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RESUMO

O objetivo deste artigo foi identificar e discutir as estratégias mercadologicas da cadeia
agroexportadora de carne de frango do Brasil. O foco do estudo foi as empresas motrizes do
setor avicola, que sdo os agentes que coordenam as suas cadeias de suprimento. Para tanto, foi
conduzida uma pesquisa, baseada em um roteiro semi-estruturado, com seis executivos: dois
executivos de grandes empresas, dois executivos de médias empresas e dois executivos de
pequenas empresas. O framework de marketing industrial de Hutt e Speh (2002) foi utilizado
como referéncia. Conclui-se que a cadeia adota estratégia de adaptacdo do composto de
marketing as exigéncias dos diferentes mercados consumidores, j4 que demonstra postura
estratégica reativa as necessidades do mercado. Nota-se que as pequenas e médias empresas
adaptam basicamente o elemento produto, deixando as demais func¢des a cargo das trading
companies, enquanto as grandes empresas focam nos elementos place e promocao. Grandes
empresas possuem escritorios comerciais no exterior, bem como unidades de processamento e
exploram suas marcas no exterior. As grandes empresas inovam e criam valor e sao,
posteriormente, seguidas pelas pequenas e médias empresas. As marcas nacionais nao tém
acesso direto ao consumidor final dos principais mercados mundiais, sendo, sobretudo, os
clientes organizacionais - restaurantes coletivos, redes de fast food, empresas de montagem de
pratos e grandes redes varejistas - os principais compradores. Status sanitario positivo,
qualidade e prego baixo podem ser considerados os pilares que sustentam a competitividade
da cadeia agroexportadora brasileira de frango de corte.

1. INTRODUCAO

O processo de abertura da economia, ocorrido no Brasil no inicio dos anos 1990,
inseriu as empresas brasileiras em um novo contexto competitivo global, marcado por
profundas transformagdes em sua dinamica e arquitetura organizacional, exigindo adequacao
continua as mudancgas, como condi¢do fundamental para manutencido e desenvolvimento de
suas atividades (SOUZA, 1999).

A abertura econdmica brasileira levou as empresas nacionais a um novo contexto
competitivo, onde a busca por mercados externos passou a fazer parte do cotidiano destas
organizagdes (MACHADO; SCORSATTO, 2005). Nesse processo, as empresas focaram seus
esforcos para além das fronteiras nacionais, diminuindo as distancias geograficas e culturais
entre os paises. (ROTH; ALBERICI, 2005).

Segundo Czinkota et al. (2001), relevantes decisdes estratégicas devem ser tomadas
pelas organizacdes que pretendem atuar no mercado externo. O primeiro passo ¢ decidir se a
empresa deve ou ndo competir no mercado internacional. A importancia dessa decisdo esta no
fato de que a atuacdo em mercados internacionais pode vir a comprometer as acdes no
mercado doméstico.

Desta forma, a estratégia de utilizacdo do composto de marketing (produto, prego,
distribuicao e promocgao) adotada pela empresa para vender seus produtos no mercado externo
torna-se importante para posicionar-se de maneira competitiva no mercado externo, para
prospectar mercados € negdcios, bem como obter sucesso no processo de internacionalizagao
(KEEGAN; GREEN, 2000).

Conforme Kotabe e Helsen (2000), o interessante ¢ a adocdo de uma estratégia de
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composto mercadologico padronizada. Para Motta (2004), a padronizagdo total ¢ indesejavel
pelo fato de que os ambientes de negoécios em cada regido — incluindo consumidores,
competidores, canais de distribui¢do, fornecedores, cultura, legislagdo, aspectos sociais e
pessoais, entre outros — sdo diferentes, exigindo que os programas de marketing sejam
distintos, adaptados para cada mercado.

A perspectiva sob a qual Hassan et al. (2003) analisam a busca pela compreensao das
novas diretrizes da segmentacdo no mercado mundial ¢ interessante. Para os autores, alguns
fatores devem ser observados no processo de segmentacdo de mercados mundiais, quais
sejam: fatores econdmicos, culturais, geograficos e tecnoldgicos.

Para Keegan e Green (2000), a empresa que ndo conseguir se globalizar em termos de
perspectivas comerciais, culturais e tecnoldgicas, estara fadada ao fracasso frente aos
concorrentes que tenham custos menores, mais experiéncias e melhores produtos. O
desenvolvimento tecnoldgico, a exigéncia de produtos com maiores atributos de qualidade,
praticidade e conveniéncia, a atencdo dispensada aos aspectos culturais, sociais € ambientais
exigiu das organizagdes a adog¢ao de novas estratégias para esse cendrio apresentado.

Segundo Souza (1999), no setor de alimentos, verificou-se esse movimento de
adaptacdo das empresas a esta nova realidade. Em atencdo as necessidades do consumidor, as
organizagdes inseridas no setor de alimentos focaram suas estratégias na agregacao de valor
ao cliente, ou seja, buscar a satisfacdo do mesmo, de modo a atender suas expectativas.

As cadeias agroalimentares, em especial a cadeia avicola brasileira, procurou se
adequar a esta nova realidade, atendendo as exigéncias dos diversos mercados mundiais,
buscando formas de agregacdo de valor ao consumidor, envolvendo produto, processos e
distribuicdo, para superar a competi¢ao dentro desse ambiente competitivo € assegurar sua
capacidade de sobrevivéncia e expansdao no mercado internacional (SOUZA, 1999).

Um fator que demonstra essa adaptagdo a nova realidade do comércio mundial, de
atencdo as necessidades de cada mercado mundial, € o crescimento nas exportagdes da cadeia
da carne de frango do Brasil, sobretudo no inicio da década de 1990, periodo marcado pelo
processo de globalizagdo e abertura do mercado brasileiro as negociagdes internacionais.

Em 2004, quando o Brasil ainda era o segundo maior exportador mundial de carne de
frango; um estudo do Departamento de Agricultura dos EUA (USDA, 2004) afirmava que o
Brasil tinha conquistado essa posi¢do e consolidava seu império da carne do frango, pois sua
exceléncia se concentrava em trés pilares: genética, tecnologia e marketing.

Segundo dados da Associagdo Brasileira de Exportadores de Frango (ABEF, 2006), as
exportagdes brasileiras da carne de frango em 1990 atingiram 299 mil toneladas, rendendo
319 milhdes de dolares em receitas. Em 2007, conforme balanco anual divulgado pela ABEF,
as exportacdes nacionais de carne de frango, em volume, alcangaram 3,28 milhdes de
toneladas, o que corresponde a uma receita cambial de 4,97 bilhdes de dolares.

Esse crescimento no periodo 1990-2007 representa um aumento de aproximadamente
1.100% nos volumes exportados ¢ 1.550% nas receitas obtidas com as exportagdes. Esse salto
nas exportagdes brasileiras confere ao Brasil a condi¢do de maior exportador mundial de
carne de frango em volume, condi¢do obtida em 2004, ao suplantar as exportagdes dos EUA.

A mudanga dos paradigmas da concorréncia mundial, atentando para as demandas dos
consumidores tem definido uma nova dindmica na cadeia agroexportadora do frango, na qual
se exige uma maior importancia da aplicacdo de técnicas de diferenciacdo, bem como a
necessidade de produtos com valor agregado, como cortes especiais, prontos para 0 consumo,
ou adequados as exigéncias demandadas em cada mercado.

Segundo o Departamento de Agricultura dos Estados Unidos, as organizagdes
envolvidas na cadeia agroexportadora de frango de corte do Brasil estdo respondendo
satisfatoriamente as mudangas nos habitos alimentares e nas preferéncias do consumidor,
desenvolvendo estratégias de mercado voltadas a aten¢do dessas necessidades (USDA, 2004).
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Segundo o USDA, os cortes especiais, as por¢oes/pedagos, ao invés do frango inteiro, com
destaque para alguns produtos com alto valor adicionado, produtos com marca, alimentos
congelados, carnes pré-cozidas, empanados e hamburgueres, associados ao baixo custo de
producdo, justificam a posi¢do do Brasil no cenario mundial da exportacdo de carne de
frango.

Diante disso, o problema de pesquisa apresentado para este estudo €: Quais as bases da
competitividade mercadologica da cadeia agroexportadora de frango do Brasil, que o sustenta
como maior exportador mundial de carne de frango?

2. OBJETIVOS

O objetivo deste artigo ¢ identificar e discutir as estratégias mercadologicas adotadas
pelas empresas focais da cadeia agroexportadora de carne de frango do Brasil. O alvo do
estudo sdo as empresas focais, também denominadas empresas motrizes, que sao os agentes
que coordenam as suas respectivas cadeias de suprimento pertencentes. Especificamente,
pretende-se:

a) conhecer os mecanismos de prospec¢ao empregados em mercados internacionais;

b) identificar as estratégias de penetracdo em mercados internacionais;

c) analisar o composto mercadologico adotado pelas empresas focais em mercados
internacionais;

d) avaliar o grau de conhecimento das empresas em relacdo ao perfil e comportamento do
consumidor final dos paises compradores;

e) analisar a relevancia das varidveis politico-econdmicas, tecnoldgicas e culturais na
formulacgdo das estratégias de marketing internacional;

f) wverificar o grau de adaptacdo das estratégias de marketing das empresas aos distintos
mercados internacionais;

g) investigar possiveis comportamentos estratégicos similares e distintos entre as grandes,
médias e pequenas empresas componentes da cadeia agroexportadora de frango de corte.

3. REVISAO TEORICA
3.1 Estratégia de marketing

Conforme Day (1992), estratégia de marketing refere-se ao desenvolvimento de
atividades e tomada de decisdes com o propdsito de constru¢do e manutengdo de vantagem
competitiva. Esse processo ocorre pela interagdo com o ambiente, onde se relaciona com
varios agentes, €, com o consumidor, buscando informag¢des e atendendo as demandas
existentes, desta forma, caracterizando a contribuicdo do marketing para com a estratégia
organizacional.

Antoine (1995) afirma que a estratégia de marketing tem por objetivo a conquista e
fidelizagdo dos mercados. Desta forma, a contribuicdo da estratégia de marketing, € realizar a
ligacdo entre a empresa e seus consumidores, concorrentes e demais stakeholders. O
marketing ¢ dotado de condi¢cdes necessarias para obtencdo de vantagens competitivas,
guiando a missdo da corporagdo, devido ao seu acesso as necessidades dos consumidores.

Na visdo de Piercy (1998), um processo de formulagdo e implementagdo de estratégia
de marketing pode ser analisado sob trés dimensdes: analitico-técnica, comportamental e
organizacional/contextual, que, conjuntamente, colaboram para a efetivagdo de estratégias de
marketing que proporcionem a entrega de valor para o mercado-alvo.

3.2 Marketing de Alimentos
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A populacdo do planeta, de mais de seis bilhdes de pessoas, vive em locais que
apresentam grandes diversidades econdmicas, culturais e geograficas. Em qualquer ambiente,
o alimento ¢ essencial para a manuten¢do da vida humana. A populagdo mundial vem
contando, a cada dia, com uma diferenciada disponibilidade de alimentos, facilitada pelas
novas tecnologias ligadas ao fluxo da informagao e dos produtos (NEVES, 1999).

Para Gonsalves (1996), em relagdo a alimentagdo, o ato da compra pode ter origem na
necessidade fisioldgica de se alimentar, ou ainda da necessidade de obteng@o de prazer a partir
do consumo de determinado alimento. O marketing de alimentos atua tanto na atengdo das
necessidades basicas do individuo, atentando para o aspecto fisioldgico, caracteristico do
alimento, bem como identificando suas caréncias e desejos de consumo nao atendidas, o que
no caso do alimento, tem ténue relagdo com o prazer. Nesse sentido, marketing de alimentos
pode ser conceituado como:

O desempenho de todas as atividades de negocios envolvidas no fluxo dos produtos
alimenticios e servicos desde o ponto inicial, na producdo agricola, até¢ estes
produtos chegarem as maos dos consumidores (KOHLS; UHL, 2002, p. 7).

No entanto, Padberg (1997) acrescenta que o marketing de alimentos, embora
apresente caracteristicas particulares, nem sempre ¢ tratado com a devida distingdo, por
entidades governamentais e empresas. Essas caracteristicas, que demandam estratégias
especificas, incluem: a) todas as pessoas necessitam continuamente da oferta de alimentos; b)
maioria dos alimentos e commodities, em geral, é perecivel; ¢) o manuseio impréprio do
alimento pode causar doencas as pessoas; d) o setor de distribuicio em alimentos tem se
especializado em “grandes negdcios”; €) em paises de alta renda, o setor de alimentos tem um
alto nivel de diferenciacdo de produtos em relagdo a consumidores de produtos de outras
industrias.

O emprego estratégico do marketing de alimentos, representado, principalmente, pelo
composto mercadologico, possibilita a criagdo, promog¢dao e entrega do produto ao
consumidor, mais um pacote de servicos e conveniéncias, a um preco adequado, gerando
valor ao cliente. Por essa razdo, ¢ importante o planejamento estratégico de marketing para o
planejamento organizacional, como um todo.

No processo de planejamento da estratégia mercadologica, ¢ necessario que a
organizagdo defina como fard a apresentacdo de sua oferta ao mercado, seja em forma de
bens, servigos ou idéias. Composto de marketing ¢ o conjunto das quatro dimensdes: produto,
preco, promogao e place, que a organizacao se utiliza para atingir seu mercado-alvo.

Quando o mercado-alvo é o mercado externo, a preocupagao da organizacao ¢ adaptar
seu composto de marketing e suas estratégias mercadoldgicas a realidade do local onde a
empresa decide atuar. Para Motta (2004), esse processo ndo € tao simples, haja vista que esse
processo de padronizacdo do composto de marketing em todo o mundo, denominado
marketing global, ¢ praticamente impossivel.

Segundo Pride e Ferrell (2001), algumas firmas padronizam seus esforcos de
marketing no mundo todo, porém a maioria das empresas ajusta seu composto de marketing
as diferencas em seus mercados-alvo, j& que determinados tipos de produtos ndo podem ser
langados globalmente sem nenhuma adaptacao.

Vrontis e Papasolomou (2005) defendem que o processo de adaptagao internacional
envolve custos altos. Devido a este fato, muitas empresas, em virtude do tempo e do custo
necessario para adaptar um produto ao mercado externo, adotam a estratégia de vender
produtos que necessitem de minima adaptacdo (CZINKOTA; RONKAINEM; TARRANT,
1995). A definicao dos objetivos do composto devera ser feita de acordo com a estratégia de
posicionamento da empresa, pois a defini¢do dos atributos estara ligada a estes objetivos.
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3.3 Marketing Internacional

Atuar em mercados internacionais difere da acdo da empresa em seu mercado
doméstico. Basicamente, isto decorre do fato de que as varidveis sobre a realidade local estao
proximas e sdo relativamente conhecidas pela empresa. Todavia, isto ndo ocorre quando ela
decide atuar no mercado internacional. No contexto internacional, a empresa precisa buscar
informagdes especificas sobre os mercados escolhidos, tais como aspectos culturais, sociais e
econdmicos.

Apesar da disciplina de marketing ser universal, algumas de suas praticas variam de
pais para pais, apresentando peculiaridades regionais, em virtude das diferencas entre os
povos. Segundo Huszagn, Fox e Day (1985), determinadas categorias de produtos, devido as
suas caracteristicas especificas, ndo podem ser lancadas mundialmente, sem nenhuma
adaptagdo. Para Keegan e Green (2000), o profissional de marketing global deve desenvolver
a capacidade de pensar globalmente e atuar localmente.

Virios fatores influenciam o ambiente do marketing global, o que aumenta a
necessidade de atengdo as variaveis que podem afetar as estratégias mercadoldgicas
internacionais de determinada empresa, como: variaveis tecnoldgicas, recursos e fatores
naturais, cultura, demografia, concorrentes, fornecedores e clientes (KOTABE, 2000;
KEEGAN; GREEN, 1999).

3.4 Framework de Business Marketing de Hutt e Speh

A estrutura tedrica principal adotada como base para elaboracdo do roteiro de
entrevistas foi o framework de marketing de negdcios/marketing industrial, proposto por Hutt
e Speh (2002). Foram retiradas as principais variaveis abordadas nesse estudo, ja que a
estrutura proposta pelos autores evidencia a gestdo do marketing de negdcios, dando destaque
as variaveis ambientais, especialmente as questdes politico-econdmicas, culturais e
tecnologicas, que exercem consideravel influéncia sobre as estratégias das empresas,
sobretudo as que competem em mercados internacionais.

Outro destaque da estrutura tedrica que o torna um referencial em estudos que tratam
de marketing de negdcios, ¢ a adequacdo entre objetivos organizacionais e objetivos de
marketing. Os interesses do marketing devem estar em conformidade com os objetivos
organizacionais, remetendo informag¢des continuas do mercado a ctipula organizacional, o que
auxilia na corre¢do de estratégias competitivas.

A estrutura contempla também, o composto de marketing, e sua relacdio com os
departamentos organizacionais. Os mecanismos para identificacdo, prospeccdo e
conhecimento do mercado ¢ outra caracteristica essencial da estrutura. A divisdo entre
consumidores organizacionais, classifica os mesmos da seguinte forma: a) em clientes
comerciais, que sdo as empresas, indastrias e empresas de servico que tem relacdes com a
organizagdo; b) clientes governamentais, que sdo os paises que realizam compras estatais,
devido a seus regimes politicos e econdmicos especificos; e c) clientes institucionais, que sao
representados pelos compradores organizacionais, geralmente representados por instituigdes
ligadas aos servigos médicos, como hospitais e clinicas, e educagdo, como escolas e colégios.

As principais variaveis da estrutura desenvolvida por Hutt ¢ Speh (2002) sdo
apresentadas no quadro 1.

Varidveis Dimensdes

Missdo e objetivos corporativos Defini¢do clara e concisa da missdo organizacional e dos
objetivos estabelecidos

Acesso as oportunidades de mercado Acesso as oportunidades de mercado e conhecimento dos tipos
de clientes organizacionais; Os clientes organizacionais podem
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ser de 3 tipos: clientes comerciais, que sdo as empresas
pertencentes a indastria, comércio e servigos; clientes
governamentais, que sdo representados pelos paises que
realizam compra estatal, dado seu regime politico ou
econémico; e clientes institucionais, representados pelas
organizagdes que compram para consumo  coletivo,
representado sobretudo pelos hospitais e escolas.

Objetivos de marketing Estabelecimentos dos objetivos de marketing da organizagao,
que devem necessariamente, estar em consondncia com 0s
objetivos organizacionais, ¢ com os demais departamentos da
organizagdo.

Coordenagio - departamentos organizacionais As atividades dos demais departamentos organizacionais, como
Produgdo, Pesquisa e desenvolvimento, atendimento ao
consumidor, entre outros, devem trabalhar em sintonia com o
departamento de marketing, sobretudo na formulacdo do
composto de marketing.

Plano para acessar informagdes de mercado Prospectar e selecionar informag¢des de mercado, sobre o
ambiente de competi¢do, municiando o desenvolvimento de
estratégias de marketing.

Informagdes do ambiente O monitoramento e identificacdo das influéncias do ambiente
na organizagdo e em suas estratégias de marketing
organizacional sdo fundamentais. As influéncias econdmicas,
politicas, tecnologicas e competitivas sdo essenciais nesse
processo, e devem ser conhecidas, tanto no ambiente
concorrencial doméstico como internacional.

Selegdo de mercados-alvo/mercado alternativos e | A defini¢do dos mercados-alvo permite o direcionamento da
analise do comprador organizacional forca de marketing para mercados especificos, bem como
segmentos alternativos de mercado. A analise do
comportamento do comprador organizacional ¢ fundamental
nesse processo de selecdo de segmentos de mercado,
contribuindo na defini¢do dos objetivos de marketing.

Desenvolvimento de estratégias O desenvolvimento de estratégias depende das informagdes
obtidas do mercado, das influéncias ambientais, deve estar em
acordo com os interesses e objetivos do departamento de
marketing, bem como missdo e objetivos organizacionais,
conhecer os mercados consumidores, segmentos de mercado,
bem como sabe o comportamento do comprador organizacional.
Definido as estratégias, fundamental ¢ a definicdo do composto
de marketing.

Composto de marketing de negocios O composto de marketing segue o principio classico,
trabalhando em sintonia com os objetivos e missdo da
organizagdo e objetivos de marketing, bem como em
conformidade com os departamentos da organizagdo. A
defini¢do do programa de marketing depende dessa formulacdo
do composto.

Programa de marketing De posse das informagdes, desde a definicdo dos objetivos e
missdo organizacionais, e objetivos e planejamento de
marketing, é definido o programa de marketing.

Avaliagdo e controle O feedback dos diversos segmentos de mercado definidos,
realimenta a estrutura, que redimensiona as estratégias e
planejamentos de marketing.

Quadro 1 — Variaveis e dimensoes da estrutura para gerenciamento de marketing de negocios
Fonte: (HUTT, SPEH, 2002).

4. METODOLOGIA

Foi conduzido um estudo multicasos com seis executivos de empresas componentes da
cadeia agroexportadora de carne de frango do Brasil: dois executivos de grandes empresas,
dois executivos de médias empresas, dois executivos de pequenas empresas, obedecendo a
critério de classificacdio de porte segundo o market share de cada organizagdo nas
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exportagdes, conforme relatério ABEF-2006. Para tanto, utilizou-se um roteiro semi-
estruturado. As entrevistas foram gravadas em meio digital e, posteriormente, transcritas. Os
dados analisados a luz da técnica de andlise de conteudo (Bardin, 1977), que é um método
adequado quando o fendmeno a ser observado ¢ a palavra, a fala, a expressdo, a comunicacao
de uma pessoa ¢ nao um objeto ou comportamento especifico.

Foram classificadas como grandes empresas, as organizagdes que possuem
participagdo acima de 5,0% nas exportagdes de carne de frango; as empresas classificadas
como médias, se localizaram na faixa estabelecida entre 1,5% e 5,0% de market share; ja as
classificadas como pequenas empresas, foram as organizagdes que contribuiram com menos
de 1,5% no volume total exportado no ano de 2006.

A identificagdo das varidveis e sub-varidveis de pesquisa tomou como base trés
grandes dimensdes: classificagdo do composto de marketing (produto, prego, place e
promogao) proposta por McCarthy (1960); o framework de business marketing proposto por
Hutt e Speh (2002); bem como a utilizagdo de autores como Kotabe e Helsen (2000) e
Czinkota et al. (2001), que tratam do processo de internacionalizagdo das estratégias de
marketing global e marketing no mercado internacional.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Quanto a defini¢do de estratégias de marketing global, o que se pode depreender ¢ que
as grandes empresas da cadeia procuram adotar postura global, trabalhando com tendéncias
globais, porém levando em conta que o consumo ¢ local, respeitando as diferencas de cada
mercado consumidor, sua cultura, suas particularidades. Essa postura remete aos propositos
desenvolvidos por Motta (2004), que defende que a padronizacao total ndo ¢ a ideal, haja vista
que os ambientes de negocios em cada regido sdo peculiares. Também tem respaldo na
proposta de Keegan e Green (2000), que defendem que as empresas que atuam em mercados
internacionais, devem pensar globalmente e agir localmente.

O atendimento as necessidades de cada mercado, ndo significa que as agdes de
marketing das empresas sdo especificas para cada pais. Conforme os resultados, pode se
concluir que a cadeia agroexportadora de carne de frango do Brasil adota estratégia de
adaptacdo do composto de marketing as exigéncias dos mercados consumidores, ja que
demonstra postura estratégica reativa as necessidades do mercado. Nota-se que as pequenas
empresas adaptam basicamente o elemento produto as exigéncias do consumidor, deixando a
cargo das trading companies as fungdes relacionadas a canais de distribuicao.

Os resultados da pesquisa corroboram com os resultados do estudo de Pasqualotto
(2006), sobre o processo de adaptacdo do composto mercadologico das industrias moveleiras
do Rio Grande do Sul. Segundo essa autora, o processo de adaptagdo do composto
mercadoldgico as exigéncias dos diferentes mercados consumidores, independe do tamanho
ou porte da empresa, fato verificado nesse estudo, onde, indistintamente, pequenas, médias e
grandes empresas, adaptam seu composto mercadologico as necessidades de consumo de cada
mercado consumidor.

Essa adaptabilidade da cadeia agroexportadora da carne de frango do Brasil pode ser
comprovada pela forma de atuagdo das empresas nacionais no exterior, ja que a flexibilidade
das organizacdes nacionais € tal que possibilita que elas adotem a postura de competir tanto
em mercados tradicionais € mercados novos, conforme a demanda. Outra caracteristica
competitiva da cadeia agroexportadora da carne de frango do Brasil, justificada por essa
flexibilidade, se demonstra pela competi¢ao tanto em mercados que atuam via prego € via
diferenciagdo por qualidade.

Nesse aspecto, a questdo principal para as pequenas e médias empresas exportadoras
de carne de frango ndo esta relacionada em definir uma estratégia de foco na qualidade do
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produto ou foco no prego; além de comercializaram basicamente commodities, o produto e o
preco tém que atender as exigéncias de cada mercado. O diferencial competitivo das pequenas
e médias empresas ¢ o atendimento, o servico prestado pelas mesmas, bem como a
flexibilidade e mobilidade das mesmas.

A estratégia de adaptagdo as necessidades de cada mercado, vendendo produtos
desejados pelos consumidores, pode ser considerada uma das principais virtudes da cadeia
agroexportadora de carne de frango do Brasil, ja que essa flexibilidade e capacidade de
adaptacdo as diferentes realidades dos distintos mercados, tanto de produgdo, quanto e
logistica, garante a industria brasileira um diferencial em relagdo aos concorrentes.

A capacidade de flexibilidade e adaptabilidade da cadeia, em atencdo as caracteristicas
demandadas por cada mercado consumidor, remete as sugestdes de Toaldo (2004), que
defende que a estratégia de marketing da organizagdo deve estar em sintonia com as
expectativas, preferéncias e percepcdes do consumidor.

Pode concluir que as grandes empresas inovam, criam valor; as médias empresas e,
sobretudo, pequenas adotam a estratégia de acompanhar as grandes, repetindo acdes bem
sucedidas dessas organizagdes; excecdo ¢ feita a uma organizag¢do pertencente ao grupo das
médias empresas, que adota postura criativa, inovadora e procura atuar focando na
diferencia¢do pela qualidade e ndo competindo via preco, atendendo mercados consumidores
mais exigentes como Reino Unido e Canada.

A busca constante pela inovacdo, por parte das grandes empresas, coincide com o
estudo de Souza (1999), que destaca que a diferenciagdo do produto e criagdo de valor sdo
estratégias efetivas da cadeia agroexportadora do frango de corte do Brasil: busca na
inovacdo, praticidade e adequagdo as preferéncias do consumidor, distingdo entre os demais
fornecedores mundiais.

Em relagdo aos mercados consumidores de carne de frango do Brasil, os principais sdo
Oriente Médio, Europa, Japdo, Africa e Russia. Os mercados europeu e japonés compram
basicamente pautados em qualidade, enquanto os mercados africano e russo compram
pautados em prego. As exigéncias de qualidade do produto brasileiro sdo distintas nos
mercados europeu e japonés. Enquanto a Europa demanda essencialmente caracteristicas
intrinsecas ao produto, o mercado japonés exige aspectos extrinsecos de qualidade,
representados pela boa aparéncia do produto.

A Unido Européia ¢ considerada como o mercado mais exigente do mundo, sendo o
patamar mais elevado de exigé€ncia, sobretudo quanto aos aspectos relacionados a alimentagao
dos animais, exigindo administracdo de ragdo vegetal, bem como prima pelo bem estar
animal. J4 o Japao ndo permite entrada de produtos que contenham niveis elevados de
promotores de crescimento.

Os diversos mercados mundiais demandam diferentes caracteristicas no que se refere
ao produto. Europa é consumidora basicamente de peito e carne branca; Japao consome perna
e carne escura; Oriente Médio compra frango inteiro, com peso médio entre 950 e 1.150
gramas; Africa, sobretudo Africa Negra ¢ compradora de leg quarter; Coréia compra asa
enquanto China demanda asas e patas.

A forma de penetracdo nos diversos mercados pode acontecer essencialmente de trés
maneiras na cadeia agroexportadora de carne de frango, quais sejam: vendas diretas, trading
companies ¢ via brokers (agentes intermedidrios). As grandes empresas fazem uso de todas as
formas de atuacdo, conforme as caracteristicas de cada mercado, enquanto as pequenas e
médias empresas, sobretudo as pequenas, o fazem via trading companies.

No entanto, a penetracdo do produto brasileiro no exterior, principalmente em
mercados mais exigentes, como Unido Européia, por exemplo, ¢ basicamente para atender
compradores organizacionais, como grandes redes varejistas, distribuidores, rede de
alimentagdo coletiva e ndo consumidores finais, diretamente. Grandes redes varejistas da
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Europa vendem frango com origem brasileira, porém com marca propria, marca do varejista,
constando apenas o SIF da planta produtora no Brasil.

O produto com a marca das empresas nacionais chega aos varejos principalmente em
mercados como Oriente médio e Venezuela. Nos demais mercados, o produto brasileiro ¢é
empregado na confec¢do de outros pratos, como pratos prontos, semi-prontos, congelados e
servigos de alimentacdo coletiva. No entanto, a marca das empresas nacionais, com destaque
as lideres de mercado, ¢ conhecida em alguns mercados tradicionais, como Oriente Médio,
por exemplo, gragas a reputacdo e a longa atua¢do das mesmas nesses mercados. Em alguns
mercados, como o chinés, no entanto, a principal referéncia ¢ o nimero no Sistema de
Inspecdo Federal (SIF) da planta industrial da empresa exportadora e as habilitagdes que esse
SIF garante. Em alguns mercados o nimero do SIF ¢ reconhecido como marca, dado a grande
diferenca entre os idiomas e grafia das palavras.

Em relacdo a identificagdo do perfil do consumidor nos diversos mercados, as
empresas focais da cadeia agroexportadora atuam diretamente com o cliente organizacional -
atacadista ou varejista no exterior - recebendo desse parceiro as informagdes e demandas do
cliente finais, que sdo repassadas as empresas da cadeia, as quais procuram adequar o produto
as necessidades dos consumidores.

No que se refere ao aspecto promocional, as grandes empresas do setor adotam
estratégias promocionais individuais nos diversos mercados consumidores, enquanto as
pequenas e médias empresas adotam estratégias promocionais conjuntas nos mercados
internacionais, via associagdes, como a ABEF, para participagdo em feiras de negdcios como
a Anuga e Foodex.

A postura empregada pelas grandes empresas, de valorizagdo da marca no exterior,
pela associacdo da marca a produtos de excelente qualidade, em conformidade com o pedido,
no prazo combinado e a um pre¢o adequado, garante as mesmas um plus nos contratos
negociados nos diversos mercados mundiais a um preco diferenciado que chega a ser 3%
maior que a concorréncia em alguns casos, como o mercado arabe.

A adocdo de estratégias de marketing no mercado internacional da carne de frango
demonstra ser significante distinta entre pequenas e grandes empresas, ja que a postura
agressiva das grandes empresas contrasta com a estratégia reativa, mais comum nas pequenas
empresas. O comportamento estratégico das grandes empresas demonstra ser muito
semelhante entre si, 0 que ocorre também com as pequenas empresas, que adotam estratégias
mercadoldgicas muito semelhantes.

Esse status alcancado pelas grandes empresas do setor pode ser explicado, em parte,
pelo alto grau de concentragdo de poder e capital das grandes empresas; pela imagem
consolidada dessas grandes corporacdes no mercado exterior, dado que chegaram antes a
esses importantes mercados mundiais e realizaram importantes esforcos promocionais; pela
grande quantidade abatida pelas grandes empresas, que acaba “empurrando” a producdo e
abrindo necessidades de vender mais e cada vez em mais mercados; e, sobretudo, pela
capacidade da transformar commodity em produto com valor agregado.

No entanto, mesmo as empresas que vendem qualidade ao invés de preco e atuam em
mercados importantes, como a FEuropa, procuram sempre atender mercados menos
importantes ou compradores sensiveis a preco, ja que para essas grandes empresas nao
existem mercados secundarios, considerando que o espaco dado permite o crescimento das
pequenas organizagoes.

Quanto a defini¢do de estratégias de marketing global, o que se pode depreender ¢ que
as grandes empresas procuram adotar postura global, trabalham com tendéncias globais, mas
levam em conta que o consumo ¢ local, e respeitam as particularidades e diferengas de cada
mercado consumidor, sua cultura, suas particularidades.
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Quanto aos canais de distribui¢ao empregados, o que se pode concluir € que as grandes
empresas operam com unidades proprias no exterior, principalmente com a implantacdo de
escritorios de negodcios nos principais mercados consumidores, havendo ainda unidades
produtivas e centros de distribuicdo em alguns mercados especificos. Por sua vez, as pequenas
empresas operam essencialmente via trading companies no exterior. Em relagdo as médias
empresas, constatou-se que uma das empresas estudadas opera com escritdrio comercial na
Europa, enquanto a outra atua somente via trading companies.

Empresas lideres em exportagdo mantém contato direto com os maiores distribuidores
de cada pais e estabelecem forte vinculo com os mesmos, o que lhes confere grande poder de
penetragdo nesses mercados. O forte poder de influéncia das empresas exportadoras
brasileiras se traduz na participagdo efetiva na definicdo do mix de produtos empregados no
exterior, em alguns casos.

Em relacdo a negociagdo de contratos internacionais de frango, conclui-se que nao
acontecem graves problemas de ruptura de contratos. Os contratos mais comuns sdo 0s
trimestrais, seguidos pelos mensais. Quanto maior a reputagdo das organizagdes e tempo nos
mercados, maiores os prazos de contratos, sendo comum as pequenas e médias empresas,
sobretudo as pequenas, contratos baseados apenas na transa¢ao, baseados apenas no contéiner.

Os contratos internacionais de frango sdo firmados, desde que o pedido seja
viabilizado, sendo no caso do frango, um contéiner de 25 toneladas e 42 pés consolidado.
Costumeiramente, sdo fechados contratos de volume em alguns compradores de mercados
tradicionais e posteriormente discutido o prego, que se regula pelo mercado, exceto no caso de
grandes empresas em mercados especificos, que apuram maior valor por tonelada pela
reputacdo conquistada ao longo dos anos.

Apensar da imagem negativa do Brasil em alguns aspectos, como corrupg¢ao, trabalho
escravo e infantil, desmatamento e poluicdo, denegrirem a imagem do Brasil no exterior,
ainda assim o Brasil ¢ tido como um pais cumpridor de contratos. A visdo dos compradores
mundiais em relagdo ao aspecto sanitario do Brasil ¢ considerada positiva, embora problemas
como corrupcdo e escandalos politicos abalem a confianga de alguns compradores
internacionais nas instituicdes nacionais.

Essa avaliagdo positiva do aspecto sanitario no Brasil, remete as questdes ligadas a
garantia de procedéncia do produto, demonstradas nos estudos de Latvala e Kola apud Neves
et al. (2001, p. 12), onde consumidores finlandeses demandavam, sobretudo, caracteristicas de
origem do produto, além de mais informagdes relacionadas a qualidade e procedéncia.

A adogdo de procedimentos e padrdes de qualidade internacional, como o EFSIS,
HACCP, ISO e BRC, sdo requisitos fundamentais nesse processo de garantia de qualidade do
produto brasileiro, bem como representa critério qualificador de competicdo nos mercados
mais exigentes, sem o qual ndo se pode competir. Identificou-se nas empresas pesquisadas, a
demanda de mercados como o europeu, o japonés a da Arabia saudita, por produtos que
obedecam a esses padrdes de qualidade, resultado préximo ao encontrado no trabalho
conduzido por Pinto Neto (2007).

O protecionismo de mercado e as barreiras comerciais e sanitdrias sdo graves
problemas no comércio internacional da carne de frango. O emprego de barreiras sanitarias
ficticias, com caracteristicas de barreiras comerciais € uma pratica protecionista
constantemente adotada por diversos mercados, como forma de boicote ao frango brasileiro.
Essa perspectiva remete as conclusdes de Lima (2003), onde destaca que as politicas
comerciais protecionistas, adotadas pelos diversos paises no mercado internacional da carne
de frango, restringem a expansdo da atividade ja existente nesses mercados ou até mesmo
impedem o acesso a novos mercados.

O emprego das TIC ¢é essencial no processo de marketing internacional da cadeia do
frango do Brasil. O acesso as TIC se mostra mais freqiiente em empresas de grande porte,
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embora o ferramental basico de apoio ao comércio exterior esteja a disposicdo de todas as
empresas componentes da cadeia. Algumas organizagdes dispdem de sistemas de controle que
permite ao comprador, acompanhar o pedido durante o processo.

Dos elementos que constituem o composto de marketing, o produto foi considerado o
mais importante na composi¢ao de estratégias de marketing internacional na cadeia do frango,
considerando uma escala de relevancia, seguido por preco. Canais de distribui¢do (place) e
promogdo ficaram em terceiro e quarto lugares, respectivamente. No entanto, contraria ¢ a
opinido de um dos executivos de grande empresa, que atribui ao elemento promocional a
maior relevancia, fato este justificado pelo grande foco das empresas lideres de mercado, que
realizam exaustivos trabalhos de marca e promog¢ao nos mercados internacionais.

Segundo Pacagnan (2006), dentre os elementos do composto de marketing, produto e
preco sdo os elementos mais focados quando as empresas voltam-se para o mercado
internacional. A ado¢do de uma politica de precificacdo para mercados internacionais, bem
como a adapta¢do do produto as necessidades do consumidor foram os elementos mais citados
em sua pesquisa.

Quanto a disseminacdo dos objetivos do marketing internacional por toda a
organizagdo, conclui-se que ¢ importante envolver toda a organizagdo no processo de
exportagdo, desde os operdrios a diretoria, e esses objetivos de marketing internacional devem
estar em sintonia com os objetivos organizacionais.

Em relacdo a criacdo de um departamento de marketing internacional, essa ¢ uma
realidade das grandes empresas, que possuem tais departamentos, constituidos e estruturados,
enquanto as pequenas ¢ médias empresas ndo o possuem. No entanto, a experiéncia do
pessoal de exportacdo parece ser suficientemente satisfatdéria nesse processo de
internacionalizacdo das pequenas e médias organizacdes, no estagio em que as mesmas se
encontram, embora algumas dessas organizagdes almejem a criagdo de um departamento de
marketing internacional no futuro.

Os problemas de logistica interna, no que se refere a questdo portudria e estradas
nacionais, representam um dos mais importantes problemas da cadeia agroexportadora de
frango de corte do Brasil, ja que o pais apresenta os menores indices de produtividade até a
porta da granja. O aumento gradual dos custos de produgdo ¢ outro problema enfrentado pelas
empresas, somado a baixa cotacdo do dolar, embora a situagdo ainda seja tdo favoravel, que
garante as empresas nacionais a condicdo de ndo serem vendedores de carne de frango, e sim,
“tiradores de pedido”, como alguns executivos assim classificaram.

No entanto, mesmo vivendo uma situa¢do favoravel no comércio internacional da
carne de frango, as organizagdes carecem de maior atencdo por parte do governo e seus
departamentos responsdveis, em relacdo aos aspectos que dizem respeito, principalmente a
manuten¢do da condi¢ao do Brasil como maior exportador mundial de carne de frango.

A garantia da qualidade da carne do frango brasileiro como superior e com excelente
status sanitario, através de rigorosos controles e fiscaliza¢do ativa e controle das fronteiras
nacionais ¢ questdo chave nesse processo. O outro aspecto importante a ser considerado, ¢ um
maior respaldo do governo nas questdes que envolvem a promoc¢do da carne de frango do
Brasil no exterior.

Por sua vez, as organizacdes inseridas na cadeia agroexportadora de frango devem
estar atentas as sinalizagdes que o mercado apresenta. Muito se fala em agregacao de valor ao
produto, porém as empresas precisam se ocupar em atender as necessidades e anseios do
consumidor, de cada mercado, j4 que produto com valor agregado necessariamente nao
significa produto industrializado, e sim, com valor percebido pelo consumidor.

Enfim, acredita-se que a principal vantagem da cadeia agroexportadora brasileira de
frango de corte, que conduziu o pais a condicdo de lider mundial em exportagdes, ¢ sua
flexibilidade e capacidade de adaptacdo, produzindo o que o mercado consumidor deseja e
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ndo aquilo que a industria brasileira acredita ser o ideal. Essa perspectiva coincide com os
pressupostos estabelecidos por Wind e Robertson (1993), em que as estratégias de marketing
sdo estabelecidas em funcao da reacdo do ambiente de negdcios e consumidores.

Status sanitario positivo, qualidade e prego baixo podem ser considerados os pilares
sob os quais se sustentam a competitividade da cadeira agroexportadora brasileira de frango
de corte. Acredita-se que a contribuicdo das organizagdes empresariais, o apoio dos 6rgaos de
pesquisa e comunidade cientifica, e, sobretudo, a participagdo efetiva do governo nesse
processo sejam elementos fundamentais na manuten¢do do Brasil como lider em exportagdes
mundiais da carne de frango.

6. CONCLUSAO ‘ ) )
6.1 CONTRIBUICOES AS POLITICAS PUBLICAS

Embora tendo destaque no mundo, a questdo sanitaria da cadeia precisa ser tratada
com cuidado pelo Estado. A questdo logistica, representada pela ineficiéncia portuaria e
condigdes ndo satisfatorias das rodovias ¢ um fator que carece atencdo, ja que a eficiéncia
produtiva do Brasil, “do portdo das granjas para dentro” ¢ comprometida apos essa fase.

Cabe aos Governos, no Brasil, estabelecerem e executarem planos que alcancem as
necessidades da cadeia agroexportadora de frango de corte, pela modernizagdo, adequagdo e
ampliagdo da capacidade dos portos, bem como pela solugdo dos problemas de transporte em
geral. Um beneficio a toda a cadeia agroexportadora brasileira da carne de frango ¢ a
promogao institucional da carne do Brasil nos principais mercados compradores. A afirmagao
da qualidade superior da carne de frango do Brasil, do status sanitario positivo da carne de
frango, bem como o prego baixo, deveria ser melhor explorada pelo governo.

Ao governo cabe, ainda, incentivar as pequenas empresas, proporcionando condi¢des
para que as mesmas possam ter acesso a mercados consumidores “compradores de
qualidade”, seja por meio de capacitacdo/qualificacio ao atendimento de mercados
consumidores mais exigentes, seja pela melhora da reputagdo do Brasil no exterior, ou ainda
pela viabilizagdo de participagdo dessas pequenas empresas em feiras e eventos
internacionais.

6.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Diferente da realidade de outros paises do mundo, onde a concentragdo ndo ¢ uma
realidade nas exportagdes, no Brasil as grandes empresas tendem a concentracdo ¢ gozam de
beneficios comerciais, representado dentre outras coisas, pela economia de escala gerada, pela
reputacdo alcancada no exterior, e pelo investimento macigo no aspecto promocional.

Assim, as grandes empresas alcancam mercados consumidores que remuneram melhor
a tonelada vendida, jA que essas empresas vendem “marca” em paises que compram
qualidade. Por sua vez, as pequenas empresas vendem baseadas, sobretudo, no binémio
produto e prego, adequando suas exigéncias as necessidades do consumidor, acessando
mercados secundarios e compradores de preco.

A principal contribuicdo do trabalho se refere as pequenas empresas. Essas
organizagdes podem “aprender” com as grandes empresas, formas de atuacdo no mercado
global, sobretudo em mercados que adotam critérios mais exigentes de padrao de qualidade,
como Europa, por exemplo.

Mesmo havendo consideraveis diferengas de porte e estrutura das organizagdes, um
caso interessante a ser observado, pelas pequenas empresas, se refere a uma média empresa
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agroexportadora, que, mesmo nao possuindo o mesmo poder de negociagdo, escala de
producdo, disponibilidade financeira das empresas de grande porte, atua em mercados
exigentes, como Reino Unido e Canada.

As empresas, este estudo pdde contribuir no sentido de estabelecer pardmetros que
permitem as mesmas definir seu posicionamento mercadoldogico no cendrio global. A
possibilidade de identificar o locus onde a empresa se situa, permite a ado¢do de estratégias
convenientes com as possibilidades e realidades da organizagao.

6.3 CONTRIBUICOES TEORICO-ACADEMICAS

Em relagdo as contribuigcdes tedrico-académicas, este estudo pdde aplicar os
conhecimentos proprios da ciéncia do marketing e da estratégia em situagao real. O estudo de
uma importante cadeia agroexportadora do Brasil, responsavel por parcela significativa do
PIB nacional e do superavit da balanca comercial, pode indicar importantes consideragdes, a
partir de um modelo de business marketing.

Esse trabalho também contribui para as discussdes sobre as diversas facetas que
compdem o processo de internacionalizag¢do das cadeias exportadoras nacionais.

Como sugestao para novas pesquisas, seria interessante investigar dentre outras coisas,
o processo de internacionalizacdo da industria avicola brasileira, apresentado a andlise a partir
de uma visdo microecondmica pela utilizagdo de modelos econométricos. Um estudo sobre o
grau de concentracdo da cadeia agroexportadora de carne de frango do Brasil ¢ interessante,
sobretudo em razdo do recente processo de fusdo e aquisicdo de empresas nacionais,
principalmente pela compra de pequenas empresas pelas lideres de mercado.

Outro importante aspecto a ser considerado nesse processo de aumento das
exportagdes, que merece ser observado com atencdo em um estudo académico futuro, se
refere ao processo de montagem e desmontagem do frango. Como cada mercado do mundo
consome um tipo de produto, a distribuicdo e destino dos excedentes e as relagdes produtivas,
logisticas e mercadoldgicas envolvidas nesse processo carecem ser estudadas.
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