, mas desejamos ser estrategicamente uma
das maiores.

Figura 6 - Sintese de resposta do fator natureza do produto.
Fonte: Elaborado pelos autores.
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O posicionamento técnico e de preco do produto se mantém o mesmo em todos 0s paises
presentes. A empresa possui como estratégia principal a lideranga em produto, sendo que em todos

0s paises 0s produtos mantém precos Premium.

5.4 Ambiente

A figura 7 apresenta a sintese de respostas a respeito do fator ambiente quanto a estratégia de
padronizacdo dos produtos. Conforme o modelo de Jain (1989), quatro ambientes sdo abordados:
fisico, legal, politico e infraestrutura de mercado. Os gestores entrevistados confirmam que por se
tratar de um defensivo agricola, os fatores do ambiente fisico exercem grande influéncia sobre as
caracteristicas dos produtos, como: calor, umidade, vegetacéo, reformulacéo.

Também por se tratar de um produto toxico e de alta periculosidade, tais fatores sdo
fortemente regulamentados pelos governos, e desta forma o ambiente legal tem influéncia
determinante na estratégia do produto. Por exemplo, existem paises que proibem o uso de certas
substancias, o que inviabiliza o lancamento do produto. Com referéncia ao ambiente politico,
ressalta-se a dificuldade quanto a documentacdo para o registro do produto nos paises mais

burocraticos.

Fatores Topicos Sintese-Resposta

O calor e a umidade influenciam diretamente na formulacéo e embalagem do
produto.

A regularizacéo fiscal e legal na comunicacao dos produtos é muito alta. Por isso
2. Ambiente Legal | optamos por adaptagdo.

Por questdes legais, as embalagens e a comunicagao sdo totalmente adaptadas.
Ambiente O problema de um langamento global é que temos que checar minuciosamente a
3. Ambiente Politico | legislacdo, por exemplo, no Brasil, a ANVISA e o IBAMA. E em paises
burocraticos, a agilidade do registro do produto depende de mais tempo.

1. Ambiente fisico

4. Infraestrutura do | A jnfraestrutura de transporte é um fator decisivo. Por ser um produto quimico
mercado inflamavel, existem muitas limitacées de transporte, como no Brasil.

Figura 7 - Sintese de resposta do fator ambiente
Fonte: Elaborado pelos autores.

A infraestrutura do mercado também é considerada pelos gestores um fator importante,
principalmente quanto a infraestrutura de transporte. No Brasil, por exemplo, os gestores destacam

que existem regides com condic¢des de acesso bem restritas, 0 que muitas vezes inviabiliza o frete.
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5.5 Fatores da Organizacéo

Na figura 8 é apresentada a sintese das respostas das entrevistas com os gestores em relacéo
aos fatores da organizacdo, que se divide em trés tOpicos: orientacdo corporativa, relacéo
matriz/subsidiaria e delegagdo de autoridade.

Sobre a orientacdo corporativa, as respostas foram muito divergentes e se mostraram
diretamente relacionadas ao cargo de cada entrevistado. A gestora global de herbicidas, que é
americana e esta alocada na matriz, declara ter um enfoque regional no planejamento de suas
estratégias. Entretanto, os gestores brasileiros afirmam que os gestores globais possuem uma visdo
muito etnocéntrica. E a gestora responsavel pela América Latina diz ter uma visdo mais direcionada
ao seu pais de origem. A relacdo matriz-subsidiaria é declarada ndo conflituosa pelos entrevistados.
E os gerentes locais asseveram que possuem pouca autonomia, enquanto os gerentes globais
pensam ao contrario. Infere-se que talvez haja conflitos, mas ndo sdo declarados por terem uma
conotagéo negativa.

Quanto a delegacédo de autoridade, do ponto de vista dos gestores globais existe uma grande
autonomia de marketing e comunicacdo. Mas 0s gestores brasileiros salientam que esta autonomia

néo prevalece, pois todos 0s projetos devem ser aprovados antes pela matriz.

Fatores Topicos Sintese-Resposta

Eu sou América Latina, mas com certeza dou mais atencdo ao Brasil por ser o pais
mais importante desta regido.

1. Orientagéo | Eu tenho uma visdo voltada de forma regional, ou seja, estratégia Ameérica Latina e
corporativa | estratégia EMEA (Europa, Médio Oriente e Africa).

Eu acho que os lideres da matriz possuem uma visdo muito enviesada pelo pais deles.
Eles querem impor tudo, o Brasil é outro mundo.

Relacéo da subsidiaria e matriz: quanto mais conflituosa a relacdo, mais dificil a
padronizagéo.

A relacéo é harmoniosa.

,2\,'| ;ili?i;ao Eles aprovam o budget do que podemos gastar em cada ag&o. Isto vem pronto e
S determinado para o0 ano.
Fatores Subsidiaria

As coisas vém prontas para nos, o que ndo deixa muito espago para conflitos.

organizacionals Nas areas em que temos mais autonomia, a discordéncia, o conflito existe, mas é

saudavel.

Acho que é gradual no inicio do langamento do produto; é muito pouco, pois se trata
de uma estratégia global. Mas depois, com o produto maduro, cada subsidiaria
gradualmente tem mais autonomia.

B Teoricamente temos autonomia em marketing e comunicacéo, mas de qualquer forma
3. Delegacdo | a confirmagio de cada centavo do projeto tem que ser aprovada pela matriz.

de autoridade . ) ) ] T
A autonomia é maior nos investimentos de pesquisa de mercado e comunicagéo.

Na area de pesquisa e desenvolvimento a autonomia é zero. Qualquer projeto de
pesquisa deve ser detalhadamente formulado — uma requisicéo é emitida para a
matriz.

Figura 8 - Sintese de resposta dos fatores organizacionais
Fonte: Elaborado pelos autores.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do estudo pode-se concluir entdo que as proposicdes P3, P4 e P5 sdo confirmadas
neste caso, pois a similaridade do comportamento do consumidor, as caracteristicas culturais e o
posicionamento da empresa nos diferentes paises permitem a padronizacdo do produto e
influenciam, sobretudo no plano de sua comunicagdo. Ademais, confirma-se a proposi¢do 7,
porquanto o produto da EMPRESA A é padronizado em todos o0s paises em que atua com pequenas
diferencas na formulacéo, e isto se da pela caracterizacdo de um produto altamente industrializado e
de alta tecnologia.

Ao contrério das proposi¢cdes P1 e P2, em que se considera a similaridade econdmica do
mercado ou se identificam os paises como um segmento de consumidores a servir, para a
EMPRESA A, os mercados sdao divididos geograficamente e a similaridade que buscam séo
geoclimaticas, politicas e legais gracas as peculiaridades do setor e do produto, confirmando as
proposicBes P9 e P10. A EMPRESA A possui a mesma estratégia e posicao de pre¢o nos mercados
em que atua sempre como “Premium”. Esta similaridade da posicdo do mercado também influencia
em maior grau de padronizacédo do produto (P8).

A proposicdo P6 também ndo foi confirmada, pois a empresa ndo direciona em qual mercado
vai lancar seu defensivo agricola, dependendo do mercado que o concorrente tiver. Por se tratar de
uma empresa quimica com vérias unidades de negécio, esta decisdo estd mais no &mbito de qual

negocio vai estar presente em algum pais do que o produto em si.
6.1 Implicacbes Gerenciais e Limitagdes

Por fim, como implicacBGes gerenciais para profissionais atuantes no setor, reforca-se que 0s
agroguimicos — por serem altamente industrializados e tecnoldgicos — permitem uma padronizacao
global, aproveitando e otimizando as vantagens comparativas de cada pais, sendo a producéo
alocada em um pais enquanto ha venda em outros que tenham maior demanda. Além disso, apesar
de o produto ser o mesmo e atender a mesma necessidade, a saber, resolvendo o problema, que no
caso séo as plantas daninhas do pasto, a comunicacdo deve ser adaptada por pais. Observa-se uma
diferenca relevante entre o discurso e o tom de comunicacdo nos paises analisados: México, Estados

Unidos e Brasil. Contudo, a marca-mae e 0 posicionamento de pre¢o se mantém em todos 0s paises,

Caderno Profissional de Administracdo — UNIMEP, v.3, n.2, 2013 e



Produto global com marca nacional: um estudo de caso de uma empresa agroquimica

reforgando um posicionamento e imagem global da empresa como Premium, com tecnologia de
ponta.

As proposicdes P11, P12 e P13 ndo puderam ser aferidas devido as divergéncias de respostas
entre 0s entrevistados. Portanto, como limitacdo do estudo, aponta-se 0 nimero de entrevistados e
sugere-se entrevistar um namero maior e dos mais diversos niveis de cargo para haver respostas
mais conclusivas em relagdo aos fatores organizacionais.

Espera-se que os resultados desta pesquisa fornecam importantes insights gerenciais aos
gestores responsaveis pela estratégia global do produto. Por fim, conclui-se que no caso desta
agroquimica, a estratégia de marketing global do produto é a plena padronizacdo do defensivo

agricola, embora atuante com marcas e comunicagdo locais.
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