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Resumo

O presente artigo teve como objetivo analisar as
diferencas na criacéo de valor e geracdo de vantagem
competitiva em mercados primérios e secundarios
China-Brasil. Para isso, realizou-se uma pesquisa
qualitativa-exploratéria e entrevistas com gestores de
empresas chinesas e brasileiras, utilizando-se como
técnica a andlise de contetido. Apés a coleta de dados,
realizou-se andlise da qual derivaram 20 categorias
finais que originaram quatro partes do capitulo de
resultados deste artigo: (a) criacao de valor no mercado
primario sem a presenca de intermediario; (b) criacao
de valor no mercado secundério com a presenca de
intermediério; (c) vantagem competitiva no mercado
primario sem a presenga intermediario; e (d) vantagem
competitiva no mercado secundéario com a presenca
de intermediério. A anélise das categorias permitiu
demonstrar que a criacao de valor no mercado primario
é feita com base na diversificagéo de atributos, que sao
gerados a partir de necessidades especificas dos clientes.
A nao presencga do intermediario promove um contato
maior entre os agentes, o que acarreta relacionamentos
mais duradouros.

Palavras-chave: Criacao de Valor. Vantagem
Competitiva. Mercado Primario e Secundéario.

Abstract

This article aims to analyze the differences in creating value and
generating competitive advantage in China-Brazil primary and
secondary markets. To do this, we conducted a qualitative and
exploratory research. Interviews were conducted with managers
of Chinese and Brazilian companies. Content analysis was used
as analytical technique. After data collection, the data analysis
provided twenty final categories grouped in four sections of
the chapter of results: (a) value creation in the primary market
without the presence of an intermediary, (b) value creation in
the secondary market with the presence of intermediary, (c)
competitive advantage in the primary market without the presence
of intermediary; and (d) competitive advantage in the secondary
market with the presence of intermediary. The analyzed categories
show that the creation of value in the primary market is based
on a diversity of attributes, which are generated from the specific
customer needs. The absence of intermediaries promotes greater
contact between agents, resulting in more lasting relationships.
In the case of competitive advantages in the primary market it is
observed that the performance of Chinese companies is based
on the needs of the Brazilian market, with greater possibilities for
products customization. However, the creation of value in the
secondary market is associated with economic perception of the
price, due to the presence of an intermediary as regulator.

Keywords: Value Creation. Competitive Advantage. Primary
and Secondary Markets.
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1 INTRODUCAO

O conceito de valor é um tema debatido em
diversos campos de estudo, principalmente, naqueles
associados a estratégia (BRANDENBURGER; STUART,
1996). Na atualidade, uma empresa deve agregar mais
valor do que seus concorrentes para obter sucesso
em um determinado mercado e conseguir vantagem
competitiva. Para se ter vantagem competitiva, os re-
cursos devem exibir caracteristicas com potencial para
criagao de valor, ou seja, a criacao de valor deve gerar
oportunidades e neutralizar as ameacas do ambiente,
permitindo a reducao dos custos ou o incremento de
receitas da empresa (CARNEIRO et al., 1999).

A criagao de valor e, por consequéncia, a van-
tagem competitiva podem ser realizadas no mercado
através de diferentes formas de posicionar o produto
ou servico. Na literatura sobre estratégia, os conceitos
de mercado primério e secundério sao associados
diretamente ao posicionamento estratégico de uma
empresa (BENNET; SEAMANS; ZHU, 2014). Quando
uma empresa atua no mercado primario, esta esta-
belece suas relacbes comerciais sem a presenca de
intermediarios. Quando atua no mercado secundario,
existe a presenca direta de intermediarios nas relacoes
comerciais (LEE; WHANG, 2002; ZANG; CHEN, 2003;
BENNET; SEAMANS; ZHU, 2014).

Denominamos de intermediarios, neste caso,
firmas que atuam no mercado auxiliando transacoes
comerciais com firmas de outros paises (HENDEL; LI-
ZZERI, 2002; ADEGBESAN, 2009; HAGIU; JULLIEN,
2011). Devido a experiéncia de mercado, esses inter-
medidrios tém maior facilidade em resolver as solici-
tacoes dos clientes e, ao mesmo tempo, das empresas
que fabricam os produtos (YAN; DOOLEY, 2010).

Muitos autores, como Zang e Chen (2003), Yan e
Dooley (2010), Bennet, Seamans e Zhu (2014), acre-
ditam que essas duas diferentes formas de posiciona-
mento no mercado interferem diretamente na criacao
de valor e de vantagem competitiva. Para testar esta
constatagao, a presente pesquisa pretende estudar a
geracao de valor e de vantagem competitiva nos dois
diferentes mercados. Para isso, realizou um estudo
exploratério com o intuito de entender a criagdo de
valor e a geracao de vantagem competitiva das em-
presas chinesas nos mercados primérios e secundéarios
no Brasil.

Dessa forma, o presente artigo teve como objetivo
analisar as diferencas na criacdo de valor e geracao
de vantagem competitiva em mercados primérios e
secundérios. Para alcancar este fim, realizaram-se
entrevistas com gestores de empresas chinesas que
(ndo) se utilizam de intermediarios para comercializar
seus produtos no mercado brasileiro. Realizaram-se,
também, entrevistas com gerentes de empresas brasi-
leiras que importam produtos diretamente da China
com (sem) a presenca de intermediérios.

A escolha, como objeto de anélise, dos mercados
primarios e secundérios nas relacbes de exportacao da
China para o Brasil deu-se pelo fato de ser a China,
atualmente, o principal parceiro comercial do Brasil.
Estima-se que, em 2013, o comércio entre os dois
paises foi superior a US$ 83 bilhées, de acordo com
dados da Associacao Brasileira de Desenvolvimento
Industrial (ABDI). Além disso, nos ultimos seis anos,
foram feitos mais de US$ 30 bilhées de investimentos
nas relagdes comerciais entre os dois paises de acordo
com o Conselho Empresarial Brasil-China (CEBC).

2 VaNTAGEM CoMmPETITIVA E CRIACAO DE
VALOR

A vantagem competitiva é um dos temas centrais
que ajudam a entender a evolugédo recente do pensa-
mento sobre estratégia empresarial (VASCONCELOS;
CYRINO, 2000). Em muitos estudos, a vantagem
competitiva é mensurada por meio do desempenho
gue uma organizagao obtém em certo periodo (BRITO;
BRITO, 2011). Nesse contexto, a criacao de valor pode
ser algo que gere uma vantagem competitiva, pois ela
pode melhorar o desempenho de uma empresa. Ou
seja, a origem da vantagem competitiva é descobrir
como as empresas podem adquirir valiosos recursos a
um custo inferior a sua capacidade de criacao de valor
(ADEGBESAN, 2009).

O processo competitivo que acontece em varios
mercados é caracterizado por interacdo e descobertas,
por meio das quais novos conhecimentos e valores po-
dem ser produzidos. Diante disso, a vantagem compe-
titiva pode ser considerada um epifenémeno, ou seja,
um acidente ou produto excepcional, ou ainda, uma
imperfeicao temporéaria do funcionamento dos mer-
cados. Nesse processo de interacéo e de descobertas,
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identificam-se quatro fontes diferentes de vantagens
competitivas: (i) o acesso privilegiado a recursos tni-
cos, (ii) a capacidade de transformacéao dos fatores de
produtos em produtos vendaveis no mercado, (iii) a
alavancagem de recursos e capacidades, e (iv) a rege-
neracao de recursos e capacidades (VASCONCELQOS;
CYRINO, 2000).

Além disso, Barney e Hesterly (2008) indicam que
uma empresa possui vantagem competitiva quando é
capaz de gerar mais valor econdémico do que empresas
rivais. O tamanho da vantagem competitiva de uma
empresa é a diferenga entre o valor econémico que
ela consegue criar e o valor econémico que suas rivais
conseguem criar.

No entanto, poucas empresas tém o conhecimento
necessario e a capacidade para realmente avaliarem
o valor entregue aos seus clientes. Nos mercados de
negécios, nos quais o conhecimento de valor é con-
siderado algo critico, este pode determinar o sucesso
de uma empresa. E fundamental para as organizacoes
compreenderem as suas ofertas e aprenderem como
elas podem ser melhorados para fornecer valor aos seus
clientes. Desse modo, as organizacoes devem entender
0 que gera valor para os clientes, a fim de construirem
uma vantagem competitiva (LAPIERRE, 2000).

Empresas que criam valor acima da média de sua
industria tendem a apresentar melhores resultados, e
isso pode advir desse processo de interacao e desco-
berta. No entanto, o desempenho organizacional pode
ser afetado de varias formas e em diferentes dimen-
sbes. Aspectos dindmicos e sociais de cada mercado
influenciam a forma de reconhecimento do valor criado
por parte dos atores envolvidos (BENNET; SEAMANS,;
ZHU, 2014). Os autores Brito e Brito (2012) sugerem
que o valor criado pode ser divido em trés partes:
o valor apropriado pela empresa, o excedente dos
clientes e, por fim, o excedente dos fornecedores. De-
pendendo do tipo de mercado existente, as interacoes
e descobertas e o proprio valor percebido podem ser
absorvidos de diferentes maneiras. E sobre isso que a
préxima subsecao ira refletir, quando se expde a dife-
renca entre mercados priméarios e secundarios.

Entender a vantagem competitiva nada mais é
do que entender o propésito da formulagao estraté-
gica, pois é o cerne da competicao. Desse modo, a
participagdo de mercado acontece entre concorrentes
em toda a cadeia de valor (PORTER, 1981). E com
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a vantagem competitiva que as empresas podem
alcangar uma melhor posicéo estratégica e conseguir
diferengas mais sustentaveis. Nesse contexto, a perspec-
tiva sistémica demonstra que existem diferencas entre
sistemas sociais e econdmicos em mesmas condicoes
de mercado (WHITTINGTON, 2002). Por isso, deve-se
buscar estruturar a estratégia de maneira breve e clara
(MINTZBERG, 2000)

A criagdo de valor é essencial para o sucesso
de uma empresa, sendo fundamentada na busca de
relacionamentos em conjunto para atender necessi-
dades especificas dos clientes (SMITH; COLGATE,
2007). Esta é considerada uma tarefa critica para os
empresarios, pois pode auxiliar o desenvolvimento de
novos produtos, servigos e negdcios. Apesar de existir
uma grande quantidade de estudos que indicam sua
importancia, faltam estudos empiricos, o que prejudica
a obtencao de definicbes conceituais mais robustas
(WALTER, Ritter; Gemiinden, 2001). Os resultados em-
piricos indicam que empresas que buscam criar valor
centradas nos clientes alcancam maior rentabilidade
em seus relacionamentos de longo prazo, reduzindo
os seus custos (SMITH; COLGATE, 2007).

Alguns académicos de marketing tém assumido
que “valor” e “valores” sdo o mesmo conceito, apesar
do fato de serem claramente distintos. O valor é o
resultado de um julgamento avaliativo, ao passo que
os valores referem-se as normas, regras, critérios, nor-
mas, metas ou ideais que servem como base para um
julgamento avaliativo. ‘Valor’ implica um “trade-off”
entre os beneficios e sacrificios; além do mais, implica
em uma interacdo entre um cliente e um produto ou
servico. Em contraste, “valores” sdo crencas pessoais
importantes que as pessoas tém com relacao a si mes-
mas e aos objetivos para os quais elas se esforcam.
“Valores” sao, portanto, os critérios implicitos empre-
gados por um individuo ao fazer um julgamento de
preferéncia. Esses critérios orientam o comportamento
das pessoas, porque refletem as desejadas (SANCHEZ-
-FERNANDEZ; INISESTA-BONILLO, 2007).

O valor percebido pelo cliente, semelhante a
vantagem competitiva, ndo é um conceito novo na
area administrativa. No entanto, na década de noventa
do século passado, tornou-se uma palavra-chave em
muitas areas da gestdo. O conceito de valor esta inti-
mamente ligado a teoria da troca de marketing, pois
esta presente nos cerne das atividades mercadolégicas
(EGGER; ULAGA, 2002).

Revista de Ciéncias da Administracdo ¢ v. 18, n. 44, p. 52-65, abril 2016
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A falta de acordo entre os estudiosos a respeito
da conceituagao de mensuracgao de valor percebido é
uma consequéncia de sua natureza confusa, que tem
sido descrita como complexa e multifacetada, dinami-
ca e, por vezes, subjetiva (SANCHEZ-FERNANDEZ;
INISESTA-BONILLO, 2007).

O Marketing Science Institute (2006-2008) incluiu
a definicdo de “valor percebido’ em sua lista de priori-
dades de investigacao para o periodo. Este fato reflete
a importancia desse fendbmeno nos estudos, tanto na
academia como na indistria. As organizacoes estao, cada
vez mais, reconhecendo que o valor percebido é um fator
chave em gestéo estratégica. A criacao de valor para o
cliente deve ser a razao para a existéncia da empresa
e, certamente, deve impactar em seu sucesso. Como
essas palavras indicam, a criacéo de valor para o cliente
tornou-se um imperativo estratégico para a construcdo e
manutengao de uma vantagem competitiva (SANCHEZ-
-FERNANDEZ; INISESTA-BONILLO, 2007).

O valor percebido pode ser oriundo da qualidade
percebida no momento da compra pelos consumi-
dores. Atributos intrinsecos (ou seja, como a compra
faz vocé se sentir) e extrinsecos (ou seja, a reputacéo
do produto/servico) foram positivamente relaciona-
dos com o valor percebido e a qualidade percebida
(PETRICK, 2002).

Dentro de uma abordagem econémica, o valor
tem sido analisado como uma utilidade ou uma capa-
cidade desejada. A teoria econémica entende o valor
como uma relagao da diferenca entre utilidade e nao
utilidade, que pode ser representada pelo preco a ser
pago. No entanto, o valor percebido é uma constru-
¢ao mais complexa, que envolve mais do que uma
mera avaliagao racional (SANCHEZ-FERNANDEZ;
INISESTA-BONILLO, 2007).

2.1 Valor Percebido e Mercados Primarios
e Secundarios

A abordagem baseada em valor evidencia a
possibilidade explicita de criacao de valor para um
determinado grupo de agentes produtivos. Esta abor-
dagem leva em conta a concorréncia existente e as
negociacbes entre partes que claramente afetam o
valor de cada agente (BENNETT, SEAMANS; ZHU,
2014). Cada mercado tem suas préprias caracteristicas
ambientais. Com a alteracéo das condigdes ambientais,
mudam também os recursos essenciais para garantir a
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sobrevivéncia e a performance econémica diferenciada
das empresas. E a antecipacéo dessas transformacoes
nos portfélios de recursos que garante as empresas a
possibilidade de continuacéo da vantagem competitiva
(VASCONCELOS; CYRINO, 2000).

Valor criado ndo é necessariamente valor apropria-
do. Enquanto o custo de oportunidade e a disposicao a
pagar definem o valor criado, prego e custo definem o
valor apropriado. No entanto, a vantagem competitiva
pela observacao de medidas de desempenho deve ser
norteada pela légica causal entre criacdo de valor e de-
sempenho de um determinado mercado (BRITO; BRITO,
2011). Alégica de posicionamento estratégico é baseada
em vantagem de custo e vantagem de beneficios. E, de-
pendendo das caracteristicas do mercado, uma empresa
pode ter posicoes diferentes com a entrega de produtos
semelhantes (BESANKO et al., 2006).

Para Bennett (2014), existe na literatura uma
diferenca entre tipos de posicionamentos de mercados.
Estes podem ser denominados de primaérios e secunda-
rios. O autor menciona que as empresas vendem seus
produtos em diferentes mercados, sejam estes primarios
ou secundarios. Os mercados secundérios sao aqueles
em que os produtos de uma empresa sao revendidos
por outros agentes; neste caso, os agentes sao os
denominados intermediarios. O mercado primario é
aquele em que as empresas fazem trocas comerciais
sem a presencga de um intermediario (ZANG; CHEN,
2003; YAN; DOOLEY, 2010).

Quando se atua estrategicamente no mercado
secundario, os intermediarios tém a opcao de definirem
os precos de cada lado e, assim, influenciarem direta-
mente no valor percebido e na criacao de vantagem
competitiva. Aparentemente, uma das fungdes do in-
termediario é reduzir custos para as partes envolvidas,
pois este podem criar valores para ambos os agentes
(HAGIU; JULLIEN, 2011).

3 ProcepiMenTos METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos propostos neste artigo,
utilizou-se uma abordagem exploratdria e qualitativa.
O uso da pesquisa exploratéria e qualitativa neste
trabalho deu-se pelo fato de esta explorar o amplo
espectro de opinides existentes e ajudar a identificar
as diferentes representacbes que as pessoas tém so-
bre um assunto (BAUER; GASKELL, 2002; NIQUE;
LADEIRA, 2014).
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A coleta de dados foi feita através de dados
secundarios e primérios. Os dados secundarios foram
coletados de artigos cientificos que versavam sobre
os temas: (a) criacao de valor; (b) posicionamento
estratégico; e (c) mercados primérios e secundéarios.
Os dados primarios foram coletados através de entrevistas.

Para a realizacéo das entrevistas foram elaborados
dois roteiros, que continham um total de 20 perguntas,
cujas respostas poderiam ser enviadas via e-mail. Essas
perguntas estavam fundamentadas nos trés topicos
explorados na coleta de dados priméarios. O roteiro de
entrevista contemplou perguntas que versam sobre: (a)
as diferencas entre os mercados primério e secunda-
rio; (b) as diferentes formas de criar valor nestes dois
mercados; (c) a dificuldades e/ou facilidades no posi-
cionamento estratégico das empresas; e (d) a atuacao
dos intermediérios perante as estruturas de mercado.

O primeiro roteiro foi desenvolvido especifica-
damente para responsaveis de empresas chinesas
que vendiam seu produto para empresas brasileiras.
O segundo roteiro foi desenvolvido especialmente
para empresas brasileiras que compravam produtos de
empresas chinesas. Dessa forma, a presente proposta
de pesquisa pretendeu analisar uma amostra de re-
presentantes que atuavam tanto no mercado primario,
quanto no secundério.

No total, foram entrevistadas oito pessoas que tra-
balhavam diretamente com a importacao de produtos
da China (como pode ser visto na Quadro 1). Todos os
entrevistados se relacionam com o mercado brasileiro
e chinés. Esses sao considerados integrantes que tém
condicbes de analisar o processo de posicionamento
estratégico e criacao de valor no mercado brasileiro
pelas empresas chinesas.

Data pA
Cobico NomMmE EMPRESA Funcao ONDE NASCEU?  ONDE MORA?
ENTREVISTA
. Sao José dos
01 Zeng Yao Sany Brasil Gerente de vendas Beijing 07.01.15
Campos
02 Vanessa Qu Honav Brasil Coenie de .Prosluto Beijing Rio de Janeiro 12.01.15
e Comunicacao
Hong . Representante .
03 Sino-Tech Mould o Thai Zhou Porto Alegre 19.12.14
Yang Ge Brasileiro da empresa
Responséavel pelo
04 Feng Wang Sino-Tech Mould departamento de Thai Zhou Thai Zhou 07.01.15
Comércio Exterior
Herval Industria de
05 Deise Diehl Méveis, Colchdes e Analista de Importacdo = Dois Irmaos Dois Irméaos 21.12.14
Espumas LTDA.
Ricardo Resende Industria . .
06 Resende de Plasticos LTDA. Gerente Caxias do Sul ~ Caxias do Sul 10.01.15
07 Augusto Brazil GlOb.a : Diretor Comercial Séo Paulo Séao Paulo 07.01.15
Dantas Techonologies
. . Coin Injetados . Novo Novo

08 Adrius Coin Plasticos Engenheiro de produto S Hebutis 05.01.15

Quadro 1: Descricao dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Apbs realizadas as entrevistas, as informacoes
foram organizadas e analisadas através da técnica de
andlise de contetido. O uso da técnica de anélise de
dados foi pautado nos trabalhos de Bardin (1977) e de
Nique e Ladeira (2014). A andlise de conteido pode
ser compreendida como uma técnica para produzir
inferéncias de um texto focal para seu contexto social, de
maneira bastante objetiva (BAUER; GASKELL, 2002).
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Os dados foram separados em corpus de textos
(trechos das entrevistas) e foram categorizados e deriva-
dos no intuito de refletir, na prética, sobre os argumentos
estudados na base tedrica. No total, foram criadas vinte
categorias finais que originaram quatro partes dos capi-
tulos de resultados deste artigo. As quatro partes cruzam
as informacbes dos mercados priméarios e secundarios
com os temas criacdo de valor e vantagem competitiva.

Revista de Ciéncias da Administracdo ¢ v. 18, n. 44, p. 52-65, abril 2016
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Criagao de valor no
mercado priméario
sem intermediério

Criagao de valor no
mercado secundario
com intermediario

01 Moderada Moderada
02 Baixa Alta

03 Baixa Alta
04 Baixa Alta

05 Nula Baixa
06 Alta Alta

07 Alta Alta
08 Baixa Baixa

Quadro 2: Secoes analisadas e contribuicdo dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

No Quadro 2, estédo descritas na primeira linha
as quatro secOes analisada, e na primeira coluna séao
numerados os entrevistados. No cruzamento da linha
com as colunas pode-se observar a contribuicao de
cada entrevistado para construgao das categorias finais
de cada secdo. As contribuicbes variaram de nulas,
baixas, moderadas e altas.

4 INTERPRETACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Por meio da anélise de contetido das entrevistas,
como mencionado anteriormente, foram geradas

MERCADO PRIMARIO SEM A PRESENCA DE INTERMEDIARIO

CopiGco CateGORIA FINAL
la Importancia das normas globais
2a Diversificagao de atributos
Criagao 3a Desenvolve mais os clientes
de valor
4a Relagoes mais duradouras
5a As necessidades dos clientes
1c Caréncia do mercado
2c Controle do processo produtivo
Vant ) .
an ag{e.m 3c Configuracoes diferentes
competitiva
4c Servicos de pés-venda
5¢ Estratégia de comunicagao

Vantagem competitiva
no mercado secundéario
com intermediario

Vantagem competitiva
no mercado primario
sem intermediério

Moderada Alta
Baixa Alta
Alta Alta
Moderada Alta
Baixa Alta
Alta Baixa
Moderada Moderada
Moderada Baixa

vinte categorias finais, que representavam quatro
secdes. Para um melhor entendimento da proposta
deste artigo, as secoes foram denominadas de: (a)
criacao de valor no mercado primério sem a presenca
de intermediario; (b) criacdo de valor no mercado
secundario com a presenca de intermediario; (c)
vantagem competitiva no mercado priméario sem
a presenca de intermediério; e (d) vantagem com-
petitiva no mercado secundéario com a presenca de
intermediario. No Quadro 3, é possivel identificar as

secdes e suas devidas categorias finais.

MERCADO SECUNDARIO COM A PRESENCA DE INTERMEDIARIO

CopiGo CateGoRIA FINAL
1b Intermediérios definindo atributos
2b Arbitrar livremente os pregos
3b Potencializar as vendas de produtos
4b Reduzir a percepcao do risco
5b Néao podem ser customizados
1d Simplificar o processo de venda
2d Trazer clientes mais estaveis
3d Influencia nula no P&D
4d Canibalismo entre os agentes
5d Divergéncias nas politicas

Quadro 3: Sintese das categorizacdes geradas na andlise de contetiido

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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A anélise e a interpretacao dessas categorias finais
podem ser observadas separadamente em cada uma
das quatro secbes que sdo desenvolvidas a seguir.

4.1 Criacao de Valor no Mercado Primario
sem Intermediario

Na secao criacao de valor no mercado primério
sem intermediério, a coleta de dados realizada com os
oito entrevistados gerou cinco categorias finais. Essas
categorias auxiliam o entendimento da criagao de
valor segundo os entrevistados. A primeira categoria
ajuda explicar a origem da criagéo de valor por parte
dos fabricantes chineses. Essa categoria denomina-se
(1a) importancia das normas globais. O corpus de
textos a respeito desta categoria descreve que, antes de
se definir quais serao os valores criados, primeiramente
deve-se pensar nas normas globais.

Para os entrevistados, os produtos enviados no
mercado primério sem a presenca de intermediério
devem respeitar as normas de acondicionamen-
to, agilidade de producao, garantias e qualidade.
Os produtos chineses que se adéquam as normas de
diferentes paises serao aqueles em que os consumido-
res observarao mais valor.

A agilidade na producdo, o acondicionamento,
a embalagem, garantias e qualidade do material
sdo fatores relevantes. Cada pais tem as suas
normas, quando se trata de comercializagao de
produtos (importacdo e exportacdo). Diante dis-
so, um produto flexivel a vdrias normas poderd
ser vendido em diferentes paises. Isso resultard
em uma maior capacidade de venda dessa mer-
cadoria (Entrevistado 07 — Diretor Comercial da
Brazil Global Technologies).

Se as empresas chinesas venderem para o mer-
cado brasileiro nessas condicoes (de acordo com as
normas) provavelmente terdao produtos mais diferen-
cidveis, segqundo os entrevistados. O corpus de texto
dessas afirmacoes encontra-se dentro da categoria final
(2a) diversificacdo de atributos. A diversificagao
de atributos pode ser constatada através de diversos
atributos. Os mais comumente elencados pelos entre-
vistados foram: preco, compatibilidade, aplicabilidade,
inovacao e garantia de manutencao.

Para os respondentes, a busca da diversificacao
de atributos tem com consequéncia direta 0 aumento
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do nimero de clientes. O aumento de atributos nos
produtos vendidos via mercado primério sem interme-
diario (3a) desenvolve mais os clientes. Nesse caso,
o valor criado é aquele excedente dos clientes, como
mencionado por Brito e Brito (2012). A venda direta
em algumas regibes, segundo o Gerente de Vendas da
Sany Brasil, potencializa os clientes atuais e aumenta
o nimero das relacoes comercias, pois outros clientes
surgem.

XTSRS, IUE EHEACER R, [R5
WX E. &2 RHX, g,
AT B, EN

Tem empresas que utilizam o sistema de agéncia,
mas existe também venda direta para outras
regices. Esta venda direta permite trabalhar com
o preco livremente e aumentar o nivel de clientes
(Traducdo direta do Mandarin — Entrevistado 01
— Gerente de Vendas da Sany Brasil).

A diversificacao de atributos promovida pela
atuacdo no mercado primério sem a presenga de inter-
mediérios, além de desenvolver e captar mais clientes,
ainda gera (4a) relacées mais duradouras, sequndo
os entrevistados.

Nesse contexto, pode-se observar que a criagdo
de valor pode gerar vantagem competitiva, pois ela
pode melhorar o desempenho de uma empresa. Ou
seja, a origem da vantagem competitiva é descobrir
como as empresas podem adquirir valiosos recursos
a um custo inferior a sua capacidade de criacdo de
valor (ADEGBESAN, 2009). O conjunto de atributos
e mais acbes estratégicas promovem relagdes mais
duradouras.

72 VG 7= o RO AR R ) f B
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Os produtos devem ser iguais aos produzidos no
mercado brasileiro, ou seja, os produtos ofertados
no mercado devem ter o padrdo do comércio do
Brasil. Do mesmo modo, servico de pés-venda,
qualidade na entrega e no atendimento, rela-
cionamento mais préximo aos clientes, convites
para participacdo de feiras e outros devem ser
implementados e acompanhados por empresas
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chinesas no Brasil. Nesse caso, existe uma relacdo
muis eficiente e eficaz, quando o cliente opta em
comprar diretamente da empresa do mercado
primdrio (Traducdo direta do Mandarin — Entre-
vistado 03 — Representante brasileiro da empresa
Sino-Tech Mould).

HE I KB L% 7 WA FRIGH L, X
FERE IR ER S A T R

A venda direta no mercado primdrio permite
uma maior proximidade e um relacionamento
mais duradouro com o cliente (Tradugdo direta
do Mandarin — Entrevistado 04 — Responsdvel

pelo Departamento de Comércio Exterior da
Sino-Tech Mould).

Para finalizar esta secéo, a categoria mais citada
no corpus de texto foi a que mencionava que, no
mercado primario, os produtos sédo desenvolvidos para
(5a) as necessidade dos clientes. Esses achados
empiricos denotam que, de forma semelhante aos
achados de Lapierre (2000), é preciso que as em-
presas compreendam as suas maneiras de ofertar e,
com isso, aprendam a fornecer valor aos seus clientes.
Desse modo, as organizacbes devem entender o que
gera valor para os clientes, a fim de construirem uma
vantagem competitiva. Segundo os entrevistados, s6
se conseguem relacbes mais duradouras, se os valores
desenvolvidos estiverem alinhados as necessidades
dos clientes.

Os produtos adquiridos no mercado primdrio
apresentam qualidade e tempo de utilizagdo
superiores aos produtos comercializados no
mercado secunddrio. Outra diferenca com o
mercado secunddrio é que o primdrio é focado
nas necessidades dos clientes, ou seja, sGo oriun-
dos de solicitagées feitas pelos clientes. Diante
disto, entende-se que o mercado primdrio possui
vantagens como especificacbes mais corretas de
produtos e garantias de acordo com a necessida-
de dos clientes (Entrevistado 08 — Engenheiro de
Produtos da Coin Injetados Pldsticos).

Desse modo, quando as empresas chinesas pro-
curam desenvolver produtos especificos para vérios
mercados como o brasileiro, eles procuram observar
as necessidades dos clientes e desenvolver atributos
para estes clientes como: especificacbes e garantias.
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4.2 Criacao de Valor no Mercado
Secundario com Intermediario

Na coleta de dados realizada com os oito entrevis-
tados, foi analisada a criagéo de valor com a presenca
dos intermediarios. As perguntas elaboradas e as res-
postas permitiram a criacao de cinco categorias finais
que representavam diretamente o corpus de textos
originado das respostas dos entrevistados.

A primeira categoria que emergiu nas derivacoes
foi (1b) intermedidrios definindo atributos. Essa
categoria teve corpus de texto coincidente entre quase
todos entrevistados. Segundo os respondentes, quan-
do se tem o intermediério, a percepcao da criacao de
valor sobre o produto pelo cliente pode ser facilmente
mascarada. O motivo de isso ocorrer é que, em alguns
momentos da negociacéo, o intermediario pode reduzir
os precos no mercado brasileiro. Este fato faz com que
o consumidor avalie o produto pelo preco, esquecendo-
-se de outros atributos que o produto chinés pode ter.

Apesar de essa prética ser comum, o entrevistado
02 menciona que os intermediarios atrapalham o ob-
jetivo de muitas empresas chinesas, que é o de vender
para o mercado brasileiro gerando valores diferentes,
para além do monetério. Percebe-se, neste caso, que o
valor é o resultado de um julgamento avaliativo, como
um “trade-off” entre os beneficios e sacrificios; além
do mais, implica em uma interagao entre um cliente
e um produto ou servico (SANCHEZ-FERNANDEZ;
INISESTA-BONILLO, 2007).
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Os produtos tém condicées minimas de operagao
por mais tempo, com boa qualidade, com tama-
nhos especificos e bons precos. Todavia, existem
outras caracteristicas como o preco que s@o
fatores importantes para que os clientes prefiram
os produtos no mercado secunddrio (Traducdo
direta do Mandarin — Entrevistado 02 — Gerente
de Produto e Comunicacdo da Hanov Brasil).

No entanto, de acordo com as afirmacoes de al-
guns entrevistados, essa reducédo de valor monetério do
produto chinés é boa para o mercado brasileiro. Desse
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modo, observa-se que a presenca do intermediério
auxilia na percepcao de valor, pois eles tém o poder de
(2b) arbitrar livremente os precos. De acordo com
a literatura, existe uma presenca forte do intermedia-
rio na relagao de oferta e demanda do produto. Para
Yan e Dooley (2010), uma negociagdo no mercado
secundario sempre gera modificacbes nos montantes
de vendas devido a presenca dos fornecedores, pois
influencia nas relacoes diretas de demanda e oferta.

Segundo o Entrevistado 6 (Gerente da Rezende
Industria de Plasticos LTDA.), a presenca do interme-
diario arbitrando livremente os precos é justa para
percepcao de valor. Os produtos chineses devem ter
precos baixos e serem competitivos no mercado bra-
sileiro. Esses sao valores essenciais, pois o consumidor
brasileiro tem a cultura de esperar um valor monetério
baixo pelo produto chinés. O Entrevistado 4 corrobora
com esta afirmagao.

I AL 55 0 ST A FH FRATT A 7 ol ) % R
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Os clientes que querem comprar e usar nossos
produtos procuram uma economia de recursos.
Eles querem um investimento menor! (Tradugdo
direta do Mandarin — Entrevistado 04 — Respon-

sdvel pelo Departamento de Comércio Exterior
da Sino-Tech Mould).

Independentemente se a empresa é brasileira ou
chinesa, os compradores procuram valor baixo
e afirmam que a vantagem mais importante no
mercado secunddrio é o preco. O importante
é a economia que a empresa poderd fazer em
adquirir produtos com menor valor (Entrevistado
05 — Analista de Importacdo da Herval Industria
de Plasticos LTDA.).

Por um lado, os intermediarios controlam livre-
mente os pregos. Porém, em compensacao, segundo
os entrevistados, eles podem (3b) potencializar as
vendas de produtos. Todavia, as empresas chinesas
encontram dificuldades de encontrar parceiros leais no
mercado brasileiro, de acordo com os respondentes.
Quando se acha o parceiro ideal, é possivel obter bons
resultados em vendas.
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Temos problemas de encontrar parceiros certos.
Visto que a confianca e bom relacionamento
entre as partes sdo essenciais no negécio. Quan-
do encontramos o parceiro certo, conseguimos
potencializar nossas vendas e tornar nossos
produtos mais atrativos (Tradugao direta do Man-
darin — Entrevistado 02 — Gerente de Produto e
Comunicagao da Hanov Brasil).

A presenca do intermediario no mercado secun-
dério potencializa as vendas devido ao fato de esta
(4b) reduzir a percepcdo do risco do investimento.
Importadores no Brasil tém o receio de importar produ-
tos chineses, pois eles nao tém confianca nos parceiros
chineses, segundo os entrevistados. A presenca de
intermediério local ajuda a amenizar a percepcao do
risco de se fazer um mau investimento ou até mesmo
de ser enganado na comercializacao.

Os clientes precisam escolher qual tipo de
produtos ficam adequados a sua necessidade e
fazer suas préprias compras. Todavia, existem
vdrias opgées para escolher e comprar. Este fato
pode gerar uma desconfianca e, até mesmo,
uma sensacdo de inseguranca. A presenca do
intermedidrio atenua esta situag@o, pois ajuda a
aumentar a confianga na importagao do produto
(Entrevistado 07 — Diretor Comercial da Brazil
Global Technologies).

Este relato corrobora com os achados de Dietl,
Royer e Stratmann (2009), os quais mencionam que,
para trazer um determinado produto ou servico ao
mercado, muitas estruturas e relagbes sao realizadas por
vérios atores e empresas na intengéo de agregar valor.

Apesar da agregacao de valor e da sensacgéo de
tranquilidade, o contato direto com o intermediario e
nao com a empresa fabricante gera valores que (5b)
ndo podem ser customizados. Este fato demonstra
que, quando se cria valor, existe um processo de in-
teracdo e descoberta. O desempenho organizacional,
neste caso, é afetado de vérias formas e em diferentes
dimensbes. Para Bennett, Seamans e Zhu. (2014),
aspectos dindmicos e sociais de cada mercado influen-
ciam a forma de reconhecimento do valor criado por
parte dos atores envolvidos.

A presenca do intermedidrio provoca uma perda
no controle de qualidade. Os produtos adquiridos
sdo muitos diversificados no mercado secundd-
rio. Os valores ndo podem ser customizados.
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Se os clientes desejam produtos customizados
de acordo com suas necessidades, terdo que
disponibilizar um tempo maior na procura desses
produtos. E isso se dd no mercado primdrio direto
com o fornecedor (Entrevistado 08 — Engenheiro
de Produtos da Coin Injetados Pldsticos).

Quando se tem o contato direto com a empresa
fabricante, consegue-se uma adequacao dos produtos
as especificagdes necessérias. A presenca de um inter-
mediario, segqundo os entrevistados, faz com que os
produtos nao possam ser customizados como no caso
do mercado primério.

4.3 Vantagem Competitiva no Mercado
Primario sem Intermediario

Nesta secao, foi analisada a presenca da vanta-
gem competitiva das empresas chinesas na auséncia
de intermediarios. Nesse contexto, cinco categorias
foram derivadas das respostas dos oito entrevistados,
e representavam trechos das entrevistas que mencio-
navam a criacdo de vantagem competitiva no mercado
brasileiro sem a presenca direta dos intermediérios.

A primeira categoria foi denominada (1c) ca-
réncia do mercado, pois representava a fase inicial
de um processo que, futuramente, fard com que se
tenha vantagem competitiva. Para os entrevistados, o
primeiro passo para se ter vantagem competitiva no
mercado primaério é analisar as empresas brasileiras e
verificar suas caréncias. Procurar as caréncias é algo
importante e deve ser feito com planejamento segundo
os entrevistados.
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Os principais fatores que levam as empresas bra-
sileiras a quererem fazer importacdo da China sGo
as caréncias do mercado nacional. Muitos acham
que é o prego; mas ndo é! As empresas brasileiras
nao conseguem atender a sua demanda interna,
pois falta padrao produtivo e competitividade.
As empresas chinesas analisam essas caréncias e
produzem especificadamente para elas (Traducdo
direta do Mandarin — Entrevistado 04 — Respon-
sdvel pelo Departamento de Comércio Exterior
da Sino-Tech Mould).
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Esta categoria que emerge do corpus de textos
estd fundamentada nos preceitos de Porter (1991),
pois o autor menciona que o ambiente do mercado
molda-se de acordo com as atividades configuradas
localmente. Quando existe a falta de recursos, estes
podem ser montados de forma exclusiva por agente
externo.

Segundo os entrevistados, os agentes externos
sao encontrados facilmente na China, pois as empresas
deste pais tém o pleno (2¢) controle do processo
produtivo. Nesse caso, a vantagem competitiva estéa
associada a capacidade de transformacao dos fatores
de producédo em produtos vendaveis no mercado
(VASCONCELOS; CYRINO, 2000). Esse controle do
processo produtivo é originado em um rigido sistema
regulatério, que faz com que se consiga rapidamente
o desenvolvimento de certos produtos.

FRATTF A TR o i W RR LR T
INMEROWIE . X FEgR 6 1 ATHA TR
PR DL R BRI TT A AR T i Bl o 3 b
EHIRRAE, RATH ARG AR A
Bt — A AR S B ORIE . DR, R R4
SR T EREE A A, IR LT
(7= S AHE 1] T 3 -

Utilizamos um sistema regulatério mundial e
aprovado pelo INMETRO. Isso facilita nosso
controle no processo de fabricacdo e auxilia no
processo de desenvolvimento de pecas. Este
controle faz com que tenhamos um bom capital
humano, tendo a garantia de uma melhor quali-
dade. Por isso, desenvolvemos lideres capacitados
para rastrear todos os processos da organizacdo
e entregar produtos melhores ao mercado
(Traducgdo direta do Mandarin — Entrevistado
03 - Representante brasileiro da empresa Sino-
-Tech Mould).

Este controle do processo produtivo, de acordo
com os entrevistados, aumenta a possibilidade de ter
(3¢) configuracées diferentes de produtos. Nesse
caso, valor econémico e vantagem competitiva estao
interligados. Uma empresa possui vantagem compe-
titiva, quando é capaz de gerar mais valor econémico
do que empresas rivais. O tamanho da vantagem
competitiva de uma empresa é a diferenca entre o
valor econémico que ela consegue criar e o valor
econOmico que suas rivais conseguem criar (BARNEY;
HESTERLY, 2008). Isso faz com que se tenha uma
vantagem competitiva em relacdo a empresas que
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produzem em outros paises, pois quando nao se pensa
estrategicamente no custo tem-se possibilidade de criar
diferentes produtos.
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A vantagem em relacdo ao custo é alcancada.
Porém, ndo é a unica, pois a empresa precisa ex-
pandir a linha de produtos e aumentar as op¢oes
de configuragao, levando beneficios superiores ao

cliente (Traducdo direta do Mandarin — Entrevis-
tado 01 — Gerente de Vendas da Sany Brasil).

O mercado primério sem a interferéncia de inter-
mediarios, além de promover configuracoes diferentes
de produtos, tem ainda a possibilidade de fazer (4c)
servicos de pés-venda. Estratégias de p6s-venda sao
dificeis de realizar no mercado secundério, devido a
presenca do intermediario, segundo os entrevistados.
Para eles, o servico de pds-venda no mercado atual,
é um passo importante para se obter vantagem com-
petitiva.

Tem que se oferecer um atendimento especializa-
do ao cliente. Esse atendimento deve acontecer
dentro de 24 horas. Por isso, é importante colocar
técnicos que ficam localizados em alguns lugares
do Brasil. As acées de servico de pés-venda
devem ser: manutencdo, ajustes, alteracées e
adequacées pequenas (Entrevistado 08 — Enge-
nheiro de Produtos da Coin Injetados Pldsticos).

Essa possibilidade de se fazer o pés-venda gera
grande vantagem em relagao aos concorrentes. Porém,
é necesséario que se faca um alinhamento estratégico
na comunicacao. Essa categoria, denominada de (5¢)
estratégia de comunicacdo, deve ser bem ajustada,
pois existe a grande possibilidade de acontecerem
ruidos e ma comunicacdo no mercado primario. De
acordo com os entrevistados, sem a presenca dos in-
termediarios, a comunicacao fica dificil, pois podem
acontecer, nas negociagoes, erros associados aos
diferentes comportamentos entre empresas brasileiras
e chinesas.

4.4 Vantagem Competitiva no Mercado
Secundario com Intermediario

Na coleta de dados, analisou-se a presenca da
vantagem competitiva das empresas no mercado
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com intermediarios. Nesse contexto, cinco categorias
foram derivadas dos oito roteiros respondidos pelos
entrevistados. A primeira categoria que emerge é o
fato de os intermediarios no mercado secundario
(1d) simplificarem o processo de venda. O fato de
existir o intermediario, na opinido dos entrevistados,
simplifica o ato comercial e faz com que aumente a
confianga e seja gerada vantagem competitiva para
empresa fabricante.

T RERS TR R AR, XA FERR X — R 2
—/MEEEMF R, Mz, E_Fimmdr
B AT A E 2 W RIETE. Xt T
FURA TR B .

Os intermedidrios simplificam o processo da ven-
da e esse € um fator importante para a empresa.
Com isso, existe no mercado secunddrio uma
maior flexibilidade na forma de pagamento, no
modo de producdo. O que acarreta vantagem no
mercado (Tradugao direta do Mandarin — Entre-
vistado 04 — Responsdvel pelo Departamento de
Comércio Exterior da Sino-Tech Mould).

Por meio da simplificacdo do processo de venda
e do aumento da confianca dos agentes, o mercado
secundério pode (2d) trazer clientes mais estd-
veis. Com a presenca do intermediario, os clientes se
tornam mais fiéis e isso ajuda a construir no mercado
uma imagem da empresa confidvel, fazendo com que
outras empresas procurem os produtos da empresa
que vende para o Brasil.

O aumento desses clientes demonstra que o in-
termediéario tem um papel importante para a vantagem
competitiva. No entanto, de acordo com os entrevista-
dos esta influéncia é ponderada, pois os intermediérios
influenciam diretamente apenas o ato comercial. No
caso do desenvolvimento do produto pelo fornecedor,
sua participacao é rara. Os entrevistados mencionaram
que a (3d) influéncia é nula no desenvolvimento
de produtos, ou seja, nao interferem em P&D. Brito
e Brito (2012) sugerem que o valor criado pode ser
divido em trés partes: o valor apropriado pela empresa,
o excedente dos clientes e, por fim, o excedente dos
fornecedores. Nesse caso, observa-se que o valor criado
¢é aquele apropriado pela empresa.

Apesar de influéncia nula em P&D, os inter-
mediarios sao uma ameaga aos fornecedores, pois,
em alguns momentos, eles podem atuar diretamente
como um concorrente. E o que a literatura estratégica
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denomina de (4d) canibalismo entre os agentes.
Alguns intermediarios podem concorrer diretamente
com os fornecedores, o que ameaca a alianga estraté-
gica estabelecida.

PN LA SRR E IR, FOTE R
LB RIE . AN AR ST Y, A%
IRERISC AT e g, AT
PO, RN AE MR Z R ENE . I, X
e P TR AN Ry R INE N A) 591 ) S P P e
A DL L PG T 3 10 e 5 T AT 2R LR
TR KR,

Os intermedidrios podem trazer clientes estdveis,
pois possuem bons canais de vendas. Os inter-
medidrios estdo familiarizados com o mercado
local e apresentam formas de pagamento mais
flexiveis. Além disso, eles também trazem os re-
cursos locais, e também uma grande carteira de
cliente estdveis. No entanto, estes intermedidrios
podem ser uma ameacga a empresa contratante,
pois ela pode concorrer diretamente nas vendas
de produtos no mercado brasileiro (Tradugdo
direta do Mandarin — Entrevistado 02 — Gerente
de Produto e Comunicagdo da Hanou Brasil).

Além do efeito canibalismo, existem (5d) diver-
g@éncias entre as politicas dos fornecedores e dos in-
termediarios. Ambos tém objetivos diferentes; por isso,
em alguns momentos, as relacoes ficam enfraquecidas.
Nesse momento, existe uma preocupacgao das empresas
fornecedoras em perder a vantagem competitiva dada
pelo mercado secundério.

5 CoNsIDERACOES FiNAls

Este trabalho propdés uma andlise especifica
dos mercados primérios e secundarios envolvendo
a comercializacao unidirecional entre China-Brasil.
No total, oito respondentes analisaram esses cenérios,
indicando como se davam diretamente a criacao de
valor e a vantagem competitiva.

No caso da criagcao de valor no mercado priméa-
rio, as derivacoes do corpus de textos indicaram que a
criacao de valor é feita com base em uma diversificagao
de atributos, que sao gerados a partir de necessidades
especificas dos clientes. A nao presenca do interme-
didrio promove um contato maior entre os agentes,
0 que acarreta relacionamentos mais duradouros.
No caso das vantagens competitivas no mercado pri-
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mario, observa-se que a atuacéo das empresas chinesas
é feita com base nas caréncias do mercado brasileiro,
gerando possibilidades maiores de configuracoes de
produtos para ofertar. Além disso, para se ter vantagem
competitiva sem a presenca do intermediario deve-se
ter atencao especial para as estratégias de comuni-
cagao, sendo necessario desenvolver um servico de
poés-venda especifico para o mercado brasileiro.

J& a criacdo de valor no mercado secundario esta
associada a percepg¢ao econdmica do preco praticado,
devido a presenca do intermediério como agente regu-
lador. Para muitas empresas chinesas, o problema do
intermediério no mercado brasileiro é a intervencéo na
precificacao do produto chinés. No entanto, o interme-
diario é importante no estabelecimento de confianga
entre os agentes envolvidos. Tal fato faz com que se
tenha um aumento potencial nas vendas (devido ao
poder do intermediario de arbitrar liviemente o preco)
e, ao mesmo tempo, reduz os riscos de investimentos.
A vantagem competitiva pode ser alcancada, pois,
com a presenca do intermediario, os clientes ficam
mais estaveis. Porém, riscos eminentes neste processo
sao o efeito canibalizacdo e as divergéncias entre as
politicas, que o intermediario pode gerar.

Este estudo fornece informacoes para atuacao
nos dois tipos de mercado. O mercado primaério per-
mite que as empresas chinesas oferecam seus produtos
diretamente aos clientes. J& o mercado secundario
possibilita que as empresas chinesas vendam seus
produtos através de intermediérios, ou seja, indireta-
mente. Gerencialmente, os possiveis resultados aqui
encontrados agregam-se a literatura de negdcios, com
exemplos mais praticos de estratégias de negdcios que
envolvem a presencga (auséncia) de intermediarios.
Foi constatado, em diversas literaturas de B2B, que a
presenca de um intermediério pode ser um indicativo
de criacao de valor e de vantagem competitiva. Neste
estudo, analisou-se a presenca (auséncia) deste inter-
mediario nas relagbes China-Brasil, no que tange a
criagéo de valor e a vantagem competitiva.

Espera-se que, com este trabalho, empresas
chinesas e brasileiras possam organizar melhor suas
acoes e politicas, visando criar mais valor para seus
produtos/negécios. Ainda nesse contexto, o presente
artigo pretende auxiliar na tomada de decisao de ter
ou ndo um agente intermediério nas transacdes eco-
noémicas China-Brasil.
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Desse modo, o presente trabalho trard implica-
cbes praticas importantes, pois ajudard a entender a
estrutura dos mercados existentes. Com este enten-
dimento, a relagéo entre intermediérios e empresas
fornecedoras e compradoras podera ser organizada
de melhor forma, trazendo beneficios para ambos.

Para os gestores, os resultados desta pesquisa
podem trazer questdes importantes, que devem ser
analisadas com cuidado ao se promoverem as es-
tratégias em mercados primarios e secundérios. Por
exemplo, os resultados aqui obtidos indicam estruturas
de valores percebidos diferentes nos dois mercados.
Essas diferencas de valores podem influenciar a criacao
de acoes estratégicas especificas para cada mercado.

Academicamente, o presente artigo propde fornecer
um estudo da relagdo existente entre criacdo de valor e
posicionamento estratégico de empresas chinesas no mer-
cado brasileiro. Na 6tica académica, a estrutura deste
trabalho possibilitara a integracao de trabalhos que se
encontravam isolados na literatura, que é o caso especi-
fico dos estudos de Besanko et al. (2006) e de Bennett,
Seamans e Zhu (2014). Cabe ressaltar que o estudo
de Bennett et al. (2014) estd baseado em conceitos
centrais do artigo de Besanko et al. (2006). No entanto,
esse primeiro estudo nao traz uma avaliacao direta do
valor criado e do posicionamento estratégico. Desse
modo, a proposta de artigo defendida promove uma
comparacgao entre mercados primarios e secundarios,
no que tange diretamente ao valor criado e ao posicio-
namento estratégico de empresas chinesas no Brasil.

Novas anaélises sao estimuladas, visando superar
as limitacoes deste estudo. Entre as limitagdes, pode-
-se citar o fato de a coleta de dados ter acontecido via
e-mail e nao por inquérito pessoal. Além disso, outra
limitagdo deste trabalho estd no fato de a andlise do
fendmeno ter sido feita com base informagdes con-
cedidas pelos agentes fabricantes e de compra. Nao
foram coletados dados com intermediérios. Com re-
lacao a estudos futuros, sugere-se a incorporacao, nas
entrevistas, de agentes intermediarios, bem como a
incorporacao de outras variaveis ao roteiro, o que po-
deria representar um avanco na andlise de dados. Além
disso, sugere-se replicar este instrumento em relacoes
comerciais entre outros paises. Por fim, constata-se,
neste trabalho, que a criacdo de valor e a vantagem
competitiva constituem temas de relevancia evidente,
especialmente pelas complexas relacoes existentes nos
mercados primarios e secundarios.
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