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RESUMO

MAZZUCO, Carina Bianchi. Analise dos aspectos culturais que interferem nas
negociacfes da empresa Comercial Mazzuco Ltda, localizada em Ararangué-
SC, com os Estados Unidos da América. 2011. 99 fls. Monografia do Curso de
Administragdo com linha especifica em Comércio Exterior, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

Com a abertura das barreiras comerciais e consequientemente com a aproximagao
dos paises, se fez necessario o estudo de alguns fatores para 0 sucesso nos
negocios internacionais, entre eles os aspectos culturais, fator determinante no
processo de negociacao. Neste contexto, o foco deste trabalho esta direcionado em
analisar quais os aspectos culturais que podem influenciar nas negociacbes
internacionais entre o Brasil e os Estados Unidos. Um estudo neste segmento
fornecera as empresas brasileiras, especialmente a empresa Comercial Mazzuco
Ltda, ambiente de estudo do trabalho, que almejem comércio com as empresas
norte americanas, informacdes referentes a cultura, servindo como ferramenta
decisiva nas negociacfes internacionais. Para alcancar o0s objetivos propostos,
inicialmente foi elaborado um estudo tedrico, utilizando de um acervo bibliografico
gue trata sobre os principais assuntos do tema, problema, objetivo geral e objetivos
especificos. Posteriormente, na metodologia da pesquisa, foi empregada a pesquisa
de campo, com abordagem quantitativa, fazendo o uso de um questionario, com
perguntas bem direcionadas a cultura do pais em estudo. Com isso, verificou-se a
importancia do conhecimento dos aspectos culturais antes de iniciar as negociacoes,
e quais as melhores formas para agir no momento em que se estiver negociando
com 0s americanos, com o intuito de manter vinculo comercial duradouro. Desta
forma, constatou-se que o0s principais aspectos culturais que interferem nas
negociacdes com os Estados Unidos da América foram relacionados a ética e aos
valores morais, além da objetividade dos americanos nas negociacoes.

Palavras-chave: Cultura. Negociacoes Internacionais. Estados Unidos da América.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizagcédo as exigéncias no mercado de trabalho sofreram
mudancas. O profissional que trabalha na area internacional tem a necessidade de
aperfeicoamento profissional e pessoal, devido as novas cobrancas que o mercado
esta estabelecendo (BORTOTO ET AL, 2004).

Nas negociagfes internacionais € imprescindivel ter o conhecimento dos
métodos de negociacdo, além de buscar informacfes referentes a comunicacao,
leis, vontade politica, crescimento, mudancas demograficas e o cambio, também é
importante o conhecimento dos aspectos culturais (RACY, 2006).

Em um mercado onde se buscam parceiros comerciais de diferentes
nacionalidades, é imperioso conhecer a cultura desses paises, pois cada nacéo
possui seus costumes e para que as negociacoes apresentem saldos positivos, é
primordial conhecer o modo de os executivos lidarem com os negdcios (RACY,
2006).

Assim, quando se almeja negociar em outro pais 0 negociador deve ter a
sabedoria que estara lidando com pessoas, e que as mesmas possuem diferentes
pensamentos, anseios e principalmente que pertencem a diferentes culturas.
(ACUFF, 1998).

Diante deste contexto, o presente trabalho possui como objetivo analisar
0s aspectos culturais que interferem nas negociacdes da Comercial Mazzuco Ltda,
localizada em Ararangua-SC com os Estados Unidos da América.

O trabalho foi estruturado em 4 (quatro) capitulos para um melhor
entendimento do tema em estudo. Desta forma, o primeiro capitulo apresenta o
tema, o problema, os objetivos gerais e especificos e a justificativa para o
desenvolvimento do trabalho.

No segundo capitulo, pauta-se a pesquisa bibliogréfica, apresentando
assuntos como globalizacdo, comércio exterior, economia, negociacao internacional,
marketing internacional, importacdo, exportacdo e 0s principais aspectos
relacionados com os Estados Unidos da América.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados
para o desenvolvimento da pesquisa, tais como: 0s tipos de pesquisas, a
abordagem, a populagdo e a amostra, o instrumento de coleta de dados e a

caracterizacao do ambiente de pesquisa.
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Finalizando o estudo, no quarto capitulo apresenta-se a experiéncia da
pesquisa e a analise geral dos resultados com base nos dados obtidos com a
pesquisa de campo. Em seguida apresenta-se a conclusdo, seguida das referéncias

e apéndice.

1.1 TEMA

Andlise dos aspectos culturais que interferem nas negociacbes da
empresa Comercial Mazzuco LTDA, localizada em Ararangua- SC, com os Estados

Unidos da América.

1.2 PROBLEMA

O comeércio internacional € uma forma de melhorar as vendas das
empresas, pois além de comercializarem no mercado doméstico, existe a
possibilidade de aumentar os negécios com 0 mercado externo, recebendo
subsidios do governo além de melhorar a qualidade dos produtos, devido a
concorréncia acirrada (ALMEIDA; BARBOSA; ANTONIO, 2006).

Entretanto, as empresas que buscam o mercado externo se deparam com
diversos obstaculos, entre eles podemos enumerar a cultura, as leis e as praticas
comerciais, havendo a necessidade de buscar o conhecimento das informacdes
sobre a empresa que se pretende negociar, almejando atingir os objetivos
pretendidos (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

A empresa em estudo mantém comércio de farinha de mandioca e
polvinho com os clientes americanos ha aproximadamente 25 anos. Entretanto, no
inicio das negociacdes com os Estados Unidos da América a empresa teve muitas
duvidas e problemas relacionados com o modo de proceder nas negociacdes, pois
ndo tinham o conhecimento necessario.

Porém, atualmente ainda € preciso aprimorar o relacionamento com 0s
clientes americanos, haja visto que a empresa brasileira teve poucos encontros com
seus clientes, ocorrendo as negociacdes geralmente por e-mail. E uma das formas
para melhorar o relacionamento da empresa com seus compradores € através da

busca de informagdes.
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Desta forma, faze-se necessario uma pesquisa de campo junto a carteira
de clientes da empresa estuda, com o objetivo de responder ao seguinte
guestionamento: Quais 0s aspectos culturais que interferem nas negociacdes da
empresa Comercial Mazzuco LTDA, localizada em Ararangua- SC, com os Estados
Unidos da América?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar os aspectos culturais que interferem nas negociacdes da
empresa Comercial Mazzuco LTDA, localizada em Ararangua- SC, com os Estados
Unidos da América.

1.3.2 Objetivo Especifico

e Identificar os aspectos -culturais relacionados com o inicio das
negociacgdes internacionais da Comercial Mazzuco Ltda com os clientes dos Estados
Unidos da América;

e Apresentar os aspectos culturais relacionados com o desenvolvimento
das negociac¢fes internacionais da Comercial Mazzuco Ltda com os clientes dos
Estados Unidos da América,;

e Relacionar as dificuldades encontradas pela Comercial Mazzuco Ltda
para as negociacdes internacionais com os clientes nos Estados Unidos da América.

e Apresentar propostas com base nas informacfes coletadas com a
pesquisa de campo junto aos clientes da Comercial Mazzuco Ltda nos Estados

Unidos da América.
1.4 JUSTIFICATIVA
A globalizacdo fez com que paises que antes estavam distantes um dos

outros, hoje se aproximassem, tornando o comércio exterior algo rapido e lucrativo

para as entidades. Hoje em dia é possivel manter comércio com praticamente todo o
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globo, de forma simples, rapida e segura. As empresas necessitam estar sempre se
atualizando e buscando produtos diferenciais para poderem competir com outros
paises. (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

Diante disso, as organizagdes necessitam globalizar suas atividades, com
o0 intuito de se manterem no amplo mercado exterior. Uma das formas é fidelizacéo
de clientes, para isso € necessario conhecer um pouco mais de seus parceiros
comerciais, pois cada pais tem seus costumes, sua cultura, e isso pode interferir no
momento da negociacédo (RACY, 2006).

Os EUA é um pais com potencial internacional e um dos principais
parceiros comerciais do Brasil no mercado externo, sendo bastante importante o
conhecimento dos fatores -culturais que podem interferir em uma possivel
negociacao (PORTELA; RUA, 1996).

Neste sentido, o presente estudo possui como objetivo central a
identificacdo dos aspectos culturais que interferem nas negociacdes internacionais
da empresa Comercial Mazzuco Ltda com os Estados Unidos da América.

O tema negociacOes internacionais € bastante importante para a
académica pesquisadora, uma vez que a mesma esta inserida no ambiente
administrativo da empresa em estudo, possibilitando o entendimento de todos os
processos relacionados com as vendas para o mercado americano.

No ambiente académico, este estudo também apresenta-se com
relevancia, pois propicia aos académicos da UNESC, especialmente aos
académicos o curso de Comércio Exterior, um estudo focado nas relacoes
internacionais de uma empresa local, possibilitando novas fontes de pesquisa e a
discussao de novos temas co-relacionados para futuros trabalhos.

Vale ressaltar ainda a importancia este estudo para o empresariado local,
com foco naqueles presentes no mercado internacional, pois para um crescimento
eficaz e concreto, 0 mesmo deve ser pautado no entendimento das relacfes entre
fornecedor e cliente, principalmente aqueles localizados em outro pais, onde a
distancia e os costumes fazem com que esta relacdo necessite ainda mais de
estudo e aprimoramento.

Desta forma, o estudo é bastante oportuno, pois na regido da AMREC
muitas sdo as empresas que mantém comeércio com os Estados Unidos da América,
e poderdo através do presente trabalho buscar formas para melhorar a forma de

comunicagdo com as empresas americanas.
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O estudo é viavel uma vez que a académica pesquisadora faz parte da
equipe de colaboradores da Comercial Mazzuco Ltda, tornando o acesso a base de
dados da empresa e aos clientes no mercado americano acessivel, uma vez que a
pesquisa foi aplicada neste ambiente. A viabilidade também é caracterizada pela
disponibilidade aos materiais bibliograficos indispensaveis para a fundamentacéo

tedrica do estudo proposto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo fornecerd uma base a pesquisa, através do ponto de
vista de alguns autores com seus conceitos, teorias e discussdes sobre o tema
proposto.

Assim, 0 seguinte capitulo mostra uma sintese sobre como a globalizacao
esta presente em todas as empresas e as dificuldades que isto gera devido a
acirrada concorréncia, as relacdes entre Brasil e EUA, e as dificuldades encontradas
no momento da negociagcdo com outras culturas.

Neste trabalho foram abordados assuntos referentes aos Estados Unidos
da América e sua relacdo economia com o Brasil, mostrando os principais indices
econbmicos referentes as exportacdes e importacoes.

Também foram abordados assuntos sobre negociacdo internacional e
marketing, pois acredita-se que esses assuntos sdo de extrema importancia para
entender sobre os aspectos culturais que interferem nas negociagdes, focando com
os EUA e Brasil.

2.1 O PROCESSO DA GLOBALIZACAO

A globalizacéo é algo que vem crescendo e se estabelecendo em grandes
proporcdes, seja em empresas, pessoas ou paises, que estdo sendo obrigados a
conviver com esse fendmeno. Entretanto, ha que se destacar que o fendmeno
“globalizacao” é recente, e pouco se sabe até quais propor¢des pode chegar. Pode-
se dizer que a globalizacdo € o comeco de uma nova era, em gque as economias
visam ao fortalecimento, a competicdo deixa de ser um fator superficial e passa a
ser inevitavel, e os paises deixam no passado suas diferencas, buscando entender
as multiplas diferencas culturais, juntando-se em blocos comerciais (MACHADO,
2000).

Para entender melhor sobre a globalizacdo, Acuff (1998, p. 14) afirma que

a formacédo de uma aldeia global é a expressédo que melhor pode explicar o contexto,

Hoje, veiculos sdo produzidos em escalas com pecas provenientes dos
mais variados paises e continentes, sendo somente montado onde a planta
de montagem esta instalada. Sucos de macgas contém concentrados da
Austria, Italia, Hungria e Argentina. O mesmo se pode dizer do suco de
laranja e outros sabores, cujos produtos de insumos sdo de diversas
nacionalidades.
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De acordo com Ferreira (1975 apud MACHADO, 2000, p. 689), a
globalizagdo “é um conjunto de mudancgas politico-econdmicas que a humanidade
vem atravessando. O fenbmeno € decorrente de um processo antigo e longo, que se
vem acentuando cada vez mais nesse inicio de milénio”.

Segundo Back (2007, p. 01), “a globalizacdo ja ndo é mais uma questao
de opcéo; é inevitavel para qualquer pais que pretenda o pleno desenvolvimento
econdmico, e que queira fazer parte da integracdo mundial [...]".

No Brasil o inicio da globalizacdo aconteceu de forma mais expressiva
com o langamento do Plano Real a partir dos anos 90. Por isso, o Brasil tornou-se
mais dependente dos recursos externos que de certa forma colaboraram com o
crescimento econdémico, melhoria dos programas sociais, bem como a geracao de
empregos (LACERDA, 2002).

E fato que com o advento da globalizag&o, o comércio internacional é o
gue sofreu o primeiro impacto, haja vista que tal fenbmeno provocou de forma
acelerada a queda de barreiras, permitindo a migracdo dos mercados nacionais para

os internacionais. De acordo com Gabriel (2005, p. 2),

A atividade comercial sempre esteve ligada ao sistema econémico de um
pais, sendo que nos regimes comunistas, a tendéncia era pela
nacionalizacdo do comércio, buscando-se no comércio internacional apenas
agueles insumos, produtos e servicos ndo supridos pelo mercado interno, e
de qualquer forma, sempre através do Estado. Nos regimes socialistas a
abertura j4 era maior, porém, a busca pelo mercado internacional era
fortemente controlada pelo Estado, porém, realizada pela iniciativa privada.
Ja nos sistemas capitalistas, a tendéncia sempre foi a de livre concorréncia
com a minima intervencdo estatal, permitindo-se a entrada e saida de
produtos, empurrando a economia sempre para um processo de
internacionalizac@o na busca de novos mercados.

Escreve ainda o autor, que os efeitos da globalizacdo na economia
internacional foram muitos, algumas pessoas ainda discutem a necessidade ou néo
de integracdo de um pais ao processo de globalizacdo. No entanto, do ponto de
vista econbmico, esse movimento complexo, que em razdo disso as vezes é
chamado de fendmeno, é inevitvel para qualquer pais que pretenda o pleno
desenvolvimento econbmico. Atras do desenvolvimento, a busca por novos
mercados se tornou inevitavel, mas com ela, alguns efeitos econémicos emergiram.
Dentre esses efeitos pode-se citar a competitividade, o regime de cambio, a
pobreza, a geracdo de empregos e rendas (GABRIEL, 2005).

Por isso, Back (2007, p.1) menciona que “a globalizacdo econbmica

contribui para o crescimento da economia e para a redugao da pobreza”. O grande
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desafio da globalizacdo, entretanto, continua a ser a distribuicdo de renda entre
paises e entre pessoas, paises que reduziram a inflacdo e expandiram o comércio e
viram acelerar suas taxas de crescimento nos ultimos 20 anos ndo tiveram

mudancas significativas na distribuicdo de renda (BACK, 2007).

2.1.1 Vantagens e Desvantagens da Globalizacao

As vantagens e desvantagens dos paises em relacdo a globalizacao
estdo relacionados com a posicdo econdmica em que ele se encontra, pois as
ameacas poderdo ser grandes caso 0 pais esteja pouco estruturado
economicamente (NOSE JUNIOR, 2005).

Existem formas para que se identifiquem as vantagens da globalizacao.
Para o mercado interno, ela promove o aumento da produtividade, acarretando a
diminuicdo dos precos e expandindo o mercado de trabalho, com isso a
possibilidade de melhora na qualidade dos produtos. Desta forma, ela acelera o
progresso de uma forma continua com boas transformaces (NOSE JUNIOR, 2005).

Referente as vantagens da globalizacdo pode-se citar a abertura da
economia para o globo, isso permite que os paises aperfeicoem seus produtos
através de melhorias na qualidade e uma reducéo nos precos, gerando dessa forma
beneficios para os consumidores, e também beneficios para a economia do pais,
fazendo com que a inflagéo fique controlada (ARENGA; AZEVEDO, 2007).

Quanto as desvantagens, citam-se as elencadas por Nosé Junior (2005,
p. 42),

Relativa padronizagdo de idéias; Relativa perda de identidade; Né&o-
existéncia de fronteiras; Economia bastante conectada, efeito “domind”;
Excesso de capital volatil especulativo; Empresas ou paises condenados ao
atraso, se ndo aderirem a ela; Pessoas condenadas ao atraso; Aumento do
desemprego estrutural e/ou setorial; Aumento do desemprego tecnolégico
(em 1931, J. M. Keynes ja previa o desemprego tecnoldgico); Concorréncia
internacional mais agucada; Desvantagens relativas para empresas e
paises em desenvolvimento; Perda do controle de producao,
comercializagdo e de tecnologia.

Porém, a globalizacdo apresenta desvantagens como o0 aumento da
competitividade, maior dependéncia entre os paises. Assim, quando a economia de
algum pais estiver enfrentando algumas dificuldades, esses efeitos irdo repercutir
também em outros paises, pois um pais esta relacionado com o outro

comercialmente, podendo gerar aumento do desemprego (AMADO; MOLLO, 2004).
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2.2 PANORAMA DO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO

Com a abertura da economia brasileira na década de 90, devido a
implantacdo do Plano Real, o pais aumentou suas exportacées e importacdes
significativamente, decorrente do acelerado ritmo de crescimento da economia
(FAZENDA, 2010).

Em andlise aos dados dos anos de 1996 a 1999, verificou-se que as
exportacdes se mantiveram constantes, sendo que em 1999 foi registrado o volume
de exportacdo maior que em 1996. Entretanto com a desvalorizagdo cambial houve
incentivo as exportacdes, e o pais veio aumentando esses numeros evoluindo em
uma média de 25% ao ano (MDIC, 2010).

Mesmo assim a participacdo brasileira no comércio exterior continuava
pequena, no periodo entre 1999 a 2004 as exportacdes se mantiveram abaixo se
comparar com as dos outros paises, isso ocorre devido a problemas da politica
econdmica no pais, com altas taxas de juros, alta carga tributaria, pouca infra-
estrutura que acaba prejudicando o escoamento dos produtos (KEEDI, 2007).

Em 2008 e 2009, o pais sofreu com a crise mundial, os paises que antes
mantinham comeércio com o Brasil, precisaram retrair suas importacdes, com iSso 0
pais sofreu quedas de 25% no ano de 2009 em sua balanca comercial em relacéo
ao periodo de 2008. Entretanto, apos esse periodo as exportagcdes comecaram a
apresentar melhoras (MDIC, 2010).

E importante destacar como se comportou o Brasil no que diz respeito a
sua economia recentemente. No periodo de janeiro a dezembro do ano de 2010 em
relacdo ao comércio exterior, o Brasil registrou recordes na balanca comercial,
ampliando numeros de US$ 280,7 bilhdes em 2009 para US$ 383.6 bilhdes de
ddélares em 2010. (MDIC, 2010).

Através das figuras 1 e 2, se visualiza a evolucdo das exportacdes e

importacBes do Brasil de 2001 a 2010.
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Figura 1 - Evolugdo das Exportagfes.
Fonte: MDIC (2010).

Desta forma, evidencia-se na figura a cima que houve melhora na
economia brasileira com o fechamento do periodo do ano de 2010, pois ocorreu um
grande aumento nas vendas, as exportacbes apresentaram crescimento de
aproximadamente 32% no ano de 2010 em relagdo a 2009 (MDIC, 2010).

Em contra partida, a figura 2, apresenta a evolucédo das importacées no
ano de 2010, com relacao as exportacdes, as importacdes também apresentam alta,
0 crescimento de 42,2% em relacdo no ano de 2010 com o ano de 2009, batendo os

nameros de 2008 que eram os maiores do periodo.
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Figura 2 - Evolucao das Importacdes.
Fonte: MDIC (2010).
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Com um consideravel aumento nas importacdes em relacdo ao ano de
2009, o saldo comercial, conforme o MDIC, teve uma queda, pois esse crescimento
significativo das importacdes, retraiu 19,8% (dezenove virgula oito por cento), ou
seja, passou de US$ 25, 3 bilhdes em 2009 para US$ 20,3 bilh6es em 2010, o que

em parte demonstra uma queda, 0 que se pode constatar na figura 3.
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Figura 3 - Evolucdo do Saldo Comercial/2001-2010.
Fonte: MDIC (2010).

Considerando importacdo e exportacdo, 0 grupo de produtos
industrializados foram aqueles com maior indice de exportagdo num crescimento de
55,7% (cingUenta e cinco virgula sete por cento), seguido dos produtos basicos com
45,3% (quarenta e cinco virgula trés por cento), e dos semimanufaturados com
37,6% (trinta e sete virgula seis por cento), e as manufaturas com 18,1% (dezoito
virgula um por cento). (MDIC, 2010).

Ressalta-se que nas importacbes a compra de matéria-prima e
intermediarios sdo o0s que mais foram comercializados, pois 0 pais esta
demonstrando um forte vinculo com o setor produtivo, por isso adquiriu em torno de
46,2% (quarenta e seis virgula dois por cento). Nesse panorama, seguem 0s bens
de capital com 22,6% (vinte e dois virgula seis por cento) e 0os bens de consumo
com 17,3% (dezessete virgula trés por cento). As exportacdes de petrdleo
combustivel foram as que registraram maior aumento em rela¢do a 2009, chegando
a 51,3% (cinglenta e um virgula trés por cento). Pode-se analisar esses dados na

figura 4.
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Valor A % Part %

Value 2010/09 9% Share
1 — Minérios / Minerios / Ores 30.839 113,4 15,3
2 — Petréleo e combustiveis / Petroleo y combustibles / Oil and fuel 22.890 53,1 11,3
3 — Material de transporte / Transport material 21.748 34,6 10,8
4 — Complexo soja / Soja y derivados / Soybeans & prods 17.115 -0,8 8,5
5 — Acucar e etanol / Azicar y etanol / Sugar & ethanol 13.776 41,8 6,8
6 — Quimicos / Chernicals 13.477 23,9 6,7
7 — Carnes / Meats 13.292 15,9 6,6
8 — Produtos metalurgicos / Productos metalirgicos / Metallurgic products 12.948 16,6 6,4
9 — Magqgs. e equipamentos / Mdqgs, y aparatos / Machines & equipments 8.187 30,9 4,1
10 — Papel e celulose / Papel y celulosa / Paper & pulp 6.769 35,4 3,4
11 — Café / Coffee 5.739 35,0 2,9
12 — Equipamentos elétricos / Aparatos eléctricos / Electrical equipment 4.815 -3,0 2,4
13 — Calgados e couro / Calzados y cuero / Footwear & leather 3.513 27,1 1,7
14 — Fumo e Sucedaneos / 7abaco y Derivados / Tobacco and its Products 2.762 -9,3 1,4
15 — Metais e Pedras Preciosos 2.270 30,7 1,1

Figura 4 - Principais Produtos Exportados (U$ milhdes).
Fonte: MDIC (2010).

A figura 5, abaixo, apresenta os dados da participacdo das exportacdes
por bloco econdmico em relacéo as exportacdes de produtos brasileiros.

Manufaturados / Manufactured

B Semimanufaturados / Semimanufactured

W Basicos / Basics

Asia / Asia
Africa | Africa

4]
]
=
o
~
2
©
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]
(=]

América Latina e Caribe / Latin
America & The Caribbean
Unido Européia / European
Union
Estados Unidos / United
States
Oriente Médio / Middle East
Europa Oriental / Eastern
Europe

Figura 5 - Participac@o das Exportacdes por Bloco Econdmico
Fonte: MDIC (2010).

Com isso, o mercado Asiatico foi o que comprou produtos brasileiros com
um aumento de 39,9% (trinta e nove virgula nove por cento), seguido da América

Latina, Caribe e Unido Européia.
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2.3 O PROCESSO DE EXPORTACAO

A palavra exportagéo origina do latim exportare, ou seja, “é a venda ou
envio de produtos para fora do pais, estado, cidade” (BORTOTO et al, 2004, p. 195).
Para Keedi (2007, p.17) exportar significa:

O ato de remeter a outro pais mercadorias produzidas em seu préprio ou
em terceiros paises, que sejam de interesse do pais importador, e que
proporcionem a ambos envolvidos, vantagens na sua comercializagdo ou
troca. E, portanto, a saida de mercadorias para o exterior.

Portanto, é através das exportacfes que ocorrem as relacbes com 0s
outros paises, aprendendo novas culturas e conhecendo o mundo de forma
interativa. A relacdo com outras culturas faz pensar de forma mais ampla, pois
preenche os individuos de experiéncias e aprendizado (LUDOVICO, 2006).

O fato de a empresa iniciar suas exportacbes faz com que gere algumas
modificacdes culturais e consequientemente aprimore seus meétodos administrativos
e organizacionais. Ha que se ponderar que um dos primeiros obstaculos que o
exportador se depara € a falta de consciéncia exportadora. (CIGNACCO, 2009).

Ainda, segundo Cignacco (2009, p. 39), “a consciéncia exportadora € uma
atitude positiva do empresario, que lhe permite desenvolver uma vinculagao
progressiva internacional por meio de um compromisso de médio e longo prazo com
o mercado externo”. As principais caracteristicas que as define sdo mental, racional,

positiva, gradual, estavel.

2.3.1 Por que Exportar

Devido aos avancos tecnolégicos e a facilidade que se tem para se
comunicar com todo o globo, o comércio de produtos e servicos vem adquirindo
forca no decorrer dos anos, fazendo com que as empresas estrangeiras entrem no
pais e concorram com as empresas locais, isso faz com que as corporacdes se
modernizem para continuarem inseridas no mercado (EXPORTAR, 2011).

Assim, as corporacdes véem a internacionalizacdo como algo promissor,
pois tem a possibilidade de aumentar suas vendas e conseqientemente sanar
possiveis problemas financeiros, gerados devido a queda nas vendas, ou por algum

problema econdémico que seu pais vem enfrentando (GIGNACCO, 2009).
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Desta forma, o comércio internacional contribui com a empresa e com a
economia do pais, pois a entrada de divisas e 0 aumento de emprego e renda faz
com que haja um fluxo maior de negdcios, ocasionando melhores condi¢fes de vida
para a populacdo, modernizagdo das empresas, € com iSSO Se possa concorrer com
as outras corporagdes da mesma categoria (EXPORTAR, 2011).

Porém, antes das empresas se internacionalizarem elas precisam se
organizar de uma forma que seus negocios tenham um inicio positivo com os outros
paises. Nesse sentido, menciona Gignacco (2009, p. 101), que “a decisdo de se
internacionalizar compreende uma série de fatores [..., como a obtencdo de
informacéo, a adequacgédo do produto a pedido de um mercado, a escolha de uma
politica de penetragao apropriada, entre outras”.

Além do beneficio da modernizacao das empresas, a exportacao contribui
para a diversificacdo de mercado, ou seja, uma parcela da producéo fica voltada
para o mercado interno e outra parte para o mercado externo, desta forma tem-se
uma carteira maior de clientes, e se pode produzir determinado produto sazonal no
ano inteiro (KEEDI, 2007).

Outro beneficio importante € o caso da reducdo da carga tributaria, a
empresa que busca exportar acaba tendo incentivos fiscais como a isencao de IPI,
ICMS, sendo excluidos o COFINS e PIS, e aliquota zero para IOF (EXPORTAR,
2011).

2.3.2 Como Exportar

Apés planejar o que se vai exportar comecam a aparecer as inumeras
exigéncias necessarias para o processo de exportacdo, que sdo desde a formacéao
de preco, toda a parte burocratica até o despacho aduaneiro (DIAS; RODRIGUES,
2008).

Desta forma, surge o SISCOMEX (sistema integrado de comeércio
exterior), que tem o objetivo de agilizar as exportacées e reduzir a quantidade de
formulérios e documentos (BORTOTO et al, 2004).

Com base nisso Bortoto et al (2004, p. 205), afirmam que “o Siscomex é
um instrumento administrativo que integra as atividades de registro, controle, e
acompanhamento das operacdes de Comeércio Exterior, mediante um fluxo Unico,

computadorizado de informacgdes”.
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Com isso, a figura 6, apresenta o fluxograma das exportacdes, deixando

claro a rotina do exportador:
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Figura 6 - Fluxograma das Exporta¢des.

Fonte: MRE (2004).

Com a exportacdo a empresa tem a possibilidade de aumentar suas

vendas, introduzindo seus produtos no mercado externo, porém para que isso ocorra

da melhor forma € preciso ter um planejamento dentro da empresa onde se

identifiquem as possiveis adaptacdes que o produto devera sofrer como embalagem,

preco. Saber para quem se vai exportar também € primordial, deve-se analisar a
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7

distdncia do pais, o produto e sua cultura. Outra questdo importante € o
conhecimento tributario, para que a empresa possa ter seus beneficios e
comercializar de uma forma legal com os outros paises do mundo (MRE, 2004).

Exportar produtos requer uma série de cuidados, Minervini (2001, p. 09)
menciona que antes de iniciar a comercializar com 0s outros paises deve-se: “1)
avaliar a capacidade internacional; 2) identificar as oportunidade de negdcios; 3)
selecionar o mercado e os parceiros; 4) promog¢ao; 5) comercializar; 6) administrar”.

Feito isso, € o0 momento de definir as condi¢cbes de vendas, contratacdo
do frete, do seguro, e as condi¢cdes de pagamento, com isso € emitido o registro de
exportacdo. Segundo Exportar (2011, p.01) o registro de exportagdo no SISCOMEX
€, “conjunto de informacdes de natureza comercial, financeira, cambial e fiscal que
caracterizam a operacdo de exportacdo de uma mercadoria e definem o seu
enquadramento”.

Assim, € iniciada a preparacao para o embarque da mercadoria no porto,
onde é legalizado junto ao SISCOMEX por um agente portuario, ap0s o embarque
os documentos sao enviados ao importador, que ira fazer a retirada da mercadoria

no porto de destina, e logo é feito o pagamento pelo banco autorizado (MRE, 2004).

2.3.3 Planejamento nas Exportacdes

Um dos primeiros passos para planejar a exportacdo € através da
identificacdo do mercado-alvo, pois desta forma se obterda conhecimentos
importantes como perspectivas de venda, qual o melhor mercado para introduzir o
produto, as exigéncias do pais importador, e o tempo aproximado que se ira
conseguir alcancar o que foi pretendido (PALACIOS; SOUSA, 2004).

Segundo Aprendendo a Exportar (2011, p. 1), “deve-se considerar cinco
critérios basicos que auxiliam na selecdo de potenciais mercados para exportacao:
fatores geogréficos, fatores socio-politicos, fatores econdémicos, fatores culturais,
fatores econémicos, fatores tecnolégicos”.

Outro item a ser pensado é sobre a marca. O registro da marca € algo
muito importante, pois € uma forma de proteger o seu uso e também acaba se
tornando um bem com valor econémico, podendo se tornar um ativo valioso para a
empresa, como € o0 caso de grandes marcas como: Coca-cola, McDonalds
(EXPORTAR, 2011).
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A promoc¢ao comercial também tem o papel de auxiliar o exportador a se
inserir no mercado, pois através de feiras, exposi¢des, visitas ao importador €
possivel introduzir o produto de formas mais vantajosas, pois 0 comprador terd
contato direto com ele. Porém, esta visita deve ser feita de uma forma preparada,
buscando informacgdes sobre o pais do cliente, sobre a empresa, também é preciso
agendar um horario para atendimento, organizar amostras e o0 material para
explanacao, juntamente com catalogos e precos (LOPEZ; GAMA, 2004).

Pelo fato de a politica do Brasil ser voltada para as exportacdes, o pais
possui programas governamentais para auxiliar na venda de produto para o
mercado externo através de propagandas do pais sobre a cultura e sua imagem.
Também existem linhas de crédito para incentivo as exportacfes (EXPORTAR,
2011).

Estas linhas de crédito sdo fundos do BNDES (Banco Nacional de
Desenvolvimento Social), cuja € o principal érgdo que investe nas exportacdes do
pais de médio e longo prazo, tornando-se um instrumento de politica publica
indispensavel para o fortalecimento dos setores da economia (CATERMOL, 2010).

Segundo Catermol (2010, p. 38), “estudos empiricos atestam que a
escassez de crédito provocada por crises econdmicas afeta muito mais fortemente a
atividade exportadora do que as voltadas para o mercado interno”.

As empresas que estdo iniciando as exportacdes podem recorrer as
associacoes e entidades de apoio como a Apex-brasil que segundo Exportar (2011,
p. 01), tem o objetivo de “estimular as exportacbes brasileiras especialmente das
empresas de pequeno porte”. Também existem outras entidades de apoio como
SEBRAE, SENAI, CNI (EXPORTAR, 2011).

Outro meio de buscar apoio no momento das exportacfes € através de
sites desenvolvidos exclusivamente para auxiliar o exportador a buscar as
informacfes de que necessitam, alguns sites da internet relacionados séo: o portal

do exportador, aprendendo a exportar, Alice web, entre outros (EXPORTAR, 2011).

2.4 NEGOCIACAO

Negociar ndo € muito simples como se parece, € um processo bem
abrangente que requer o conhecimento de uma gama de modalidade, como vendas,

compras, gerenciamento, sindicalismo, fusdes e incorporagbes. Também ¢é
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importante para o negociador conhecer assuntos atuais, como economia, politica
(DE ANDRADE; ALYRIO; BOAS, 2006).

Neste sentido, as negociacdes estao voltadas para o uso da informacéo e
do poder, aquele que possui a informacdo estd a frente de muitos outros no
mercado, principalmente no momento da negociacdo onde a questdo chave é que
um sempre sai ganhando do outro. Porém para se ter um relacionamento duradouro
€ preciso sempre analisar uma forma para que todos os envolvidos saiam ganhando
(MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

Segundo Cohen (1980 apud MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004,
p. 37), a “negociacdo € um campo de conhecimento e empenho que visa a conquista
de pessoas de quem se deseja alguma coisa”.

Desta forma, para se ter uma negociacdo bem sucedida tem que se
conhecer muito bem com quem se estara negociando, pois algumas estratégias que
funcionam bem em sua cultura, podem néo funcionar da forma prevista em outras
culturas (ACUFF, 1998).

Ainda para Acuff (1998, p. 71), os principais passos para ter uma

negociacao bem sucedida séo:

Planejar e negociar, adotar o método do “eu ganho, vocé ganha”, Manter
altas expectativas, usar linguagem simples e acessivel, fazer muitas
perguntas e depois escutar com muita atencdo, construir relacdes
interpessoais solidas, manter sua integridade pessoal, ndo fazer
concessbes desnecessérias, fazer da paciéncia uma obsessdo, estar
culturalmente afinado e adaptado ao processo de negociacdo ao ambiente
do pais anfitrido.

Através da execucdo bem sucedida desses passos busca-se chegar a um
acordo, ele ocorre gerado de um processo que possuem divergéncias e que se
almeje a solucdo. E importante também sempre buscar o interesse entre os dois
negociantes, pois é desta forma que se irdo sanar as divergéncias e alcancar os
objetivos pretendidos para ambas as partes, ou seja, o acordo (BARNES, 2002).

Assim, em um processo de negociacdo € Iimportante ter muita
persisténcia, segundo Cleary (2001 apud MARTINELLI; VENTURA; MACHADO,
2004, p. 40), “[...] a paciéncia é o lado passivo da persisténcia”. Dai a necessidade
de ter essas habilidades para que se consiga negociar de uma forma tranquila,
sendo que na maioria dos casos a esses processos levam tempo.

Sao através dessas habilidades que o0 negociador conseguira ter a

confianga do opositor. Desta forma irdo aumentar seu relacionamento e construir um



31

processo onde um poder4d melhor entender o outro, compreender seu
comportamento e estratégias (BARNES, 2002).

Porém, antes de iniciar o primeiro encontro com o cliente, a pessoa
devera buscar dados suficientes sobre a pessoa com quem ira negociar, os dados
sobre a empresa deste cliente, isto significa também que é preciso se preparar
psicologicamente e emocionalmente, assim deve-se sempre se organizar para se
chegar a um objetivo (BARNES, 2002).

2.4.1 Etapas da Negociacéo

As etapas ajudam o negociador a sistematizar o processo da negociagéao,
muitas vezes de uma forma um pouco mecanizada, porém muito importante para
atingir o objetivo, as etapas sdo no geral sete, mas o negociador ndo precisara
seguir rigidamente, podendo em alguns casos suprimir uma ou outra (MARTINELLI;
DE ALMEIDA, 1997).

Entretanto, negociar ndo é uma tarefa facil, o vendedor precisar seguir
alguns procedimentos para que a negociacao saia como esperado. Desta forma Las
Casas (2004) sugere alguns procedimentos, a saber:

e Despertar a atencao do cliente no inicio da negociacéo;

e Formular as perguntas a serem feitas antes da apresentacao;

e Ouvir com bastante atencéo o cliente;

e Tentar conseguir a confianga do cliente;

e Alinguagem deve ser clara e positiva;

e Usar o nome do cliente, e ndo apelidos;

e Nao discutir com o cliente, mesmo que tenha vontade;

e Sempre mostrar alegria em estar negociando; e,

e O vendedor deve controlar a entrevista para poder chegar no
fechamento.

Além desses procedimentos as empresas devem investir em treinamento
para que seu cliente/representante possa chegar a uma negociacao mais confiante.
(LAS CASAS, 2004).

Segundo Acuff (1998), a negociacdo é constituida por seis etapas, sendo
elas: orientacdo e pesquisa, resisténcia, reformulacdo das estratégias, discussdes

dificeis e tomada de decisdo, acordo e seguimento.
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2.4.1.1 Orientagao e Pesquisa

Sao a primeira etapa de uma negociagdo. Neste momento, o negociador
devera preparar a si préprio estabelecendo objetivos, analisar quais as perguntas
que devera fazer para alcancar a resposta pretendida. Desta forma é preciso refletir
sobre o opositor (MARTINELLI; DE ALMEIDA, 1997).

O auto-conhecimento também é necessario, por isso deve-se fazer uma
reflexdo da sua pessoa. Primeiramente, € necessarios saber quais as razdes que se
esta negociando, assim vocé conseguird saber o que quer estabelecer, e desta
forma sabera o seu grau de comprometimento. Também é importante saber qual
sera a reacao no caso de uma negociagao positiva ou negativa (BARNES, 2002).

Barnes (2002, p. 67), afirma que para se entender melhor é preciso
“preparar uma lista de alternativas que vocé julgue aceitavel. Tendo suas opgoes
claras na mente, vocé nao se sentira em uma armadilha”.

Também € preciso conhecer o que se estara vendendo, pois € com o
conhecimento dos detalhes técnicos ou servicos que o individuo conseguira
informar, responder as duvidas do cliente e persuadir o comprador no momento da
venda. Outra preocupacado que se deve ter € sobre o material que ira utilizar no
momento do encontro com o futuro comprador, € importante ter em maos catalogos,
mostruarios, o taldo de pedidos em caso de fechamento do negocio (LAS CASAS,

2004).

2.4.1.2 Resisténcia

E a segunda etapa, € 0 momento em que se estara frente a frente com a
outra pessoa, nesta fase se tem a necessidade de promover harmonia para criar um
clima agradavel, reduzindo a tensdo (MARTINELLI; DE ALMEIDA, 1997).

Porém o vendedor pode se deparar com a resisténcia, isso quer dizer que
houve interesse da outra parte pelos produtos oferecidos, desta forma € necessério
o entendimento ao longo da conversa (ACUFF, 1998).

Assim, é preciso analisar a personalidade da pessoa com quem se
pretende negociar, descobrindo quais sao 0s seus interesses, e necessidades, para

iSSO € importante sempre ouvir a pessoa com muita atencdo e procurar fazer
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perguntas abertas, pois desta forma a pessoa podera se expressar melhor e o
negociador tera as informac6es pretendidas (BARNES, 2002).

Outra forma para se conhecer a outra parte é através de informacdes
vindas de outras pessoas que ja estiveram em situacdes semelhantes a sua, ou

mesmo por relatdrios, discursos, publicacdes (BARNES, 2002).
2.4.1.3 Reformulacéo das Estratégias

A terceira parte, € o momento de testar as propostas, nesta fase deve-se
apresenta-las, para ver se a outra parte tera algum tipo de concessao, é também
importante falar sobre as propostas que ja foram rejeitadas de uma forma mais
detalhada, deste jeito a pessoa podera repensa-la (MARTINELLI; DE ALMEIDA,
1997).

No momento da apresentacdo das propostas o0 vendedor deve-se
concentrar nas necessidades do cliente. Assim Las Casas (2004, p. 103) afirma, “se
o cliente esta interessado em qualidade, ndo ha razao para ficar realcando o preco
vantajoso de algum produto. A apresentacao deve concentrar-se nos problemas do

cliente”.
2.4.1.4 Discussao e Tomada de Decisao

Nesta etapa, as partes mantém a conversa com posicoes fortes, neste
momento o negociador devera ter mais cautela, tentando entdo responder os sinais
da outra parte para que assim se consiga obter um didlogo (MARTINELLI; DE
ALMEIDA, 1997).

Tentar evitar pensamentos negativos sobre o0 oponente, pois este
problema ocorre com freqiéncia quando se pensa de uma forma e o lado oposto
pensa de outra. Isso faz com que gere falsas suposi¢des, tendo como exemplo uma
pessoa que precisa fazer a troca de uma calga, pois ndo havia gostado da cor,
porém a politica da loja ndo permitia devolucbes e o cliente acaba ficando furioso,
pois a sua suposicao inicial era de trocar a cal¢ca e vocé associa que estava com a
suposicao errada (BARNES, 2002).

Este momento também é importante clarificar as duvidas do seu cliente,
detalhando mais o objetivo e ao mesmo tempo sendo um ouvinte atendo
(MARTINELLI; DE ALMEIDA, 1997).
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Buscar sempre levar em consideragcao qual o interesse do oponente e n&o
suas suposicdes, pois desta forma saberd o que motiva as pessoas, assim sera
mais facil conseguir satisfazer o oponente e consequentemente acabard se
satisfazendo. Como € o caso da calc¢a, ao invés de ficar chateado pelo fato de a loja
ndo aceitar devolucdes, € possivel através dos interesses do balconista efetuar uma
troca (BARNES, 2002).

Existem alguns passos para conseguir entender os interesses das
pessoas, através de um didlogo aberto, e perguntas sem ameacgas, escutar as
objecBes do oponente, sem agressodes, desta forma sera possivel alcancar sua meta
(BARNES, 2002).

2.4.1.5 Acordo

Um dos momentos mais esperadas. O fechamento do acordo é quando ja
se tem todas as idéias bem claras, provavelmente as outras etapas foram bem
desenvolvidas (MARTINELLI; DE ALMEIDA, 1997).

Nesta etapa é que séo tracados os detalhes do negdcio, desta forma é
preciso tomar o cuidado para que 0s mesmos sejam compreendidos por todos
(ACUFF, 1998).

2.4.1.6 Seguimento

O seguimento é a sexta parte, € o momento para se confirmar o que foi
combinado devem-se colocar tudo o que foi discutido no papel, assim se ocorrer
alguma duavida futura podera recorrer ao relatério (MARTINELLI; DE ALMEIDA,
1997).

Esta etapa também é importante, pois pode ser usado como oportunidade
de desenvolver relacbes mais duradouras com o cliente através de um bom
relacionamento pos-venda, desta forma pode ocorrer um contato continuo que, se

for eficaz, levara a uma proxima negociacdo (ACUFF, 1998).

2.5 NEGOCIACAO INTERNACIONAL

Véarios sdo os fatores importantes para uma empresa Sse inserir no
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mercado internacional, assim deve se conhecer o idioma, as técnicas comerciais, a
sintonia com o parceiro (MINERVINI, 2001).

A comunicacdo nas negociagfes € o ponto chave, sem o entendimento e
sem um didlogo ndo se conseguira ter sucesso nNo processo. Assim € preciso ter
eficiéncia na comunicacgdo, porém a cultura € uma questdo que dificulta o processo,
pois existem diferencas de idiomas, hébitos, leis, vontade politica. Esses obstaculos
séo identificados muito mais nas relagdes internacionais (RACY, 2006).

Cada nacdo possui seus proprios habitos, e costumes. Alguns sdo mais
frios, outros mais calorosos, alguns apreciam uma boa conversa, outros tem pressa
para concluir suas idéias (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

Por isso, é de grande importancia conhecer os habitos de cada pais para
gue possa ter bons relacionamentos comerciais, como também saber sua real
necessidade e ofertas, e compreender o local onde estéo inseridos (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2004).

Outro ponto de grande importancia nas negociacdes internacionais € a
ética, pelo fato de a negociacdo ser uma acdo de competicdo entre as partes,
negociando produtos para chegarem ao possivel acordo (ANDRADE; ALYRIO;
BOAS, 2006).

Segundo Acuff (1998, p.45), “os fatores culturais que mais afetam as
negociacdes entre as culturas sdo quatro: uso do tempo; individualismo versus
orientacdo coletiva; estabilidade de funcdes e conformidade; padrbées de

comunicagao”.

2.5.1 O Uso do Tempo

E algo primordial para algumas culturas, sendo que para outras ele ndo é
tdo importante. Assim, segundo Trompenaars (1994), as atividades relacionadas ao
uso do tempo podem ser organizadas de duas formas: sequencial e
sincronicamente. Desta forma, tudo que for sequiencial tem seu lugar e hora para
acontecer, exemplo disso que nos Estados Unidos eles compreendem que para
alcancar um objetivo, esse deve ser feito com minimo de esfor¢co e o maximo de
resultado. J4 o sincrénico tende a seguir cronogramas bastante rigidos, e néo
perdoam atrasos nas reunides, pois em sua concepcdo tempo € dinheiro
(TROMPENAARS, 1994).
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Desta forma, paises como Estados Unidos, Suica, Alemanha e Australia
sdo geralmente bem exigentes com horarios marcados e a cumprir. Eles costumam
estar bem ajustados com o reldgio.

Segundo Acuff (1998, p. 46), “Na América latina pode-se pensar, e
inclusive esperar, que uma sesséo de negociagdo comece meia hora depois da hora

marcada’.

2.5.2 Individualismo versus Orientagcao Coletiva

A cultura individualista tende a fazer com que o individuo seja auténomo
em suas acles, esta cultura esta presente mais fortemente em economias
capitalistas, ou seja, de sociedades mais modernizadas, percebendo em paises
como Estados Unidos, Australia, Canada (TROMPENAARS, 1994).

As culturas em relagdo ao individualismo sédo bem diversificadas. Os
americanos sao conhecidos pelo seu egoismo, eles ndo possuem espirito de equipe,
preferem fazer as negociacbes sem seus colegas, pois acreditam que desta forma
podem chegar a auto- realizacdo com seu proprio esforco e méritos (ANDRADE;
ALYRIO; BOAS, 2006).

Ja o Brasil, Grécia, Turquia, possuem sua cultura mais voltada para o
coletivismo. Esse tipo de cultura busca uma valorizacdo do individuo em seu
coletivo, onde leis privilegiam os interesses do grupo. A tendéncia da cultura
coletivista € a valorizacao de sua familia, seu grupo social e empresa (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2004).

2.5.3 Estabilidade de Funcédo e Conformidade

Para algumas culturas o conteudo da negociacdo é considerado mais
importante que a eficiéncia na sua realizacéo, ou seja, eles prezam pela forma direta
para se chegar a um objetivo (ACUFF, 1998).

Em relacdo ao conteldo da negociacdo Acuff (1998, p. 239) converge

com o exposto, afirmando que:

[...] O conteldo da negociacdo € considerado mais importante que sua
forma. Como se faz a negociagdo é menos importante que a eficiéncia na
sua realizacdo. Os negociadores norte-americanos, por exemplo, as vezes
dizem: “Nao percamos tempo com cerimdnias, vamos em frente”.
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Face ao exposto, no caso dos norte- americanos a necessidade de
estabilidade de fun¢cbes e conformidade nas instituicdes é pequena em comparagao
com outras regides do mundo. Porém, as relacdes de negoOcios sdo bastante
informais, o uso do primeiro nome nos negocios € uma das caracteristicas dessa
informalidade (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

JA na América Latina ndo ha muita necessidade de funcdes e
conformidade, os latino americanos possuem um forte senso de dignidade, podendo
as palavras e acdes ser interpretadas como insultos e ao valor intrinseco do
individuo e ter efeitos de alto teor explosivo em uma negociacdo (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2004).

2.5.4 Padrdes de Comunicacao

A comunicacao deve ser levada em consideracdo, pois em muitos casos
ela pode ser um problema no momento da negociacdo, pois as diferencas de
idiomas podem prejudicar o entendimento das questdes, podendo a palavra ter mais
de um significado, possibilitando gerar falsas interpretacdes (MINERVINI, 2001).

A comunicacdo pode ser de alta observancia e de baixa observancia. As
pessoas provenientes de paises de baixa observancia, que € o caso dos Estados
Unidos, tendem a ter uma comunicacdo direta, o significado esta implicito na
mensagem. Entretanto, a comunicacdo em paises com alta observancia a tendéncia
€ que a mensagem seja passada indiretamente e o significado apareca no contexto
da mensagem (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

Os norte-americanos possuem dificuldades para conseguir se adaptar a
linguagens rebuscadas, para eles a linguagem deve ser o mais simples possivel

para que se consiga entender a mensagem (ACUFF, 1998).

2.6 MARKETING INTERNACIONAL

Devido as influéncias da globalizacdo no mundo, as empresas buscaram
formas para se fortalecerem no mercado externo, uma das formas encontradas foi
através do marketing internacional que estabelece a ligacédo entre a empresa e 0 seu
cliente (BORTOTO,; et al., 2004).
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Segundo Racy (2006, p. 109), o Marketing internacional pode ser definido
como “trocas que ocorrem em fronteiras nacionais para satisfazer as necessidades e
desejos humanos”.

Assim, o marketing ajuda a empresa a ter uma visdo do seu mercado-alvo
para que através dela seja possivel o conhecimento das necessidades e anseios do
seu consumidor, promovendo um bem estar do cliente (BORTOTO et al, 2004).

Isso significa que com uma boa estratégia mercadolégica a empresa
tendera a ampliar seus horizontes, logicamente conhecendo e identificando seus
principais riscos e oportunidade. Para Morini; Simdes e Dainez (2006, p. 242), “o
plano estratégico de marketing € a base do planejamento da empresa”.

Porém para se ter uma estratégia de mercado vencedora é necessario
capturar algumas dados relevantes, ele deve originar nas informagdes da
capacidade da empresa, recursos disponiveis e de seu objetivo no mercado externo,
informacdes do mercado em que ira atuar, entre outros (BORTOTO,; et al., 2004).

Segundo Morini; Simdes e Dainez (2006, p. 244), as principais estratégias

para um planejamento de marketing internacional s&o:

A selecdo de estratégias de crescimento de produto; fatores de
competitividade; estratégias de segmentacdo de mercado-alvo e de
provimento (decisdo de como entrar e operar no mercado-alvo para o
fornecimento eficaz do produto aos consumidores), além dos fatores de
competitividade no mercado alvo; promoc¢do comercial; distribuicdo no
mercado externo e a logistica de marketing.

De acordo com a citacdo dos autores, para se ingressar no mercado de
uma forma mais segura, deve-se recorrer a pesquisa e a segmentacdo de mercado,
criando grupos de compradores com caracteristicas semelhantes para que assim a
empresa consiga criar produtos e servicos ideais para satisfazer as necessidades
daquele grupo de clientes. Para se segmentar o mercado critérios geografico,
demogréfico, psicografico, comportamental devem ser seguidos (MORINI; SIMOES;
DAINEZ, 2006).

Apés essa etapa alguns compostos de marketing sdo utilizados para
melhorar o atendimento ao cliente de forma lucrativa. As principais ferramentas

utilizadas sao os 5 “P” produto, preco, promocao, praca, pessoa (RACY, 2006).
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2.6.1 Produto

O produto deve ser o primeiro item analisado, pois 0s outros compostos
Como prego, promocao e pracga precisam dele para ser definidos. Um produto pode
ser conceituado como “algo que satisfaca os desejos, necessidades de um
comprador/cliente” (BRASIL, 2003 p. 58).

Por isso, as empresas através de pesquisas com 0s clientes deverao
analisar quais suas necessidades, com a finalidade de produzir produtos que o0s
consumidores almejam, ou modificar os ja existentes. Geralmente as modificacdes
mais comuns sdo na embalagem, na definicdo da marca (CARNIER, 2004).

As obriga¢cfes da empresa com o consumidor sdo de sempre fornecer as
informacdes referentes ao produto a ser adquirido, um dos propdésitos seria informar
os beneficios, também a disponibilidade de produto e logicamente instruir o cliente
sobre as formas de utilizagdo da mercadoria (BRASIL, 2003).

Desta forma Kotabe (1993 apud PIPKIN, 2005, p. 47), sobre como as
empresas devem introduzir um produto no mercado e suas principais obrigacoes,

afirma que:

O planejamento de produto internacional envolve a determinacdo dos
produtos a serem introduzidos e ainda em quais mercados; quais
modificacdes fazer nos produtos, se necessérias; que produtos devem ser
adicionados e/ou eliminados; com que marcas, embalagens e quais 0s
servicos que deverdo estar disponiveis para os consumidores estrangeiros.

Além disso, as empresas devem produzir mercadorias com 0 menor custo
possivel e com produtos diferenciados através de sua marca, embalagem, etiqueta,
entre outros (PALACIO; SOUSA, 2004).

Enfim, o consumidor sempre ird optar pelos produtos que irdo trazer
algum beneficio para ele, e para isso levardo em consideracdes 0s aspectos
tangiveis e intangiveis (BRASIL, 2003).

2.6.2 Preco

O preco € definido através da relacdo entre demanda e oferta, e também
através de mercadorias especificas para um nicho de mercado mais exigente, que
mantém um padrdo social mais avantajado do que as outras classes sociais
(BORTOTO et al, 2004).
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Entretanto as empresas buscam aumentar o preco de seus produtos até o
valor maximo que o mercado permite, para conseguirem lucros maiores. Segundo
Kotler (2005, p. 129), “a empresa procura o nivel de receita (pregco vezes volume)
gue, uma vez subtraidos os custos, resulte em lucros mais elevados”.

Porém, a formacédo de precos tanto para o mercado interno como para o
externo depende também de outros fatores como a competi¢cdo, o custo, tipo de
consumidor que foi determinado e as regulamentacbes governamentais (RACY,
2006).

No entanto, hoje em dia, € muito comum empresas usarem de artificios
para conseguirem vencer a concorréncia. Os descontos e precos especiais sao
artimanhas que vem tomando conta do mercado, e muitas vezes este cliente que se
acreditava que era lucrativo para empresa acaba sendo néo-lucrativo (KOTLER,
2005).

2.6.3 Praca

A praca ou distribuicdo € o ramo do mix de marketing que ir4 analisar as
formas de distribuicdo do produto, disponibilizando-os no mercado para que ocorra a
ligacdo entre o produto e o cliente. Por isso, 0 meio para ocorrer o elo, entre 0
consumidor e o produto depende de como vai a economia do pais. Um pais quanto
mais desenvolvido mais havera pontos de distribuicdo para o produto, como lojas de
departamento, supermercados, lojas de especialidades (RACY, 2006).

Porém, o elo de ligacdo pode ser analisado através dos habitos dos
consumidores, que sdo a quantidade, seus habitos de consumo, e onde residem.
Também deve ser analisada a propria distribuicdo do produto, € preciso levar em
conta seu peso, dimensdo, quantidade, moda, sazonalidade, dentre outros. Os
concorrentes e a empresa também devem ser observados, conhecendo as
estratégias de distribuicéo, entre outras (PIPKIN, 2005).

Quanto a forma de distribuir o produto as escolhas s&o: vender
diretamente, indiretamente ou mistos. Desta forma Pipkin (2005, p. 67) afirma que “a
abordagem das estratégias de distribuicdo envolve a definicdo do tipo de sistema de
comercializacdo que serd empregado no mercado exterior. As empresas poderao

optar pelos canais diretos, indiretos e mistos ou relacionais”.
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Ou seja, nos casos dos consumidores serem geograficamente
homogéneos a venda se da de forma direta. Um dos casos é a empresa de
cosmeéticos Avon, que conta com consultoras para vender seu produto diretamente
para os clientes. A venda de produtos indiretamente ocorre quando a empresa opta
pela distribuicdo de seu produto através de varejistas, com isso as empresas
conseguem atingir uma rapida distribuicdo dos seus produtos e com o custo mais
baixo. Este tipo de venda geralmente ocorre em casos que seus consumidores e
habitos de compras séo heterogéneos (KOTLER, 2005).

Outra forma de distribuicdo importante sdo as vendas pela internet, os
produtos sé&o escolhidos com mais praticidade e rapidez, sem precisar sair de casa,
e na maioria das vezes ainda se consegue adquiri-los por precos reduzidos dos que
se encontram nas lojas (KOTLER, 2005).

2.6.4 Promocao

A promocédo abrange os meios de divulgacdo do produto, tornando eles
conhecidos pelo consumidor através de algumas ferramentas como propaganda,
promocao de vendas, relagdes publicas, forca de vendas e pelo marketing direto
(RACY, 2006).

Propaganda é definida como “toda forma de comunicagcdo para que
identifique o patrocinador da mensagem” (ENGEL et al, 2005 apud RACY, 2006, p.
119).

E através da propaganda que as pessoas irdo ter conhecimento de uma
empresa, e do que esta empresa tem a lhe oferecer, como produtos e servicos ou
até mesmo idéias. Os meios de divulgacdo mais utilizados sdo midias eletrbnicas,
como televisao e radios, midias impressas, como jornais e revistas, midias, moveis.
(RACY, 2006).

Entretanto, Kotler (2005, p. 387) menciona que “deve-se tomar quatro
decisdes ao desenvolver um programa de propaganda: determinar os objetivos da
campanha publicitaria, estabelecer os orcamentos de propaganda, desenvolver a
estratégia e avaliagdo das campanhas de propaganda”.

As promoc¢des agem de forma a introduzir o produto no mercado de uma
forma mais eficiente, pois as propagandas demoram certo tempo para que o

consumidor as identifique e venha a conhecer o produto. Desta forma, as promog¢des
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acabam estimulando os negodcios, fazendo com que os compradores varejistas
comprem em grandes quantidades com precos reduzidos para que assim consigam
atrair os clientes através dos precos mais baixos (KOTLER, 2005).

Com isso, as promog¢des servem como estimulantes para o aumento das
vendas, fazendo com que o cliente testem os produtos e assim conhecam a marca e
se tornem fiéis no momento da compra, porém isso pode tornar o cliente mal
acostumado, pois a tendéncia seria esperar as promocoes para consumir. (KOTLER,
2005).

2.6.4.1 Relagdes Publicas

A relacdo publica da empresa acaba tornando-se importante quando a
promocao e a propaganda ndo sao mais tdo decisivas no momento da compra pelo
cliente, sendo que através das relacbes publicas a corporacdo podera estar
melhorando o potencial de vendas através de uma boa imagem de seus

representantes para com os clientes. (KOTLER, 2005).
2.6.4.2 Forca de Vendas

A forca de venda esta relacionado com a procura de clientes onde eles
estiverem, por isso acaba sendo umas das ferramentas que tem um custo maior,
pois os vendedores acabam precisando estar em viagens constantes (RACY, 2006).

Porém, esta é a forma mais eficaz, pois o vendedor acaba dando a
atencdo que o comprador necessita, ocorrendo almocos de negdcios onde o
vendedor podera tirar as duvidas do cliente e ver quais sdo as suas necessidades,
assim o cliente fica mais satisfeito e se o vendedor tiver dom, com certeza a

negociacgao terminara satisfatéria para ambas as partes (KOTLER, 2005).

2.6.4.3 Marketing Direto

Como o mercado esta cada vez mais fragmentado, por causa da
diversidade de produtos que o mercado oferece, as empresas estdo buscando
formas para conseguir identificar esses nichos que estao surgindo. Umas das formas
€ através do banco de dados da propria empresa, assim elas poderao identificar que

produtos o cliente comprou nos ultimos anos e assim conseguir saber que tipo de
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produto este cliente aprecia. Este € o caso da empresa General Motors, que
segundo Kotler (2005, p. 147) “ possui um banco de dados com 12 milhdes de
nomes e tudo o que estes clientes compraram com seus cartdes de crédito GM”.

Desta forma, as empresas conseguiram através de analise avancada
aumentar seu indice de resposta, definindo melhor seu mercado-alvo (KOTLER,
2005).

2.6.5 P6s venda

Este é o quinto P de marketing, a empresa busca aumentar o
relacionamento com seu cliente no pdés venda, com isso as expectativas do
consumidor sdo atendidas, fazendo com que esse cliente se torne satisfeito com o
produto e com a empresa, e certamente repetira a compra no futuro (NOSE
JUNIOR, 2005).

O bom atendimento no pés-venda é importante, pois € uma forma de dar
continuidade ao relacionamento com o cliente, sendo que hoje o consumidor tem
conhecimento de seus direitos e das obrigacdes da corporacdo. Além do mais a
concorréncia € acirrada, isso faz com que as empresas melhorem o atendimento no
pos-venda (SINA, 2008).

2.7 ESTADOS UNIDOS DA AMERICA

Os Estados Unidos é a maior poténcia mundial, e ficara entre as primeiras
por muito anos devido ao seu grande potencial, sendo também a maior economia do
mundo (JUVENIL, 1974).

Além disso, os Estados Unidos é um pais democratico, ou seja, 0 povo
expressa suas vontades e elege seu candidato através do voto em eleicdes livres,

buscando uma identidade civica em comum entre os cidadaos (USCIS, 2007).
2.7.1 A Histéria dos Estados Unidos da América

Antes de o territério norte-americano ser colonizado pelos ingleses e o0s
primeiros navegadores espanhois pisarem em solo americano, ja existiam diversas
tribos de nativos que viviam no territorio, entre eles destacam-se os grupos dos

Iroqueses, dos Algonquinos, dos Esquimés, dos Havaianos (GRANDE
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ENCICLOPEDIA BARSA, 2004).

O inicio efetivo da colonizacdo se deu pelos ingleses, o territorio foi
inicialmente dividido em 13 colonias, das quais as colonias do Norte eram
compostas por protestantes europeus que fugiam das perseguicdes religiosas, que
tinham o propésito de transformarem a regido em um lugar préspero para suas
familias. Ja as colénias do Sul, sofreram uma colonizacdo de exploracdo (GRANDE
ENCICLOPEDIA BARSA, 2004).

Devido ao descontentamento das colbnias com a metrépole, ocorrido
principalmente pela pressao tributaria, e pelo ndo acatamento das reivindicagdes
colénias, em 1775 iniciou a guerra, logo em 1776, George Washington declarou a
independéncia das 13 colbnias, porém a Inglaterra s6 foi reconhecé-la em 1783
(JUVENIL, 1974).

Apoés a independéncia das colbnias, surge o periodo da Republica, onde
se estabelecido que os Estados Unidos seriam uma unido federativa de estados,
com os trés poderes, executivo, legislativo e judiciario, independentes, vigorando o
regime presidencialista, com presidente e vice-presidente, com mandato de quatro
anos. Sendo o primeiro presidente eleito George Washington (PAPE, 1980).

Por volta de 1860, eleito a presidente Abraham Lincoln, que era a favor da
abolicdo da escravatura. Porém nesse periodo as atividades econdémicas do sul
eram baseadas na monocultura e conseqiientemente eram necessarios 0s escravos
para realizarem o trabalho bracal. O norte era basicamente industrializado e anti-
escravocrata. Devido aos interesses divergentes que iam alem da abolicdo da
escravatura, estava plantada a semente da discérdia que levou a Guerra Civil
Americana, a chamada guerra de Secessdo, a mais sangrenta de todas das que o
pais participou, com mais de 600.000 mortos (JUVENIL, 1974).

Os Estados Unidos Iniciaram o século XX com problemas financeiros, foi
nesse periodo que ocorreu a famosa “sexta-feira negra”, em 1929 a bolsa de Nova
lorque ficou em baixa, e com isso causou o desemprego de 17 milhdes de pessoas.
Essa situacao foi melhorar somente em 1932, quando Franklin Roosevelt foi eleito a
presidente dos EUA, que conseguiu alavancar a economia através do plano de
acordo New Deal. Ele também lancou a politica da boa vizinhanca com os paises da
América Latina (GRANDE ENCICLOPEDIA BARSA, 2004).

Franklin Roosevelt veio a falecer no periodo da Segunda Guerra Mundial,

com isso seu vice-presidente Harry Trumam sucede a presidéncia. Foi nesse
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periodo que o mundo tornou-se bipolar, Capitalistas x Socialistas (VIANA, 2001).
Desta forma, a Enciclopédia Barsa (2004, p. 75) menciona,

Com o final da Segunda Guerra Mundial surgiu uma nova configuracédo
geopolitica no mundo. Os grandes vencedores, Estados Unidos e Unido
Soviética, emergiram como as duas grandes poténcias mundiais. [...] Logo
se torna ostensivas as desavencas entre os aliados, surgindo os primeiros
sinais do que seria a Guerra Fria.

A partir dessa fase os Estados Unidos comegou a viver em uma nova
época, e hoje estd entre as principais poténcias mundiais. (GRANDE
ENCICLOPEDIA BARSA, 2004).

2.7.2 Localizacéo

Os Estados Unidos da América é uma federacdo e fazem parte desta
cingiienta estados, dos quais 48 estdo em territério continuo. Os outros 2 estados
sdo o Alasca e Havai, que sdo separados geograficamente, ja que o primeiro se
encontra no extremo noroeste da América do Norte e o segundo é um arquipélago
no oceano pacifico (JUVENIL, 1974).

Com isso, a figura 7 demonstra o territério norte-americano com seus 50

estados, incluidos Havai e Alasca:
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The 50 states of the United States
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Figura 7 - Os 50 estados norte-americano.
Fonte: HIST. GEO (2010).

Os 48 estados juntos formam uma area territorial aproximadamente
retangular, que ocupada a parte central da América do Norte. O lado superior do
retangulo constitui fronteira com o Canada e o lado sul do retangulo faz fronteira
com o México, com isso, 0 pais € o quarto maior do mundo em extensao territorial,
incluindo o Havai e o Alasca, seu territério possui 9.372.674 km2 (PORTELA; RUA,
1996).

2.7.3 Sociedade

A populacédo norte americana possui um dos maiores padrdes de vida do
mundo, € uma sociedade que serve de modelo para muitas outras. Ela ja passou por
muitas transformacdes referentes a aceitacdo de imigrantes de origem latina,
asiatica, e negra (GRANDE ENCICLOPEDIA BARSA, 2004).

Referente aos imigrantes, os Estados Unidos foi a nacdo que mais
recebeu pessoas vindas de outros paises que tinham o intuito de residir no territério

de forma legal. Conforme Portela e Rua (1996, p. 6),
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Entre 1820 e 1985, entraram legalmente no territério norte-americano
52.520.358 imigrantes, [...], a imensa maioria dos imigrantes procedia da
Europa. Apos esse periodo, passam a entram em maior nimero asiaticos e
latino-americanos. Em 1985, viviam legalmente nos Estados Unidos 10,3
milhdes de mexicanos, 2,6 milhdes de porto-riquenhos, 1 milhdo de
cubanos, 1,7 milhdes de pessoas oriundas da Ameérica do Sul e da América
Central 5,2 milhGes de asiaticos (chineses, japoneses, coreanos, filipinos).

Entretanto, a entrada de imigrantes no pais vem preocupando as
autoridades locais, o governo norte-americano vem buscando formas para barrar a
entrada dessas pessoas que véem no pais melhores condigcbes de vida. Esses
imigrantes séo vistos pela sociedade de uma forma negativa, com isso existe 0
racismo que € um dos problemas sociais mais antigos e intensos no pais,
geralmente, o negro € mal remunerado, em contra partida os brancos sdo mais bem
pagos e tem acesso a moradia nos melhores lugares da cidade, enquanto os negros
ficam nas partes menos valorizas (PORTELA; RUA, 1996).

Mesmo assim, a sociedade americana € composta em quase sua
totalidade da classe meédia, aproximadamente 80%, que vai de executivos a
trabalhadores manuais. Assim, ficam menores 0s espacos para 0S patamares
superiores e inferiores. Demonstrando com isso o igualitarismo que esta na base da
unido americana. O seu padrdo de vida ideal € retratado nos propagandas da
televisdo constantemente, nestas propagandas aparecem a casa propria,
devidamente limpa e bem equipada, com 2 carros na garagem e geralmente com 2
criancas e o animal de estimacédo (ESSMAN, 2009).

Porém, mais da metade dos casamentos nos Estados Unidos acabam em
divorcio, isso faz com que os americanos acabem mudando de lar com certa
facilidade, aumentando o namero de familiares, pois junta pais diferentes com seus
filhos, fazendo com que as familias sejam grandes e estes arranjos sdo aceitaveis
em sua cultura (ESSMAN, 2009).

A mulher na sociedade é vista de uma forma positiva, no trabalho tem
prestigio como os homens, além de ocuparem cargos semelhantes, possuem o0s
mesmos niveis de salarios, sem haver discriminacdo como ocorre em muitos outros
paises. Além disso, tem influéncia na vida politica e também faz seu papel de méae e
dona-de-casa (GRANDE ENCICLOPEDIA BARSA, 2004).

2.7.4 Educacéao

Quanto aos aspectos educacionais, a educagéo americana pode ser tanto
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financiada pelo governo como ser particular, ou os dois casos juntos, desta forma
uma unica escola pode receber recursos publicos e também privados. Isso ocorre
devido as exigéncias que o governo estabelece, as escolas devem seguir as normas

e padrbes pré-estabelecidos pelos estados, segundo USCIS (2007, p.33),

As escolas publicas sdo gratuitas e ndo oferecem ensino religioso. O que a
criangca aprende na escola publica é determinado pelo estado. No entanto,
professores locais e os pais decidem como esse contetdo sera ensinado.
S&o0 os impostos estaduais e federais, bem como o imposto de propriedade,
gue custeiam essas escolas.

As escolas publicas americanas além de terem um padrdo alto de
educacdo ainda contam com 90% de estudantes frequentando o ensino primario e
secundario, ou seja, do jardim de infancia até a oitava série compreende o ensino
primario, e da nona série até a décima segunda série compreende o secundario
(USCIS, 2007).

Isso ocorre pelo fato do estado exigir que os alunos tanto americanos
guanto estrangeiros freqientem a escola até eles atingirem seus 16 anos, desta
forma as criancas residentes nos Estados Unidos recebem em média 11 anos de
educacédo (PAPE, 1980).

Apoés a formacgédo do aluno no ensino secundario ele tem a possibilidade
de se matricular em uma universidade publica ou privada dos Estados Unidos, esses
centros de estudos encontram-se entre os maiores do mundo e incentivam o aluno a
aprofundar seu conhecimento e tecnologia atravées de pesquisas
(SEIDENSTRICKER, 2005).

Em contra partida, existem as faculdades que tem a duracdo de dois
anos, e tem um custo mais baixo que as universidades. Alunos com baixa renda,
estrangeiros, s8o0 0 publico que mais procuram esse tipo de ensino
(SEIDENSTRICKER, 2005).

2.7.5 Religiao

Quanto aos aspectos religiosos 0s americanos assumem uma postura
bastante pessoal, a maioria pratica sua fé da forma que acham mais adequada,
entretanto em estudos feitos no pais mais de 70% acreditam que a religido tem um
papel muito importante em suas vidas (ESSMAN, 2009).

Pesquisas realizadas no pais mostram que mais de 85% dos habitantes

sao cristaos, logo em seguida aparecem os que nao possuem religido com 11,6%, e
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em terceiro os judeus 2,2%. (ESSMAN, 2009).
2.8A RELAQAO COMERCIAL - BRASIL X EUA

Brasil e Estados Unidos mantém uma antiga e extensa relagdo comercial.
Esta relacdo é extremamente importante para o Brasil, pelo fato dos Estados Unidos
serem o0 maior comprador das mercadorias e servigos brasileiros (VEJA, 2006).

Os dois paises véem evoluindo positivamente em relacao a bilateralidade,
a politica e a diplomacia sdo areas que o relacionamento vem se mantendo
excelente, devido a melhora na relacdo comercial. Entretanto, no passado os dois
paises tiveram discoérdias em relacdo ao comércio, decorrentes as regras especiais
do regime do Gatt e por medidas arbitrarias adotadas por paises mais ricos. Os EUA
recorreram as salvaguardas, fazendo com que o Brasil e outros paises em
desenvolvimento ndo conseguissem exportar produtos de interesse (ALMEIDA;
BARBOSA; ANTONIO, 2006).

Desta forma, as questbes que mais separam o0s dois paises no sistema
de comércio multilateral segundo os autores Almeida; Barbosa e Antonio (2006, p.
162) séo,

Estas sdo as questfes que mais separam os Estados Unidos das posicdes
do Brasil no sistema de comércio Multilateral: barreiras e subsidios
agricolas, aplicacdo ilegal ou abusiva de medidas de defesa comercial ou
tentativas de “fechamento de janelas de oportunidade” ao desenvolvimento
industrial mediante novas disciplinas que tendem a impedir o uso adequado
de politicas setoriais.

Recentemente, Estados Unidos e Brasil vem participando de importantes
processos de negociacbes comerciais, eles propdéem acordos envolvendo
concessoes tarifarias, entre outros tipos de barreiras. Tendo em vista a criacdo de
uma area de livre comércio entre as Américas. (GLOBO, 2010).

Conforme os autores Almeida; Barbosa; Antonio (2006, p. 166), “a ALCA
€ muito importante para o Brasil, visto que o hemisfério americano recebe mais da
metade das exportacbes brasileiras, e o Brasil tem nos EUA um de seus mais
importantes parceiros comerciais, seu mais importante investidor e financiador”.

A crise mundial de 2008 afetou a economia dos Estados Unidos, e o pais
acabou se retraindo um pouco, comercializando de uma forma reduzida com os
outros paises, inclusive o Brasil. Entretanto a economia americana vem reagindo, o

presidente americano Barack Obama tem o interesse de reatar os negdcios com a
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América Latina, especialmente pelo fato do MERCOSUL ter potencial para ajudar
com a recuperacdo da sua economia e a melhorar os indices de desemprego que
ultrapassam 9% (BBC, 2011).

A figura 8 seguinte demonstra a balanca comercial americana no periodo
de janeiro a dezembro de 2010, os indices mostram que o pais teve déficit em seu
saldo, as importacdes ultrapassaram as exportagcdes no periodo de janeiro a
novembro, porém em dezembro a economia americana veio melhorando e seu saldo
se mostrou positivo (ALICE, 2010).

Valores em US$ FOB
- I_ [ommoneste [ oo [ e ]
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Figura 8 - Balan¢a comercial dos Estados Unidos.
Fonte: ALICEWEB (2010).

O Brasil tem conhecimento do seu potencial e do interesse que 0s
americanos vém demonstrando pelo pais. No ano de 2010, o Brasil se tornou a
sétima maior economia do mundo, apds crescer 7,5%, e de ter passado de devedor
a credor do FMI (Fundo Monetario Internacional) (R7, 2011).

Conforme dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio,
em 2010 o Brasil exportou US$ 19 bilhdes para os Estados Unidos, e importou US$
27 bilhdes. Este déficit de 8 milhBes ocorreu pelo fato dos Estados Unidos frearem

as importacbes do Brasil devido a crise que passou em 2008, e também pela
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valorizagcdo do real em relacdo ao dolar (MDIC, 2011).

A exportagdo dos Estados Unidos para o Brasil vem tendo altas
consecutivas nos ultimos 5 anos, em 2010 teve uma alta de 35%, desta forma o
Brasil € o oitavo principal mercado para os Estados Unidos. Isto ainda gera 250 mil
empregos para os americanos (BBC, 2011).

Para ambos, é muito importante manter as relacdes favoraveis, pois para
os Estados Unidos os beneficios aumentam quando seus parceiros hemisferiais
possuem governos democratas e bem sucedidos. J4 para o Brasil, que possui
fronteira com 11 paises na America do Sul, tem interesse que seus vizinhos tenham
crescimento econdmico, pois quando sua economia néo vai bem, afeta diretamente
o Brasil (ALMEIDA; BARBOSA; ANTONIO, 2006).

2.9 NEGOCIANDO COM OS ESTADOS UNIDOS DA AMERICA

Os norte-americanos levam o trabalho muito a sério, estdo sempre se
atualizando no mercado para conhecer novas técnicas e idéias sobre administracéao
de negdcios (ACUFF, 1998).

De acordo com Acuff (1998, p. 235), “qualquer pessoa que esteja
planejando fazer negocio com 0s norte-americanos deve conhecer as tendéncias
administrativas na area de qualidade total, servicos ao consumidor, administracéo
participativa e descentralizada”.

Os Estados Unidos sdo um pais com diversidade cultural, possuem
aproximadamente 50% de mulheres no mercado de trabalho, ocupando as mesmas
cadeiras que os homens (ACUFF, 1998).

Algumas das principais dificuldades para se negociar com 0os americanos,
€ que eles ignoram as diferencas culturais; tem sempre muita pressa; ndo percebem
as barreiras na comunicagcdo; usam linguagens incompreensiveis; sao indiferentes
com o sentimento dos outros; ignoram as barreiras para as negociacées no pais
anfitrido (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

E importante também ter o conhecimento de que os americanos S&o
espacosos e preferem manter distancia fisica de um metro entre pessoas no
contexto dos negocios. O aperto de mao é rapido e firme, dificilmente irdo ocorrer
abracos nas despedidas (ACUFF, 1998).
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No préximo capitulo apresentam-se os procedimentos metodologicos
aplicados para o desenvolvimento da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os tipos de pesquisas utilizadas, sua
abordagem, amostra, populagéo, e o instrumento utilizado para a coleta de dados,
ou seja, todos os procedimentos metodoldgicos que possibilitaram a realizacdo da
pesquisa, no intuito de alcancgar os objetivos propostos, prezando pela veracidade da
informacéo.

A metodologia € a melhor maneira para se obter o conhecimento, e com
iSSO, encontrar a maneira mais apropriada para solucionar os problemas. Assim,
Magalhdes (2005, p. 230) afirma que, “A metodologia da pesquisa faz parte da
epistemologia porque permite uma analise critica dos processos de conhecimento,
seus procedimentos, valores, ideologias [...] sdo todas questbes de métodos, de
alguma forma”.

Com isso, se compreende que através da metodologia € que se vai
desencadear acOes para que se consiga atingir os objetivos propostos para as

acOes que devem ser definidas com pertinéncia, objetividade. (VIANNA, 2001).

3.1 TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa € uma forma de buscar respostas para as indagacdes que
afligem os seres humanos em qualquer tipo de conhecimento, conforme o que se
deseja pesquisar € utilizado uma forma de coleta de informacdes (OLIVEIRA, 2001).

Gil (2002, p. 07) conceitua pesquisa da seguinte maneira,

Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sistemético que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao
propostos. A pesquisa é requerida quando ndo se dispde de informacéo
suficiente para responder ao problema, ou entdo quando a informacéo
disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo possa ser
adequadamente relacionada ao problema.

Inicialmente, é preciso fazer a pesquisa bibliografica sobre o assunto em
guestdo para que se possa observar a opinido de autores que ja pesquisaram sobre
0 assunto proposto. Com isso, auxiliara na propria elaboracdo do plano geral de
pesquisa (RUIZ, 2002).

Assim, para alcancar a conclusdo desta monografia foram empregados
dois tipos de pesquisa, primeiramente a pesquisa bibliografica e ap6s a pesquisa

descritiva ou de campo com abordagem qualitativa.
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3.1.1 Pesquisa bibliogréafica

A pesquisa bibliogréafica é desenvolvida através de material ja elaborado
por outros pesquisadores, localizado em bibliotecas, centros de pesquisas, acervos
particulares, sendo fundamental para o pesquisador ter éxito em seu trabalho (GIL,
2002).

Desta forma, Vianna (2001, p.119) enfatiza sobre a pesquisa bibliografica,

Neste tipo de pesquisa vocé se restringir-se-4 ao estudo de diferentes
teorias, informacg@es, dados e outros aspectos a respeito do problema que
se prop6s estudar, coletando-os em fontes bibliograficas diversas, ou seja,
em livros, revistas, jornais e documentos especificos.

Vianna (2001, p. 119) ainda complementa que “deve-se evitar utilizar
como fontes de pesquisa bibliografica apostilas, informacées compiladas por
terceiros, por serem fontes discutiveis”.

Com o objetivo de embasar o tema proposto, o presente estudo utilizou-
se da pesquisa bibliografica, que serve como instrumento na busca do conhecimento
dos assuntos que envolvem o tema apresentado, como também, uma fonte de
orientacdo para os procedimentos e coleta dos dados, contribuindo assim, para o

bom andamento da pesquisa.

3.1.2 Pesquisa descritiva ou de campo

A pesquisa descritiva ou de campo proporciona ao pesquisador um
melhor entendimento das situacdes, dos acontecimentos, caracterizados pela
observacédo dos acontecimentos e de como eles ocorrem, pela coleta e analise de
dados, e registros de variaveis coletivas (OLIVEIRA, 2001).

Neste pensamento, acrescenta Cervo e Bervian (2002, p. 61) “a pesquisa
descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos (variaveis)
sem manipula-los”.

Desta forma, o presente estudo utilizou-se de uma pesquisa descritiva ou
de campo, uma vez que aplicou um questionario junto a carteira de clientes ativa da
empresa Comercial Mazzudo Ltda, com o objetivo de identificar os aspectos
culturais que interferem nas negociagdes internacionais com os Estados Unidos da

América.
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3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

E através das técnicas qualitativas que se ira investigar as experiéncias
dos individuais, significados sociais e histéricos, desenvolvendo teorias, ou em
perspectivas reivindicatorias, que sdo as questdes politicas, colaborativas e
orientadas para a mudanca. (CRESWELL, 2007).

3.2.1 Abordagem Quantitativa

A abordagem quantitativa envolve dados numéricos, trabalhados a partir
de procedimentos estatisticos, adequado a cada situacdo especifica. (VIANNA,
2001).

A pesquisa quantitativa usa projetos experimentais para analisar as
atitudes e classificar o comportamento. Segundo Creswell (2007, p. 37) “Os dados
séo coletados em um instrumento que mensure atitudes, e as informacdes coletadas
sado analisadas com o uso de procedimentos estatisticos e testes de hipotese”.

O presente trabalho utilizou em sua pesquisa a abordagem quantitativa,
gue possibilitou mensurar os dados coletados através do questionario com
perguntas fechadas relacionado as empresas americanas que comercializam com a
Comercial Mazzuco Ltda, em relacdo aos principais aspectos culturais que dificultam

as negociacfes com a empresa brasileira.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Creswell (2007) além de identificar a populacdo do estudo,
também €& importante declarar o tamanho da populacdo, e 0os meios que foram
utilizados pra identificar as pessoas na populacéo.

Sobre a populacdo e amostra, Oliveira (2001, p.160) define “O universo
ou populacdo de uma pesquisa depende do assunto a ser investigado, e a amostra,
porcdo ou parcela do universo, que realmente sera submetida a verificacéo, é obtida
ou determinada por uma técnica especifica de amostragem”.

A populacdo e a amostra deste estudo sdo caracterizadas pelas 5 (cinco)

empresas que compde a carteira de clientes da Comercial Mazzuco Ltda junto ao
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mercado americano (Estados Unidos da América).
Vale ressaltar, que 4 (quatro) empresas americanas, participaram

efetivamente da pesquisa, respondendo o questionario enviado via e-mail.

3.3.1 Critérios de Incluséo

Foram incluidas na pesquisa todos os clientes americanos da empresa
Comercial Mazzuco Ltda., uma vez que era muito importante suas opinides para que
houvesse a compreensdo dos principais aspectos cultuais que interferem nas
negociagcdes internacionais, principalmente com a empresa Comercial Mazzuco
Ltda.

Porém, destes 5 (cinco) clientes pesquisados 1 (um) nao respondeu ao

guestionario. Por isso, este cliente ndo participou dos resultados da pesquisa.

3.3.2 Critérios de Exclusao

O cliente americano da empresa Comercial Mazzuco Ltda. que nao
respondeu ao questionario nao participou do resultado da pesquisa, uma vez que as
pessoas responsaveis por esta empresa estavam viajando no periodo em que o

guestionario foi enviado via e-mail.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario é um instrumento de coleta de dados, do qual possui a
vantagem de tomar pouco tempo, ter baixo custo, também tem o ponto positivo de
distorcer pouco os dados e atingir uma area geografica mais ampla (BARROS,
2000).

De acordo com Creswell (2007, p.166) “para um questionario enviado por
correio, identifique os passos para a administracdo e acompanhamento do
questionario, a fim de assegurar um alto indice de respostas”.

A coleta de dados precisa ser bem rigorosa, tendo que o criador do
guestionario dar informacfes bem detalhadas sobre o instrumento real de pesquisa
a ser usado no estudo. (CRESWELL, 2007).

A académica pesquisadora utilizou para a coleta de dados um
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questionério, sendo o mesmo enviado por e-mail aos responsaveis pela area de
negociagdes internacionais das empresas americanas parceiras da Comercial
Mazzuco Ltda.

O questionario foi estruturado com 24 perguntas fechadas, onde o
entrevistado pode escolher entre as opg¢des: nenhuma importancia, alguma

importancia, importante, muito importante e extremamente importante.

3.5 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DA PESQUISA

O ambiente de pesquisa € caracterizado pela empresa em estudo, ou
seja, a Comercial Mazzuco Ltda e os seus clientes localizados nos Estados Unidos
da América. O questionario foi aplicado no periodo de 25/03/2011 a 07/04/2011.

3.5.1 Historico da Empresa

Com a imigracao do italiano Mariano Mazzuco para o Brasil, em 1881,
oriundo da regido de Belluno, norte da Italia, inicia-se a historia do grupo Mazzuco
em Rio Maior, Urussanga (MAZZUCO, 2011).

Com o passar do tempo, algumas situacdes foram alteradas, assim, seus
filhos Giacomo e Romulo Mazzuco se estabeleceram em Ararangua em 1947 e, em
1952, fundaram a primeira empresa do grupo J. Mazzuco & Cia, atuando no
comeércio e exportacao de cereais (MAZZUCO, 2011).

Com a saida do sécio Rbmulo Mazzuco que passou a atuar na area da
construcdo civil, em 1975, entraram na sociedade Onélia, Mariano e Francisco
Mazzuco, que além de conservarem o comércio e exportacdo de cereais, iniciaram
atividades no comércio de combustiveis, fundando a empresa Comercial Mazzuco
Ltda (MAZZUCO, 2011).

A empresa Comercial Mazzuco Ltda conta com 3 (trés) postos de
combustivel: Sede em Ararangua/SC, tendo as filiais de Maracaja/SC (29/12/1987) e
Terra de Areia/RS (17/05/1988), um hotel as margens da BR 101, com 32 leitos,
denominado Hotel Mazzuco, e o comércio de cereais (MAZZUCO, 2011).

Atualmente, além da comercializacdo de combustivel e seus derivados,

seu principal ramo, continua comercializando seus produtos derivados de mandioca,
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no mercado nacional e internacional, exportando para paises como Estados Unidos,
Uruguai, Portugal (MAZZUCO, 2011).

Sua equipe de profissionais é formada por cerca de 84 colaboradores e
seus diretores Mariano e Francisco que, com a falta de Gidcomo e Onélia, seus pais,
comandam a sociedade (MAZZUCO, 2011).

3.5.2 Clientes Pesquisados

A empresa comercializa seus produtos com os Estados Unidos da
América ha aproximadamente 25 anos, e conta atualmente com uma carteira de 5
(cinco) clientes ativos, sendo estes, 0s pesquisados pela académica.

Esses clientes sdo importantes importadores, localizam em Nova lorque e
Nova Jérsei, grandes centros de distribuicdo de produtos alimenticios.

No capitulo a seguir, apresenta-se a experiéncia da pesquisa com base
nos dados obtidos com a pesquisa de campo junto a carteira de clientes ativos da

Comercial Mazzuco Ltda.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados coletados através da
pesquisa, seus resultados e andlise das informacgfes obtidas.

Esta pesquisa teve o0 objetivo de analisar quais os fatores culturais que
interferem nas negocia¢gdes com a empresa Comercial Mazzuco Ltda, com seus
clientes americanos. Com isso, 0 questionario foi elaborado com perguntas
direcionadas a analisar as diferencas culturais entre ambos os paises, com o intuito
de melhorar o relacionamento nos negécios.

Segue abaixo a analise das perguntas fechadas diante dos resultados
encontrados com o questionario aplicado aos clientes americanos da empresa
Comercial Mazzuco Ltda, sendo que dos 5 (cinco) clientes solicitados a responder

ao questionario, 4 (quatro) retornaram ao questionario devidamente preenchido.

4.1 PRIMEIRO ENCONTRO

O primeiro encontro € bastante importante nas negociacdes
internacionais, pois podem determinar um bom desempenho para ambas as partes.
Com isso, esta questao, possui o objetivo de identificar como os clientes analisados,
vislumbram o contato fisico nos primeiros encontros, como por exemplo: aperto de

mao, abraco.

4

Nenhuma Alguma Importancia Importante Muito Importante Extremamente
Importancia Importante

Figura 09 - Importancia do contato fisico inicial nas negociacoes.
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.
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Dos quatro clientes consultados, a grande maioria afirma que no
momento das negocia¢gbes as saudacgOes iniciais sdo extremamente importantes,
pois demonstram um certo comprometimento para ambas as partes. Um anico
cliente, afirma que as saudacdes iniciais sGo0 muito importantes no momento das
negociagoes.

Com isso, é preciso buscar informacdes antes de se relacionar com seu
cliente, para que o choque cultural ndo seja uma barreira no primeiro encontro, pois
o entendimento da comunicacdo nado-verbal ajuda a compreender o que 0 seu
cliente esta querendo dizer. Atividades como aperto de mao, como se dirigir a

pessoa sao exclusivos de cada pais (ACUFF, 1998).

4.2 IDENTIFICACAO - carto de visitas

O cartdo de visitas € um material de divulgacéo que estara identificando a
empresa e a pessoa, refletindo a imagem da corporacgéo, por isso, esta pergunta tem
o0 intuito de mostrar qual o grau de importancia da entrega do cartdo de visitas aos

clientes americanos.

4

Nenhuma Alguma Importancia Importante Muito Importante Extremamente
Importancia Importante

Figura 10 - Importancia do uso do cartdo de visitas
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Os clientes americanos afirmam que o cartdo de visitas é trivial para a

identificacdo, sendo que um cliente assinalou ao questionario na opcdo nenhuma
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importancia. O restante, os outros trés clientes acreditam que a identificagdo por

cartdo tem alguma relevancia.

4.3 PONTUALIDADE

O cumprimento dos horarios para a chegada nas reunides pode transmitir
um pouco sobre a personalidade da pessoa, pois existem paises que um pequeno
atraso é visto de forma normal, entretanto a outras nacdes que nao toleram a falta
de pontualidade, por isso, essa pergunta tem o objetivo de analisar a opinido dos

americanos em relacéo a pontualidade nos compromissos agendados.

Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 11 - Importancia da pontualidade nas reunides
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Todos os quatro clientes responderam que é extremamente importante a
pontualidade em relacédo ao horario marcado para o inicio das reunides.

Em relacdo a pontualidade as nacdes sao diferentes entre si, 0s norte-
americanos sdo famosos pela sua nocdo em relacdo a pontualidade nos horarios
marcados, pois ndo gostam de consumir tempo desnecessario. Ja os latinos o
atraso de meia hora para o inicio da reunido é visto com normalidade (ACUFF,
1998).
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4.4 CULINARIA TIPICA

Cada nacdo possui seus pratos tipicos, retratando sua cultura, essa
pergunta foi criada para analisar a importancia que os americanos concedem para

0s seus clientes que tem o conhecimento de seus pratos tipicos.

Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 12 - Importancia do conhecimento da culinaria tipica
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Percebe-se que a opinido dos entrevistados sao diferentes uma das
outras. Dois dos clientes impde que o conhecimento da culindria tipica do pais em
gue esta se negociando tem alguma importancia. Entretanto, pouco relevante nas
negociacdes, um cliente afirma que é importante, e 0 quarto cliente assinalou ser
muito importante.

Os alimentos séo formas para demonstrar a cultura de determinado pais.
N&o deve-se julgar a forma como os pratos sdo servidos ou apreciados, pois para
alguns paises comer milho na espiga € visto com normalidade, porém em outros
lugares nao, pelo fato de o milho servir de alimento para animais (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2007).

4.5 NEGOCIANDO EM EQUIPE

Negociar em grupo pode ser mais vantajoso do que negociar sozinho,

pois quando se toma decisbes com uma equipe 0S erros podem ser menores,
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mesmo assim, alguns paises preferem que as negocia¢cbes ocorram de forma
singular, com isso, a pergunta formulada tem o objetivo de analisar qual a opiniéo

dos americanos em relagdo ao habito de suas negociacoes.

Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 13 - Importancia da presenca de equipe durante as reunides
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Todos os quatro clientes pesquisados qualificaram importante a presenca
de equipe durante as reunides.

Existem vantagens e desvantagens em se negociar em grupos, as
vantagens Sao que em grupos as pessoas ficam mais bem preparadas e confiantes.
As desvantagens séo o alto custo com transportes e acomodacgdes, e 0 outro ponto
negativa esta relacionado com o ego de cada um (MARTINELLI; VENTURA;
MACHADO, 2007).

4.6 CRONOGRAMA DOS ASSUNTOS

O cumprimento dos horarios para seguir 0S assuntos previamente
pautados por ambas as partes € um fator que deve ser analisado nas negociacoes,
conforme o pais que se esta negociando o andamento das negociacées em relagéo
ao tempo pode modificar. Essa pergunta tem o objetivo de analisar o habito de os

americanos cumprirem o cronograma estabelecido.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 14 - Importancia do cumprimento do cronograma dos assuntos
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Dos clientes pesquisados, dois consideram muito importante o
cumprimento dos horérios delimitados para cada tema em pauta, e os outros dois
afirmam extremamente importante seguir 0 cronograma.

O ritmo das negociacdes varia muito de cultura para cultura. Os norte-
americanos possuem o habito de ir direto ao assunto nas reunides, tornando as

negocia¢cdes mais curtas do que a maioria das outras culturas (ACUFF, 1998).

4.7 PREPARACAO

Estar preparado para 0 momento da negociacdo é primordial para o
sucesso nos negocios; evitando passar uma imagem negativa para a outra parte.
Com isso, a pergunta formulada tem o objetivo de analisar qudo importante é estar

com as informacdes detalhadas nas reunides para os clientes pesquisados.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 15 - Importancia da preparacdo antes das negociacdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Este tema & muito relevante para os clientes da empresa Comercial
Mazzuco Ltda., visto que além dos trés entrevistados responderem ser de extrema
importancia o tema, um parceiro comercial qualifica ser muito importante.

O primeiro-passo de uma negociacao é a preparacao, buscar informacgao
significa ter poder. Quanto mais informacao obter em relacdo ao opositor melhor
sera o resultado pretendido (ACUFF, 1998).

4.8 CONHECIMENTO INTERNACIONAL

Conforme a cultura que se estd negociando € importante tocar em
assuntos sobre o pais de seu parceiro comercial, a figura 16 apresenta a opiniao dos
entrevistados em relacdo a importancia do conhecimento dos fatos que estdo

ocorrendo no pais do negociador.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 16 - Importancia do conhecimento dos fatos do pais
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

O conhecimento dos fatos do pais com que esta negociando é importante
para os trés clientes entrevistados, enquanto um cliente, afirma ser extremamente

importante.

4.9 USO DO IDIOMA INGLES

A decisdo do idioma a ser utilizado nas negociacbes geralmente € um
obstaculo para as diferentes culturas, por isso houve a preocupacdo em pesquisar
gual a opinido dos americanos para que as reunides sejam pautadas no idioma

inglés, conforme figura 17.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 17 - Importancia do uso do idioma inglés nas negociacdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Com isso, o0s trés entrevistados responderam que é importante as
reunides serem pautadas no idioma inglés e um cliente respondeu ter alguma
importancia, pois essa empresa possui um funcionario brasileiro e ele acaba
negociando com os paises que falam o portugués.

A linguagem € considera uma barreira nas negocia¢cdes internacionais,
por isso quando duas nacfes se encontram e ndo utilizam linguagem comum, o
inglés devera ser o idioma utilizado (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

4.10 INTERESSE NO IDIOMA PORTUGUES

O portugués é o idioma oficial de paises como Brasil, Portugal,
Mocambique, Angola, é usada entre 250 milhGes de pessoas em todo o mundo, ou
seja, € 0 quinto idioma mais falado. Desta forma, questionou-se o0s cliente

americanos sobre seu interesse em aprender o idioma portugués.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 18 - Interesse em aprender idioma portugués
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Todos os clientes pesquisados responderam que o aprendizado do idioma

portugués tem alguma importancia.

4.11 APRESENTACAO FISICA

O uso de trajes adequados para as reunifes é bastante importante, pois
demonstram respeito e transmitem credibilidade aos negociadores. Por isso,
buscou-se pesquisar a necessidade de utilizar vestimentas adequadas nos

encontros junto aos clientes pesquisados.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 19 - Importancia do uso de vestimenta adequado para as reunides
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Quando questionados sobre a importancia do uso de vestimenta
adequada para as reunides, todos os quatro clientes afirmam que € extremamente
importante a boa apresentacéo nas reunides.

Arrumar-se bem demonstra que existe respeito a si mesmo e ao seu
cliente, usando roupas adequadas para cada ocasido, cabelo penteado e unhas
limpas (ACUFF, 1998).

4.12 COMPORTAMENTO

Deixar transparecer as emocdes nem sempre € uma boa idéia nas
negociacdes, pois elas podem ser mal interpretadas, desta forma, propés mostrar
por grau de importancia como é visto pelos clientes pesquisados 0 comportamento

das pessoas em relacdo as emocdes no momento das negociacdes.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 20 - Comportamento no momento das negociagdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

No total das quatro respostas, metade dos clientes que responderam ao
guestionario considera que as emoc¢fes no momento das negociacdes devem
transparecer, julgando importante. Um cliente afirma que é extremamente importante
haver emocdes nas negociacbes e 0 outro entrevistado assegura ter alguma
importancia.

As opcdes, nenhuma importancia e muito importante ndo foram
escolhidas por nenhum dos pesquisados.

As emocbes referem-se a capacidade de o ser humano receber as
impressdes deixadas por outra pessoa, que € algo normalmente determinado
culturalmente. Essas emoc¢des podem ser vistas de forma positiva ou negativa, isso

dependera de como a outra parte ira interpretar (ACUFF, 1998).

4.13 TEMAS INFORMAIS

Os temas informais sdo usados em muitas reunifes para haver um clima
mais ameno, deixando os negociadores mais a vontade, entretanto os americanos
sdo pessoas que vao direto ao assunto, sem a necessidade de haver rodeios, pois
acreditam que tempo é dinheiro. Por isso, a pergunta do questionario, representa a
importancia da apresentacdo de temas informais nas conversas no momento das

negociagoes.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 21 - Temas informais nos negécios
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Sendo assim, trés dos entrevistados acreditam que ndo ha necessidade
em debater assuntos fora do tratado nos negocios, sendo que destes, dois
responderam ter alguma importancia e um cliente afirmou ter nenhuma importancia.

Porém o ultimo cliente afirma que a conversacdo de temas informais &

extremamente importante, pois é uma forma de manter o relacionamento duradouro.

4.14 GESTOS

O uso dos gestos nas negociacdes internacionais deve ser usados com
cautela, devido ao significado que eles podem ter em determinado pais, entdo é
relevante ter o conhecimento se o ato de gesticular nas negociacées é bem visto

para os clientes americanos da empresa Comercial Mazzuco Ltda.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 22 - Uso de gestos nas negociacfes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Dos clientes americanos pesquisados, dois acreditam importante
gesticular no momento das negociagdes, entretanto deve-se ter um limite para
expressar as emocgoes, 0s outros dois clientes dizem ter alguma importancia.

Os gestos sao formas importantes de comunicacédo, por isso deve-se
tomar cuidado com a intensidade que eles sdo expostos, os braco ndo devem ficar

cruzados, pois demonstram desinteresse da parte (ACUFF, 1998).

4.15 UTILIZACAO DO TEMPO

A importancia dada ao tempo para muitas culturas € crucial, por isso, 0
objetivo da pesquisa € apresentar por grau de importancia se a utilizacdo do tempo
deve estar alinhada com o processo de negociacao, havendo o cuidado para nao

ultrapassar a duracdo determinada.



73

Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
Importancia Importancia Importante

Figura 23 - Utilizacdo do tempo nas negociacdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Constatou que o alinhamento do uso do tempo nas negociacbes €
importante para trés clientes, e muito importante para um cliente.

As culturas diferem o uso do tempo, mas com o mundo globalizado e com
0 avanco da tecnologia o tempo tornou-se uma ferramenta muito importante no dia a
dia dos executivos, pois 0s acontecimentos ocorrem em grande quantidade, nao

havendo tempo suficiente para todos os compromissos (ACUFF, 1998).

4.16 VIAGENS INTERNACIONAIS

Conhecer outras culturas através das viagens internacionais pode render
bons frutos nos negocios. Por isso, esta questdo tem o objetivo de analisar se os
clientes americanos pesquisados percorrem outros paises a trabalho para aprender

sobre outras etnias.
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Nenhuma Alguma Importante Muito Importante  Extremamente
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Figura 24 - Importancia das viagens internacionais para conhecer novas culturas
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Em relacdo a importancia das viagens internacionais para aprender sobre
a cultura do pais que se tem comércio internacional, todos os clientes responderam

ser importante.

4.17 USO DA INTERNET

A internet é uma ferramenta muito 0til para as empresas, devido a
facilidade e agilidade nas trocas de informacdes com seus cliente e fornecedores,
além de seu uso ser uma forma barata de comunicagéo, podendo também ocorrer o
fechamento de negocios. Através disso, buscou-se analisar junto aos clientes da
empresa Comercial Mazzuco Ltda a importancia do uso da internet nas negociacdes

como uma ferramenta de venda, e ndo para fechamento de negadcios.
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Figura 25 - Utilizagdo da internet nas negociacdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Todos os clientes pesquisados responderam que é importante o uso da
internet como ferramenta de vendas, entretanto seu uso para o fechamento dos

negocios deve ser utilizado com cautela.

4.18 OUVIR ATENTAMENTE

Ouvir atentamente seu cliente significa demonstrar interesse genuino pela
pessoa que fala e pelo assunto. Por isso, a pergunta tem o intuito de analisar se

durante as negociacdes € importante cada um esperar sua vez de falar.
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Figura 26 - Importancia de saber ouvir as pessoas
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Todos os clientes responderam ao questionario que é extremamente
importante durante as negocia¢cdes saber ouvir o opositor.

Saber ouvir € uma habilidade que se deve aprender para que se tenha
sucesso nas negociacdes, entretanto a primeira habilidade a se instruir seria calar-
se, entdo a pessoa podera aprender a ser um bom ouvinte (MARTINELLI;
VENTURA; MACHADO, 2007).

4.19 LOCAL ADEQUADO PARA AS NEGOCIACOES

A escolha de um ambiente adequado para as negociacbes é
extremamente importante, neste ambiente deve-se ter cuidado para que ndo haja
interrupcdes oriundos de ruidos externos, telefone ou outras pessoas.

Desta forma, a questdo elaborada tem o objetivo de conhecer a opiniao

dos americanos em relacao ao local que ocorrem as negociacoes.
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Figura 27 - Importancia de local adequado para as negociac¢des
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Com isso, dois clientes responderam importante o ambiente das
negociacdes ser adequado, em contra partida para os outros dois entrevistados é
muito importante.

A definicdo do local das negociacfes tem vantagens e desvantagens, pois
nas negociac¢des internacionais € necessario muitas vezes se deslocar até o pais do
negociador para efetivar os negocios, e o0 primeiro obstaculo que se encontra sao as
diferencas culturais (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

4.20 UTILIZACAO DE INTERPRETES

Os intérpretes tem papel fundamental nas negociacdes internacionais
guando os negociantes falam idiomas diferentes, entretanto h4 empresas que néo
gostam do uso desses profissionais. Por isso, esta questdo tem o objetivo de
analisar se 0s americanos se importam com o0 uso de interpretes nas negociacoes

com a empresa Comercial Mazzuco Ltda.
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Figura 28 - Utilizacdo de interpretes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Pode-se perceber que os americanos tem respostas distintas em relacao
a utilizacdo de interpretes nas negociacdes, sendo que um cliente afirma ter
nenhuma importancia, e o outro assinalou alguma importancia.

Porém os outros dois clientes acreditam ser valido o uso de interpretes
nas negociacfes, um deles afirma ser muito importante e o outro extremamente

importante.

4.21 TOMADA DE DECISAO

Dependendo da cultura que esta se negociando € comum antes de haver
a tomada de decisdo consultar a opinido de outras pessoas, principalmente quando
0S assuntos possuem alto grau de complexidade. Com isso, a questao foi elaborada

com o intuito de analisar o habito dos americanos tomarem as decisdes em grupos.
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Figura 29 - Tomada de decisGes em grupos
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Os clientes acreditam ser relevante a tomada de decisdes em grupo, por
isso, um cliente assinalou importante, dois clientes afirmaram ser muito importante e
0 outro extremamente importante.

Quando os responsaveis pela tomada de decisdo estdo presentes nas
negociagdes, 0 processo se torna mais rapido, haja visto, que existem varios pontos
de vista da equipe de profissionais (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

4.22 PRESENCA FEMININA

A mulher ao longo dos anos conseguiu espaco ho mundo dos negaocios,
entretanto alguns paises ainda ndo permitem que elas trabalhem em ambientes fora
de casa, muitas vezes isso ocorre devido a religido, crencas predominantes naguele
pais. Por isso, essa questao tem o intuito de esclarecer se as mulheres nos Estados

Unidos possuem abertura para a tomada de decisées.
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Figura 30 - Presenca da mulher na tomada de decisfes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Dos clientes pesquisados, um assinalou a op¢ao importante, dois clientes
declaram muito importante e o outro cliente afirma ser extremamente importante, as
mulheres nas tomadas de decisdo nos Estados Unidos.

Dados constataram que as mulheres nas missodes internacionais tiveram
bom desempenho, os paises que elas mais negociam sdo Europa, e alguns lugares
da Asia e Pacifico (ACUFF, 1998).

4.23 TROCA DE PRESENTES

Para alguns paises cristdos a troca de presentes tem um significado muito
forte, pois representam um elo de amizade entre ambas as partes.

Paises do oriente médio, exemplo a Arabia Saudita, podem interpretar
errado seus elogios em relacdo a algum objeto, insistindo por parte do anfitrido em
presentea-lo. Com essa preocupacao essa pergunta foi elaborada para analisar a

opinido dos norte-americanos em trocarem presentes nas negociacoes.
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Figura 31 - Troca de presentes nas negociacdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

A figura 31 manifesta a opinido dos clientes americanos em relacdo a
troca de presentes nas negociacdes. Dois clientes afirmam ter nenhuma
importancia, os outros dois clientes revelam, respectivamente, alguma importancia,
importante.

Deve-se buscar o significado do presente para os paises no qual se
negocia, mesmo que para algumas nac¢des o0 presente possa parecer suborno, para
outros ele seria somente um agrado para aumentar o elo do relacionamento
(MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

4.24 ETICA & VALORES

A ética e os valores sdo muito importantes quando se almeja um
relacionamento de confianca com seus parceiros comerciais. Desta forma, a questao
foi elabora para analisar a opinido dos pesquisados, em relacdo a importancia da

ética e os valores nos negocios.
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Figura 32 - Etica e valores nas negociacdes
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

Para os clientes pesquisados, todos responderam ser extremamente
importante a existéncia de ética nas rela¢des internacionais e dentro do ambiente de
trabalho.

A ética e os valores sdo elementos fundamentais nas negociacdes, a
existéncia do codigo de ética nas empresas € importante, permitindo avaliacdes e
andlises (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

4.25 NIVEL EDUCACIONAL

Geralmente quem tem um nivel educacional alto ocupa cargos melhores
nas empresas, e possivelmente sdo essas pessoas que estdo mais bem preparadas
para participar das negociacdes, por isso, essa pergunta teve o objetivo de analisar

por grau de importancia a relevancia da formacéao do profissional nos negécios.
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Figura 33 - Importancia do nivel educacional do negociador
Fonte: Dados obtidos pela pesquisadora.

De acordo com a figura acima, dois clientes responderam ter alguma
importancia, um afirma ser importante e o outro muito importante.
A seguir apresenta-se a analise geral dos resultados, tendo como objetivo

apresentar os dados mais relevantes obtidos com a pesquisa de campo.
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4.26 ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

Com o objetivo de analisar os aspectos culturais que interferem nas
negociagdes da empresa Comercial Mazzuco Ltda, com seus clientes americanos,
foi elaborado um questionario com perguntas referentes as principais manifestacdes
das diferencas culturais nos negécios entre ambos 0s paises.

Através do questionario com 25 (vinte e cinco) perguntas, pode-se
verificar que os americanos no momento das saudacdes preferem fazé-lo com um
aperto de mao forte, para demonstrar que estdo predispostos a uma boa
negociacao, e também é uma forma de aproximacao da outra parte. Entretanto é
importante manter certa distancia quando se estiver negociando.

Os clientes americanos nao consideram importante o uso de cartdo de
visitas para identificacdo, porém € importante utiliza-lo nos negaocios, evitando no
contexto social.

A pontualidade nos eventos agendados é extremamente importante, por
iSso, para aqueles que pretendem negociar com os americanos, devem chegar as
negociacdes sempre no horario combinado, demonstrando respeito, seriedade para
a outra parte.

Quando ocorrer um almocgo/jantar de negocios € interessante
compreender que 0S americanos nNao se importam que o negociador ndo conheca o0s
pratos tipicos, porém é educado saber quais s&o os principais e como eles devem
ser apreciados. Outro topico importante € o uso de vestimentas adequadas para as
reunides, principalmente roupas classicas que passam uma imagem positiva da
pessoa.

Para muitos paises é importante a utlizacdo de presentes nas
negociacfes, porém 0s americanos ndo possuem o habito de mimosear 0s seus
clientes, entretanto eles ndo véem nada de errado em recebé-los.

A utilizacdo de grupos nas negociacdes € bem vista pelos americanos,
principalmente quando a negociacdo for muito complexa e critica para o futuro da
empresa, entretanto seus grupos sdo pequenos com até 5 pessoas. Geralmente
aquele que possui o maior nivel educacional estara ocupando um nivel hierarquico
maior, e possivelmente serd o que ira tomar as decisfes. As negociacdes tendem a

ser simplificadas, pois normalmente a agenda dos americanos € bem ocupada,
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desta forma, eles precisam muitas vezes percorrer quildmetros para atender a outros
clientes, e acabam tendo autonomia para a tomada de decisoes.

As viagens internacionais sdo bem habituais para os negociadores norte-
americanos, acreditam que € uma forma de melhorar as relagbes comerciais com
seus parceiros internacionais, além de conhecer o ambiente fisico da empresa, e o
pais no qual se esta negociando.

Outro ponto importante € em relacdo aos cronogramas dos assuntos, 0s
americanos tem o habito de cumprir com o planejado, respeitando as atividades a
serem executadas no periodo estimado. A preparacdo antes das negociacdes é
importante, € provavel que o negociador americano tenha levantado dados sobre a
empresa, buscando melhores resultados nos negécios.

Na conversagdo podera haver assuntos informais sobre os
acontecimentos nos outros paises, 0s americanos gostam de falar sobre negadcios,
viagens nos Estados Unidos e os acontecimentos internacionais.

Em relacdo ao uso do idioma nas negociagdes, o inglés foi o preferido
pelos americanos, além de ser seu idioma materno, € também uma lingua universal.
Quando guestionados sobre o interesse em aprender o idioma portugués, os clientes
da empresa Comercial Mazzuco Ltda, ndo demonstraram interesse. Em relacéo ao
uso de interpretes nas negociacbes, 0s clientes americanos tiveram opinides
diferentes, porém o uso de interpretes € aceitavel para eles.

No decorrer das negociagdes, € comum uma das partes nao ficar
satisfeito com o que esta sendo debatido, entretanto deve-se ter cuidado em nao
deixar transparecer as emocdes, podendo ocorrer falsas interpretacdes pela outra
parte. O mesmo ocorre para 0s gestos, quando muito exagerados podem passar
uma impressao negativa para o negociador. Também é preciso saber ouvir o que a
outra parte esta falando, para compreender quais sdo as suas necessidades reais,
além disso, fica explicito a educacéo e o respeito com o negociador.

As negociacbes e contratos devem ser fechados pessoalmente,
entretanto, quando isso nédo for possivel, séo utilizado o e-mail, ou teleconferéncias.

Os americanos nao recriminam as mulheres nos negdcios, sendo que 0s
Estados Unidos da America sdo o pais que mais empregam mulheres que as de
outros paises, por isso, normalmente € visto mulheres americanas na tomada de

decisao das corporacgdes que trabalham (ACUFF, 1998).
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A ética e os valores sdo tidos como muito importantes para os clientes
americanos, pois quando se almeja um relacionamento de confianga com seus
parceiros comerciais, € preciso que haja transparéncia as atitudes.

Na proxima etapa, encontra-se a conclusdo do trabalho, seguido das

referéncias e apéndice.
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5 CONCLUSAO

Atualmente observa-se uma forte caréncia de informacdes sobre a cultura
de outros paises, uma vez que o mundo globalizado exige que os profissionais que
lidam com negdcios internacionais falem mais de um idioma, aprendam técnicas
para se relacionar com os seus clientes, além de conhecer suas principais tradi¢oes.

A cultura de uma nacédo é capaz de identificar as varias acepc¢des de um
povo, que incluem suas crengas, moral e costumes, entre outros, modificando de
pais a pais.

Os Estados Unidos da América é uma das principais economias mundiais,
por anos foi imbativel em numeros, entretanto vem passando por dificuldades
financeiras, devido a ultima crise mundial que abalou o mundo. Porém é um pais
respeitavel para os brasileiros, analisar o modo de vida dos americanos € de
extrema importancia, pois no momento consiste em um dos maiores parceiros
comerciais do Brasil.

Além dos dois paises estarem ha anos buscando acordos para colocar a
ALCA (Area de Livre Comercio entre as Américas) em pratica, outros interesses
também estdo em jogo para o Brasil, como a busca da ampliacdo do mercado
brasileiro nos Estados Unidos, também estdo procurando atrair capital norte
americano nos setores de alta tecnologia, e as reducbes tarifarias para as
exportagoes.

Por isso, foi proposto neste trabalho analisar os aspectos culturais que
interferem nas negociagfes internacionais da empresa Comercial Mazzuco Ltda,
com os Estados Unidos da América. Foi possivel visualizar que é relevante para 0s
negocios comerciais, conhecer os habitos, e a cultura do pais com que se deseja
negociar.

Desta forma, os objetivos especificos elencados abaixo, foram
alcancados da seguinte forma:

e |dentificar os aspectos culturais relacionados com o inicio das

negociacoes internacionais da Comercial Mazzuco Ltda com os clientes dos Estados

Unidos da América:
Estar preparado nas negocia¢des internacionais é um papel fundamental
para quem deseja negociar com 0S americanos, pois Sdo pessoas praticas e

objetivas. Por isso, informar-se com seu cliente se ele possui objecbes sobre a
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presenca feminina nos negocios pode ser um fator determinante. Outro tdpico
importante analisado foi em relagdo ao conhecimento internacional, pois 0s
americanos acreditam ser importante conhecer os acontecimentos marcantes que
estejam ocorrendo no pais, relacionados com assuntos internacionais. Além disso,
as viagens internacionais sao bastante comuns para os clientes pesquisados.

A pontualidade para 0s norte americanos é levada a sério, com isso,
deve-se procurar chegar pontualmente nas reunides. Outro fator relevante analisado
foi em relacdo a vestimenta nas negociacfes, esta deve ser adequada para a
situagdo. O cumprimento aos norte americanos pode ser feito com um forte aperto
de mao, procurando transparecer seguranca. O uso de cartdo de visitas deve ser
utilizado nos negécios, e ndo no contexto social.

Em relacéo a ética e os valores, os americanos dizem ser extremamente
importante ocorrerem nas negociac¢oes, sendo um dos fatores mais determinantes
para quem pretende negociar com 0s norte americanos.

e Apresentar os aspectos culturais relacionados com o desenvolvimento

das negociacoes internacionais da Comercial Mazzuco Ltda com os clientes dos

Estados Unidos da América:

No desenvolvimento das negociacdes, com os clientes americanos, foi
constatado que eles costumam levar o cronograma dos assuntos a sério, havendo
comprometimento da suas partes para que o tempo destinado a negociacdo néo
seja prolongado.

Nas reunides os assuntos informais podem ocorrem, porém nao devem
se prolongar, pelo fato de os americanos serem bastante objetivos. Entretanto, sao
pessoas bastante educadas, apreciam aqueles que sabem ouvir, e que tenham um
comportamento controlado, evitando gestos muito rudes. O uso de interpretes deve
ser utilizado caso o negociador ndo fale o idioma inglés, pois a preferéncia dos
americanos € as negociacdes ocorrem com a lingua inglesa. Também concluimos
gue 0s americanos apresentam o interesse em aprender o idioma portugués,
entretanto ndo foi um item que acham importante no momento.

Geralmente as pessoas que estdo negociando possuem nivel educacional
alto, pois se houver a necessidade da tomada de decisédo, ela deve ser feita. A
tomada de decisdes geralmente ocorre em grupos pequenos. O fechamento dos
negocios também pode ocorrer pela internet (e-mail, tele-conferéncia), devido o

Brasil e os Estados Unidos da América estar distantes.
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O ambiente apropriado para as negociacbes € importante para oS
americanos, quando ocorrer as reunides em ambientes publicos, como restaurantes,
€ interessante que o0 negociador conhecga 0s pratos tipicos americano.

Geralmente o0s americanos ndo costumam trocar presentes nas
negociagbes, caso ocorra de 0 negociador desejar presentear seu parceiro
comercial este deve ser feito.

e Relacionar as dificuldades encontradas pela Comercial Mazzuco Ltda

para as negociacoes internacionais com os clientes nos Estados Unidos da América:

As formas de atuacdo no mercado doméstico sdo diferentes daquelas
utilizados no comércio internacional, havendo a necessidade de o individuo
encarregado de cuidar das negociacbes com outros paises, apresentar habilidades
relacionadas a area, pois estardo negociando com culturas diferentes.

Por isso, a empresa apresentou algumas dificuldades quando iniciou o
comércio internacional, pois o gerente comercial ndo possuia experiéncia suficiente
para colocar em pratica todos os tramites necessario para que ocorresse a
exportacdo, além de desconhecer a legislacdo americana e sua cultura.

As dificuldades relacionadas a cultura ndo atrapalharam muito a empresa,
pois o responsavel pela area de vendas buscou informacdes antes das negociacgoes.
Porém, quando os americanos estiveram no Brasil para uma reunido de negdcios,
ficaram evidentes as disparidades culturais, em relagcdo a vestimenta, pois 0s
brasileiros procuraram se vestir formalmente para as negociacdes, jA 0S americanos
se vestiram de forma mais esportiva.

Com base nos objetivos especificos acima mencionados, a académica
pesquisadora sugere os seguintes temas para futuros trabalhos académicos que
possam ser realizados, tais como:

e Analisar os aspectos comerciais que interferem nas negociacées
com os Estados Unidos da América;

e Estudo da aplicacdo das ferramentas de marketing internacional
para as negociacdes com os Estados Unidos da América;

e Estudo dos principais conflitos diplomaticos existentes entre o
Brasil e os Estados Unidos da Ameérica;

e Estudo sobre os processos de retaliacdo dos Estados Unidos da

América perante os produtos brasileiros.
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Com relacdo ao ultimo objetivo especifico de apresentar propostas com

base nas informacbes coletas com a pesquisa de campo junto aos clientes da

Comercial Mazzuco Ltda nos Estados Unidos da América, destacam-se as algumas
propostas importantes:

e As propostas para a empresa Comercial Mazzuco Ltda seriam a busca
por informacdes referentes ao ambiente cultural antes de iniciar o
processo de negociacdo com 0S outros paises, principalmente os
americanos.
e Capacitar os profissionais da area comercial, para que eles possam
auxiliar a empresa nas negociacbes internacionais, solucionando os
problemas e tomarem as decisdes corretas.
e E extremamente importante compreender a legislacdo do pais que
almeje manter comércio, para poder atingir os objetivos pretendidos.
e Com isso, um estudo dessa natureza possui varias formas de
aplicabilidade para quem almeja negociar com 0S americanos, pois
fornece informacgbes referentes ao seu modo de agir no momento das
negociacdes, demonstrando as melhores formas de atuar no ambiente de
negocios, seja em um almocgo, ou até mesmo para aqueles que possuem
duvidas se devem ou nédo presentear seu cliente americano.

e Além de permitir um relacionamento duradouro com os clientes

americanos, 0 negociador da empresa em estudo poderda comercializar

com seus compradores de uma forma mais segura, sem receio de estar
deixando uma impressao negativa da empresa.

Entretanto, € necesséario salientar as limitacbes da pesquisa, pois é
preciso entender que dentro de um mesmo pais o contexto de cultura podera ser
diferente decorrente das pessoas possuirem situacdes de vida desiguais, além de os
Estados Unidos da América ser um pais de grande extensao territorial, podendo
ocorrer diferencas regionais, pois a cultura € dindmica e pode ser modificada
regionalmente.

Portanto € preciso sempre analisar as informac6es obtidas nesse estudo
de uma forma subjetiva, pois a pesquisa foi elaborada especificadamente com os

clientes americanos da empresa Comercial Mazzuco Ltda, que possuem tal postura.
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Por fim, este estudo analisou as principais dificuldades para se negociar
com os Estados Unidos, devido as diferencas dos fatores culturais entre os dois
paises, com o intuito de oferecer suporte as futuras negociagoes.

Finalizando, a académica pesquisadora sente-se realizada com o
desenvolvimento deste trabalho, sentindo que o processo de pesquisa e busca por
novas informacdes e conhecimento € um processo sem fim, pois a cada dia novas
situacdes surgem e necessitam de respostas rapidas e concretas.

Desta forma, este trabalho € apenas um inicio para novas pesquisas,
novas descobertas, uma vez que o mundo do conhecimento nos tem a oferecer

grandes surpresas e realizacgoes.
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b < QUESTIONNAIRE FOR FINAL COURSE WORK

unesc

Universidade

gdofxtremo <o Institution: UNESC — UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL
CATARINENSE

Course: Specific Line Management with International Business

Student: Carina Bianchi Mazzuco

Teacher Advisor: Julio Cesar Zilli

Theme: Analysis of cultural aspects that influence the company's dealings Mazzuco

Commercial Ltda. with the United States of America.

Dear interviewed, if certain questions can not be answered by the company in
respect of confidentiality of information, it will be respected by the researcher. The
guestionnaire has 23 closed questions and an open question.

Closed questions should be answered as follows: Put an X in the values of 1 to 5 per
level of importance, they are:

1 - no importance.

2 - Somewhat important.
3 - Important.

4 - Very Important.

5 - Extremely Important.

QUESTIONNAIRE

Corporate Name of company:
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FIRST MEETING

Start with a warm physical contact (a strong hug )1 )2 )3 )4
ora )5
handshaking, for example).
IDENTIFICATION
)1 )2 )3 )4
Use of visitor card. )5
PONCTUALITY
Keeping to the timetable of meetings for the )1 )2 )3 )4
negotiations. )5
TYPICAL CUISINE
)1 )2 )3 )4
Knowing the typical local dishes. )5
MEETINGS
)1 )2 )3 )4
Presence of a team during the meetings. )5
SCHEDULE OF AFFAIRS
Keeping the schedules in order to follow the )1 )2 )3 )4
subjects )5
previously ruled for both.
PREPARATION
)1 )2 )3 )4
Being with the detailed information at the time of )5
meetings.
INTERNACIONAL KNOWLEDGE
Have knowledge about the facts of the country )1 )2 )3 )4
which )5
Are trading.
ENGLISH LANGUAGE
The negotiations are guided through English )1 )2 )3 )4
language. )5
PORTUGUESE LANGUAGE
)1 )2 )3 )4
Interest to learning the Portuguese language. )5
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PHYSICAL PRESENTATION

)1 )2 )3 )4
Appropriate suits for the places of meetings. )5
BEHAVIOR
)1 )2 )3 )4
Emotions may look through during the business )5
meetings.
INFORMAL TOPICS
Present other different themes during the )1 )2 )3 )4
conversation such )5
as, family, football, kids, weekend.
GESTURES
)1 )2 )3 )4
Gesturing during negotiations. )5
TIME
The use of time should be aligned with the )1 )2 )3 )4
negotiation )5
Process.
INTERNATIONAL TRIP
You consider important international trips to learn )1 )2 )3 )4
about the )5
culture of that country.
INTERNET
Should be used as a tool to sell and not to close )1 )2 )3 )4
deals. )5
KNOW TO LISTEN
During the negotiations both must know how to )1 )2 )3 )4
listen. )5
ENVIRONMENT
)1 )2 )3 )4
Using a suitable place for negotiations. )5
USE OF INTERPRETERS
)1 )2 )3 )4
It can be used interpreters during the negotiations. )5
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MAKING DECISION

)1 )2 ()3 ()4
Making decision should be collective. )5
FEMALE PRESENCE
)1 )2 ()3 ()4
The presence of women to conclude the deal. )5
GIFTS
)1 )2 ()3 ()4
Exchange of gifts between both. )5
ETHICS & VALUES
Solid values and ethics are paramount to the )1 )2 ( )3 ( )4
negotiators. )5
EDUCATIONAL LEVEL
The negotiator’s educational level is important for )1 )2 ()3 ( )4
the )5

negotiators.




