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Capítulo 1


Marketing global





As transações comerciais em nível global acontecem há muito tempo. Desde as grandes navegações nos séculos XV e XVI, as fronteiras que limitam estados, países e regiões vêm sendo diluídas. Os primeiros mercadores apresentaram ao mundo mercadorias e produtos que tinham qualidades muito singulares de determinadas regiões, mas que foram apreciados e comercializados em mercados que se expandiam.




Assim, temos o início de um mundo globalizado. Hoje, pode-se observar como os mercados globais estão constantemente presentes nas relações comerciais de todos os blocos regionais do globo. Vários fatores conduziram a essa realidade, principalmente o desenvolvimento das tecnologias de transporte, das comunicações e do fluxo de capital cada vez mais veloz, que fizeram com que as barreiras comerciais pudessem ser transpostas e alcançassem níveis globais de transação comercial. 




Dessa forma, na atualidade, pensar em relações comerciais e de mercado pressupõe, em princípio, entender os mercados em seus aspectos globais, no que tange aos mercados consumidores, bem como no que se refere a concorrência.




Neste capítulo, veremos a importância do marketing global e suas estratégias etnocêntricas, policêntricas, regiocêntricas e geocêntricas. Veremos também as questões das alianças comerciais e sua importância para o marketing global, como as organizações econômicas regionais podem passar por processos de comercialização global e, ainda, como observar a importância da análise de ambientes domésticos, sejam eles conectados ao ambiente social, cultural ou jurídico.




1	Conceito e importância do marketing global 




Mercados globais são uma realidade. Em um mundo cada vez menor, isto é, em um mundo mais conectado e concentrado, onde as barreiras geográficas estão esfumaçadas, pensar em marketing global é de fundamental importância. Toda empresa, seja ela de qual porte for, já esbarrou de alguma maneira em um concorrente global.




Dessa maneira, temos uma realidade em que o comércio global se expande, e no qual muitas empresas atuam em mercados domésticos, mesmo sem pertencer a determinada região. Assim, organizações que comercializam seus produtos e serviços em mercados internacionais podem ser consideradas da seguinte forma:






	Uma empresa global é aquela que, por operar em mais de um país, obtém vantagens de marketing, de produção, de P&D e financeiras que não estão ao alcance dos concorrentes que operam somente no mercado interno. A empresa global vê o mundo como um mercado único. Ela minimiza a importância das fronteiras nacionais e desenvolve marcas “transnacionais”. Ela levanta capital, obtém matérias-primas e componentes e fabrica e comercializa suas mercadorias onde quer que possa fazer o melhor trabalho. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 489-490)







O marketing global se desenvolveu a partir da perspectiva do mercado internacional, no qual atuam empresas globais que operam e comercializam em mercados globais. Dessa forma, pode-se definir marketing global como estratégias de empresas globais para detectar demandas e satisfazer necessidades e desejos de mercados transnacionais, dispendendo o mínimo de recursos para isso. 




A internacionalização de uma empresa pode ser impulsionada por uma necessidade ou uma oportunidade de mercado, e pode potencializar a ampliação da atuação de uma empresa e a possível geração de maior lucratividade. Contudo, há grandes riscos envolvidos nesse tipo de estratégia, no que se refere a barreiras de entrada nesses novos mercados, questões regionais específicas, pressões do macroambiente, bem como uma possível perda em seu próprio ambiente doméstico. 




Dessa forma, quando há a comercialização de bens e serviços em territórios transnacionais, há também a necessidade de desenvolver estratégias mercadológicas para que essas transações se deem de maneira eficaz. Assim, o marketing global é de fundamental importância, já que ele orientará a gestão desse negócio de nível global a se relacionar com determinado mercado internacional.




Uma visão estratégica de marketing global pressupõe observar as dimensões dos mercados e os comportamentos dos compradores e avaliar os segmentos de mercado onde se espera atuar e as práticas de marketing vigentes nessa região (BOONE; KURTZ, 1998). 




2	Orientações administrativas: etnocêntrica, policêntrica, regiocêntrica e geocêntrica




Como uma empresa vai atuar no mercado global depende muito da missão, da visão e dos valores administrativos que esta possui. A visão empresarial de uma organização vai direcioná-la para uma atuação em mercados internacionais que tenha um prisma: etnocêntrico, policêntrico, regiocêntrico ou geocêntrico (KEEGAN; GREEN, 2013).




Empresas que têm uma orientação etnocêntrica costumam atuar nos mercados internacionais subordinando suas operações às operações do país de origem. Tais empresas acreditam que os mercados externos podem ser subordinados à experiência anterior da organização, e replicam seus processos administrativos em mercados externos, já que elas têm êxito em seu mercado doméstico e supõem que esses mesmos processos podem ser replicados em quaisquer mercados.




Uma empresa que adota a visão etnocêntrica de administração entende que seu modo de atuação ou seus produtos são melhores do que os dos que atuam em mercados externos e regionais. Um dos problemas para essa prática é a não adaptação às culturas nas quais estão atuando e a crença de que qualquer produto pode ser vendido da mesma maneira em todos os territórios. 




Já a orientação policêntrica de uma empresa determina uma prática administrativa em que se entende a singularidade de cada mercado no qual se atua, e essas especificidades vão subsidiar o desenvolvimento da gestão e do marketing, buscando alcançar o sucesso nesse mercado. Dessa forma, o direcionamento estratégico é desenvolver ações em congruência ao local onde estão inseridas as práticas administrativas e mercadológicas. Um dos riscos para essa orientação é que pode existir uma dispersão de recursos, pois parte-se praticamente do zero para desenvolver e criar estratégias únicas.




Na orientação regiocêntrica, as empresas que têm atuação internacional procuram desenvolver estratégias singulares, porém, que são integradas dentro de uma região específica. Assim, a empresa vai administrar suas estratégias visando satisfazer as necessidades de uma região.




A orientação geocêntrica promove o desenvolvimento de estratégias mercadológicas nas quais integra suas práticas globais de atuação. Uma empresa que possui tal orientação responde às necessidades e aos desejos locais, mas preserva o cerne de uma estratégia global e integrada. A orientação geocêntrica, portanto, percebe o mundo como um grande mercado global e potencial.
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Reflita sobre a seguinte situação:




Uma empresa brasileira, de Minas Gerais, do setor alimentício, mais especificamente de compotas de frutas e doces de leite, pretende expandir sua atuação para o mercado internacional europeu.




Depois de realizar um estudo de mercado, ela identificou a potencialidade de penetração nessa região e uma predisposição favorável à aceitação de tais produtos, bem como um clima empático em relação à imagem do Brasil.




Qual seria a melhor orientação administrativa para se realizar essa expansão: etnocêntrica, policêntrica, regiocêntrica ou geocêntrica?




Quais seriam as vantagens e desvantagens de cada uma delas?



















3	Alianças comerciais internacionais 




Alianças comerciais internacionais são estratégias de cooperação entre empresas advindas de mercados domésticos distintos. As alianças comerciais podem ser feitas por empresas de um mesmo setor ou, ainda, de setores diversos. Elas têm como objetivo o fortalecimento mútuo das organizações envolvidas, para que potencializem sua lucratividade e atuem de maneira mais forte diante da concorrência.




Na atualidade, as alianças comerciais estão cada vez mais complexas e presentes no mercado internacional, visto que o mercado apresenta a tendência da especialização, em que cada empresa buscaexpertise de atuação em determinado setor e operação, para fornecer um trabalho mais especializado e único. Assim, instituições que pretendem expandir sua atuação para os mercados internacionais certamente, em algum momento, farão algum tipo de aliança comercial com empresas que atuem no mercado a ser desenvolvido.




Existe, contudo, na maior parte dos países, órgãos que regulamentam as atividades de difusões, aquisições e alianças, visto que estes buscam proteger o mercado para que os acordos cooperativos não se tornem trustes ou mesmo monopólios, o que pode gerar uma concorrência desleal nesse mercado.
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No Brasil, o órgão máximo que regulamenta as atividades econômicas e a defesa da livre concorrência é o Conselho Administrativo de Defesa Econômica (Cade).




Ele é um órgão federal vinculado ao Ministério da Justiça e tem como missão zelar pela livre concorrência no mercado brasileiro. Sua responsabilidade é investigar e decidir questões sobre concorrência e também fomentar e disseminar a cultura da livre concorrência. Dessa forma, suas atuações estão no âmbito da prevenção, ou seja, ele analisa e decide sobre fusões, aquisições, incorporações e outros atos de concentração econômica. É também repressivo, no sentido de que investiga e julga associações que podem configurar como trustes ou monopólios – configurações estas que são nocivas à livre concorrência –, e, por último, é um órgão que também realiza um trabalho educativo, com intuito de instruir o público sobre condutas que podem prejudicar a livre concorrência.




No ano de 2018, o Cade concluiu a análise sobre a fusão da Essilor International e da Luxottica, duas empresas internacionais, que detém marcas como Varilux, Transitions, Ray-Ban, Oakley, Vogue, entre outras, com forte atuação no mercado de ótica (lentes, óculos e laboratórios óticos), e atuantes no mercado brasileiro, tendo instalações fabris no território nacional. O parecer tramitou pelo órgão por vários meses, devido à sua complexidade, já que essa operação também impactaria a concorrência nos diversos países envolvidos onde as empresas também atuam. O parecer foi favorável à fusão.



















4	Organizações econômicas regionais




Pensar em marketing global é dirigir a atenção também para as organizações regionais e as economias regionais. As estratégias de atuação no mercado regional externo propulsionam as organizações internacionais a buscar regiões onde a comercialização e/ou a produção de seus produtos sejam viáveis, no sentido de existir um mercado, de haver políticas que proporcionem o comércio e a produção e uma economia favorável para que se dê a lucratividade organizacional.




Dessa forma, o ambiente econômico no qual será inserida a empresa global deve ser examinado. Um dos fatores que são de fundamental importância para o sucesso de um negócio em mercados regionais externos são as condições de infraestrutura que as nações oferecem, como transporte, comunicação e energia. Outra questão a se investigar é o ambiente econômico desses territórios. Um dos critérios utilizados para isso é o produto interno bruto (PIB). Outros índices econômicos também podem ser analisados, como renda per capita, distribuição de renda, taxa de crescimento do poder de compra da população, taxas de câmbio, estabilidade política e econômica e políticas de financiamento públicas ou privadas.
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