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RESUMO

Este trabalho trata da analise das estratégias de marketing para o0 processo de
internacionalizacdo de uma marca, e seus objetivos foram explicitar o planejamento necessario
para a internacionalizacdo no mercado externo; apresentar as estratégias de marketing para
ingressar no &mbito internacional; mostrar a diferenca entre o marketing internacional e global
e avaliar a questdo de marca no contexto internacional. Consistiu de uma pesquisa bibliogréafica
na qual foram realizadas pesquisas com base no referencial tedrico disponibilizado em
dissertacgdes, teses, artigos académicos, livros do periodo de 1964 até 2013. A identificacdo das
fontes foi realizada por meio dos sistemas informatizados de busca no Google académico,
Periodicos capes e livros. Inumeros fatores e diferencas culturais séo relevantes quando se
internacionaliza. No decorrer da pesquisa constatou-se que a influéncia de precos e cambio,
gastos, mudancas e adaptacbes com propaganda, disponibilidade de produtos nos canais de
distribuicdo, disponibilidade de matéria prima, niveis de renda, variam entre paises; assim
como, o processo de influéncia de tendéncia de massificacdo, costumes, elementos culturais,
tradicdo tém grande influéncia nas formas de consumo global. Dessa forma, considera-se
fundamental focar a atencdo para as estratégias de marketing internacional e global, fazendo
ajustes e adaptagdes no produto a cultura local, a fim de assegurar o sucesso de comercializacao
do mesmo em diferentes mercados. Concluiu-se que o processo da internacionalizacao é vista
como algo que envolve tanto tempo quanto risco, sendo necessario sempre a apresentacao de
novas acles. Isso faz com que o envolvimento da empresa aumente diante 0 mercado externo.
A internacionalizacdo € uma maneira de aprendizado perante as competi¢cdes que se encontram
no ambito internacional, dessa maneira a empresa adquire experiencia, e é atraves dela que ha
a diminuicédo de custo, incertezas e um aumento significativo nos lucros.

Palavras-chave: Estratégias de internacionalizacdo. Estratégias de marketing internacional.
Marketing global. Cultura. Marca.



ABSTRACT

The purpose of this work was to study The marketing strategies for the internationalization
process of a brand, and their goals were explicitly planning necessary for internationalisation
in the foreign market; present marketing strategies for joining in the international arena;
demonstrate the difference between international and global marketing and discuss the issue of
brand in the international context. Consisted of a bibliographical research where research were
carried out on the basis of the theoretical reference available in dissertations, theses, scholarly
articles, books of the period from 1964 to 2013. The identification of the sources was performed
through computerised reservation systems search in Google Scholar, capes Journals and books.
Numerous factors and cultural differences are relevant when you internationalize. The influence
of prices and foreign exchange expenses, changes and adaptations in advertising, availability
of products in the distribution channels, availability of raw materials, income levels, vary
between countries; as well as the influence of trend of massification, customs, cultural elements,
tradition have great influence in the forms of global consumption. In this way, it is essential to
return to the international marketing strategies, also by the global, making adjustments and
adaptations in the product to the local culture, in order to ensure the success of marketing the
same in different markets. It was concluded that internationalization is seen as something that
involves as long as risk, it is necessary always to presentation of new shares, this causes the
company's involvement will increase on the international market. Internationalization is a way
of learning before the competitions that are internationally, the company acquires experience,
and it is through her that there is a reduction of cost, uncertainty and a significant increase in
profits.

Keywords: Internationalization strategies. = Marketing strategies. Global marketing.
Culture. Brand.
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1 INTRODUCAO

A internacionalizacdo de uma empresa é um fendémeno amplo, que compreende desde a
exportacdo de produtos e servicos até a defini¢do de estratégias de marketing e posicionamente
de marcas. Normalmente ela se inicia através de uma estratégia de entrada, & medida que vai
conhecendo o mercado externo aumenta 0 Seu comprometimento, como também o
investimento. A decisdo de internacionalizar uma empresa, um produto ou uma marca € vista
como forma de otimizacéo.

O modelo de Uppsala surge na década de 70 por dois suecos chamados Johanson e
Vahlne, essa escola vem para explicar melhor a decisdo da internacionalizagéo de uma empresa,
como também as estratégias que devem ser adotadas.

Um conceito considerado importante pelo modelo Uppsala é a juncdo de fatores que
podem estar relacionados as diferencas culturais, de linguagem, de niveis de desenvolvimento
econdmico, existéncia de barreiras politicas ou tarifarias, além das diferencas entre niveis
sociais que interferem no fluxo de informacdo entre o pais de origem e 0s mercados
estrangeiros. Estes aspectos influenciam os dirigentes das empresas a escolherem os mercados
em ordem crescente de distancia percebida, que nem sempre deve coincidir, necessariamente,
com as distancias geogréaficas (RESENDE, 2011).

A primeira decisdo de uma empresa ao se internacionalizar deve ser feita através da
estratégia de entrada de mercado e a operacdo que ira praticar, e isso de da pelo planejmanto do
marketing internacional que pode ser feito baseado no mix de marketing. Com o intuito de
atender as devidas necessidades e desejos de determinado mercado, de maneira planejada e
sustentada. O mix de marketing (produtos, prego, ponto de distribuicdo e promocgéao) podem e
devem ser adaptados conforme as caracteristicas particulares de cada mercado (TERPSTRA;
SARATHY, 1994).

As estratégias de entrada do mercado internacional, séo classificadas de acordo com o
grau de controle que podem oferecer. Quanto maior o controle para uma organizagdo, mais
interessante se torna, porém juntamente ao abundante controle vem também os riscos, maiores
investimentos e comprometimento da empresa. Geralmente as empresas costumam combinar
mais de uma estratégia, diminuindo a probabilidade de fracasso.

O marketing pode ser definido como uma forma de comercializar ou transacionar. Ele
se firmou, a partir do anos 50, com o objetivo de buscar a necessidade do consumidor de acordo
com suas preferéncias, gostos e atitudes, seja ofertando um produto ou servi¢co. O marketing é

realizado através de estratégias de planejamento, execucao e controle da forma de atuacéo no
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mercado, entre as quais as mais relevantes sdo a segmentacdo de mercados, a escolha dos
mercados-alvo e o posicionamento e de alguns instrumentos controlaveis, como também as
variaveis incontrolaveis que caracterizam o ambiente de negocios (KOTLER, 2002).

No ambito global o marketing internacional tem como sua principal fungéo desenvolver
atividades mercadoldgicas e gerenciar o fluxo de bens ou de servi¢os de uma empresa e de seus
consumidores, em diversos paises, considerando a diversidade econdmica, cultural, social e
legal (legislacéo).

O marketing internacional € indispensdvel para empresas que querem se
internacionalizar, cada pais tem sua propria cultura e o exportador ou uma companhia que
queira introduzir sua empresa, produto ou marca em territorio estrangeiro deve conhecer tanto
a geografia quanto os aspectos culturais, religiosos da regido, a economia, a questdo politica,
social e legal, para saber qual publico deve atingir, ou seja, segmenta e atua adequadamente.
Para tal questdo, a utilizacdo do marketing internacional é essencial para ajudar as empresas
que desejam internacionalizar a sobreviver dentro da competitividade do mercado econdmico
global e sem se colocar em choque com os aspectos culturais, politicos e econémicos de cada
sociedade. Mesmo que os principios de marketing possam ser aplicados em qualquer lugar e
regido, cada ambiente é diferente, trazendo consigo variaveis incontrolaveis que se alteram
facilmente e que afetam e influenciam planos estratégicos. Partindo desse ponto, o profissional
da area deve moldar as situacdes inesperadas, adaptando e ajustando o meio a favor dos
resultados esperados pela empresa, ja que as dificuldades criadas por ambientes distintos sdo a
principal preocupacdo do profissional de marketing internacional (CATEORA, GILLY,
GRAHAM, 2013, p. 11).

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os bens ou
servigos de uma empresa para norta-se das demais. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor
a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos (AAKER, 1998).

No marketing internacional, alguns aspectos técnicos devem ser considerados, por
exemplo, uma marca que ja tem um mercado bem sucedido nacionalmente, ao ser
internacionalizada pode ndo apresentar o mesmo resultado, sera necessario haver algumas

mudancas para se adaptar ao mercado internacional.
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1.1 Justificativa

E possivel estudar a internacionalizacdo dos negdcios a partir de critérios econdémicos e
comportamentos. O presente estudo tem como perspectiva consolidar a importancia do
processo de criacdo de estratégias apropriadas para atender aos diferentes mercados das
organizac0es globais.

S&o inimeros os fatores e diferencas culturais que influem na comercializacdo de
determinado produto. A influéncia de pregos, gastos com propaganda, disponibilidade de
produtos nos canais de distribuicdo, disponibilidade de matéria prima, niveis de renda, variam
entre paises; assim como, o processo de influéncia de habitos, costumes, elementos culturais,
tradicdo tém grande influéncia nas formas de consumo global. Sendo assim, considera-se
fundamental voltar a atencéo para o Marketing Global, fazendo pequenos ajustes e adaptactes
no produto a cultura local; a fim de assegurar o sucesso de comercializacdo do produto em

novos mercados internacionais.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
O objetivo geral deste trabalho é de analisar as estratégias de marketing para internacionalizar

uma marca.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desse trabalho sdo os seguintes:

- Explicitar o planejamento necessario para a internacionalizacdo no mercado externo;
- Apresentar as estratégias de marketing para ingressar no ambito internacional;

- Apontar a diferenca entre o marketing internacional e global;

- Tecer a importancia de marca no contexto internacional.
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1.3 Metodologia

Baseado na qualificacdo dada por Gil (2007) pode-se afrimar que a presente pesquisa é
considerada como uma pesquisa explicativa, pois, este tipo de pesquisa preocupa-se em
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendbmenos. Ou
seja, este tipo de pesquisa explica o porqué das coisas através dos resultados oferecidos. Uma
pesquisa explicativa pode ser a continuacdo de outra descritiva, posto que a identificacdo de
fatores que determinam um fendmeno exige que este esteja suficientemente descrito e detalhado
(GIL, 2007).

Levando em conta a a classificagcdo de Fonseca (2002) podemos considerar esta pesquisa
como bibliografica ja que ela é feita a partir do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos,
paginas de web sites. A pesquisa bibliografica permite que o pesquisador conheca e estude sobre
0 assunto, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher informacGes
ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a resposta.

Segundo Gil (2007), os exemplos mais caracteristicos desse tipo de pesquisa sdo sobre
investigacdes que se propdem a analise das diversas posi¢oes acerca de um problema.

A presente pesquisa foi realizada com o intuito de entender mais sobre os cuidados que
devem ser utilizadas para a internacionalizacdo de uma empresa, uma marca ou um produto ser
bem sucedida e destacar a importancia do uso das estratégias de internacionalizacdo e do
marketing internacional para evitar um possivel fracasso.

Este estudo foi realizado através de pesquisas bibliogréficas coletadas de dissertacdes,
teses, artigos académicos e livros. Das obras selecionadas tem desde de livros de 1964 até 2013.
A identificacdo das fontes foi realizada por meio dos sistemas informatizados de busca no

Google académico, Periodicos capese Biblioteca da UFPB (livros).
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2 INTERNACIONALIZACAO

A internacionalizac&o e feita através de trocas, tanto culturais, politicas ou econémicas.
A internacionalizacdo surge a partir do momento em que um bem ou servico é comercializado

fora do seu mercado domeéstico.

2.1 Estratégias de internacionalizagéo

A escolha da estratégia de entrada de uma empresa no mercado externo € uma das
decisBes mais criticas no inicio do processo de internacionalizacdo. O modo de entrada é
responsavel por estabelecer as bases para uma futura rede de distribuigdo internacional e o nivel
de controle da empresa sobre seus produtos e servigos no mercado internacional (STERN e EL-
ANSARY, 1982 apud MELSOHN, 2006).

O modelo de Uppsala primeiro descreve sequéncia de uma firma de entrada em
mercados estrangeiros (em termos do conceito de "distancia psicoldgica"), e, em seguida
descreve uma melhora no compromisso de uma empresa para mercados estrangeiros (em termos
de outros fatores).

O modelo de Uppsala foi usado como base para explicar o processo de
internacionalizacdo de uma marca/ empresa/ produto. O processo de internacionalizacdo é
entendido como um ciclo gradual de uma empresa em que se coloca como uma variavel
explicativa. Essencialmente, as empresas se desenvolvem em seus mercados domésticos, e a
internacionalizacdo é consequéncia do incremento de decisfes posteriores. Essas decisdes sdo
limitadas por dois fatores: informacgdes e recursos. Daqui resulta que as principais barreiras a
internacionalizacdo sdo a falta de informacdo e escassez de recurso, poia as mesma geram
incerteza.

Para minimizar seus riscos, uma empresa € susceptivel de comecar a sua
internacionalizacdo pelos mercados que apresentam menor incerteza. Empresas com pouca
experiéncia internacional preferem entrar em mercados que se assemelham aos seus mercados
domésticos. A respeito disso, o conceito de "distancia psicoldgica™ torna-se importante nas
fases iniciais de o processo de internacionalizagdo. “Distancia psicologica" pode ser definido
como um grupo de fatores: como lingua, cultura, politica, e assim por diante-que impedem o
fluxo de informacdes entre a empresa e do mercado. Uma vez a empresa adquiriu experiéncia
internacional, as suas decisbes sobre a entrada no mercado é provavel que sejam mais

dependentes da outros fatores: como tamanho de mercado ou o clima econdmico global.
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Ao abordar o tema de internacionalizacdo de marcas, é imprescindivel da énfase ao

marketing global enquanto evolugdo e definicdo, como também sua atividade no ambito

internacional, levando em consideracdo o marketing estratégico e operacional.

2.2 Formas de internacionalizacao pela exportacao

1)

2)

3)

Existem trés tipos de exportacao.

A primeira forma de exportacdo € por intermédio das empresas comerciais
exportadoras (trading companies), que costumam apresentar um menor risco para a
empresa que deseja exportar seu produto. Contudo, essas sdo as operagdes em que 0
exportador ndo possui muito controle. “As trading companies adquirem as mercadorias
dos produtores que, na maioria das vezes, sdo pequenas e médias empresas que
isoladamente ndo teriam condicdes de exportar, realizam todas as atividades e assumem
todos os riscos relativos a exportagdo.” (MELSOHN, 2006)

A segunda forma é a exportacdo para distribuidores estrangeiros que, geralmente,
envolvem contratos/normas que devem ser seguidas no mercado externo. “Nessa
hipdtese, existe maior controle por parte do exportador, uma vez que o contrato de
distribuicdo visa a estabelecer os termos e condicGes para a venda e distribuicdo dos
produtos. O risco de tal operacdo para a empresa exportadora é maior, dado que além
do risco de crédito do importador, ela esta exposta ao risco-pais (politico) e, na maioria
das vezes, ao risco das variagdes cambiais.” (MELSOHN, 2006)

A terceira forme de exportacdo é a direta, onde o fabricante pde na nota fiscal da
mercadoria 0 nome do comprador no exterior, mesmo que essa venda tenha sido
realizada por intermédio de um agente ou representante. Esse tipo de exportacdo exige
do fabricante o conhecimento do processo em toda a sua extensdo. “Nesses casos, as
empresas, muitas vezes, criam um departamento especifico para a atividade com
funcionarios preparados para atuar em contratos de venda, de frete, de seguro e de
cambio. As principais desvantagens do processo de exportagdo sdo os altos custos
relacionados ao transporte e aos impostos de importacdo, que muitas vezes acabam

tornando o produto economicamente inviavel no mercado externo.” (MELSOHN, 2006)
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Outra andlise importante € o valor atribuido a marca apds o seu processo de
internacionalizagdo. Nesse caso, alguns fatores necessariamente sdo mudados, como por
exemplo seu gerenciamento, que V€ a internacionalizacdo como um diferencial diante as demais
marcas, informando aos consumidores internos. Esse diferencial ocorre a constru¢do de uma
imagem que reflete um ideério, um universo que é transformado em materializag&o.

A modificacdo da imagem do produto durante o processo de internacionalizagdo €
observada pelo cliente de uma forma positiva ao perceber que a marca usada agora também faz
parte de um mercado internacional. Aquele pequeno simbolo ou produto fard com que ele se
sinta um pouco mais perto de casa, ocasionando saudade e a0 mesmo tempo proporcionando
um sentimento de alegria. Os empresarios tem como objetivo no ato da exportagdo, um aumento
nas vendas em um mercado externo, ademais atingir um mercado diferenciado e pelo simples
fato que o preco obtido 14 fora chega a ser de 30% a 50% maior que o valor do produto vendido
internamente.

O vinculo entre o aumento das vendas no mercado interno até o processo de
internacionalizacdo da marca pode ser visto através de pontos de vista diferentes, como por
exemplo: Algumas empresas almejam consolidar a marca e nao elevar as suas vendas. Veem
como uma forma de marketing, ndo se preocupam pela quantidade que é/foi vendida, mas sim
pela midia que ird gerar ao ver que seu produto/marca exporta para outros paises. Outro
exemplo que deve ser ressaltado é que na medida em que a empresa é exigida para conseguir
atender de forma satisfatdria os seus demais clientes, ela acaba conquistando novos mercados
dentro do seu proprio pais, aperfeicoando e consolidando a sua marca diante um mundo que
esta sempre querendo criatividade.

Como observado anteriormente, 0 modelo Uppsala apresenta a internacionalizagéo de
uma empresa como sendo um aprendizado de um processo continuo sobre as formas de
competir internacionalmente, um processo que envolve tempo e risco. Em outras palavras, é
uma cadeia de acdo que leva a experimentar novas ac¢oes. Nessa sequéncia, o resultado de cada
iteracdo aumenta o envolvimento da empresa no mercado estrangeiro. A experiéncia de
mercado da empresa tem efeito profundo sobre a sua futura expansdo externa e seu
desempenho, o conhecimento confidvel do mercado reduz custos e incertezas, e melhora a
rentabilidade.

De acordo com McDougall (1989), empresas que iniciam seu processo de
internacionalizacdo, antecipadamente, antes mesmo da saturagdo do mercado interno, diferem,
de modo significativo, em termos de estratégias e estrutura da industria, de empresas que atuam

somente no mercado local. Empresas internacionais apresentam estratégias mais agressivas,
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utilizando diversas vezes financiamento externo e producao de recursos para entrar em varios
mercados (Autor desconhecido).

Ao abordar o tema internacionalizacdo de empresas vale salientar que o processo de
internacionalizacdo basicamente é dividido em algumas etapas, que vai desde a prospeccao de
mercado até a exportacdo do servi¢o/produto. Aos poucos as empresas abrem um escritério no
exterior, onde ddo continuacdo ao seu trabalho por meio de contratagOes de representantes,
criacdo de pontos de distribuicdo, e com isso a internacionalizacéo.

O conceito de internacionalizacdo vem a partir do momento em que a empresa atua no
comércio internacional. Ao realizar a importacdo, a mesma, de certa forma ja estd se
internacionalizando.

Furrier (2008) sugere uma série de medidas a serem tomadas por uma empresa antes de
iniciar o processo de internacionalizacdo: (1) definir objetivos para a marca nos paises nos quais
se pretende entrar com a marca; (2) avaliar se a marca e os produtos sdo adequados aos
mercados de entrada; (3) assegurar-se de que a posi¢ao no mercado interno é satisfatoria a ponto
de a empresa poder dar a devida atencdo ao processo de internacionalizacdo; (4) definir uma
estratégia competitiva para a entrada no mercado externo; (5) fazer uma avaliacdo e alocacao
dos recursos humanos, financeiros e produtivos para que se possa dar atencdo a atuacao
internacional; (6) fazer um levantamento de oportunidades e ameacas do plano de
internacionalizagdo. (Furrier 2008 apud MACHADO, 2013).

Segundo Keller (2008), é importante que marcas em processos de internacionalizacao
mantenham, na medida do possivel, a forca e coesdo de seus conjuntos de elementos de marca,
que sdo: nome, logo, slogan, personagem, dominio, jingle ou sinal sonoro, embalagem (para

produto) ou ponto de venda (para servigo).
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3 MARKETING INTERNACIONAL

O marketing internacional é o marketing aplicado internacionalmente, com o intuito de

transacionar, comercializar um bem ou produto.

3.1 Marketing Internacional: orientacdo para o mercado

O termo "orientacdo para o0 mercado” (OM) foi interpretado de diversos modos. Alguns
autores usam o termo como sindnimo de "orientacdo para o cliente” (Shapiro, 1988) ou de
"orientacdo de marketing" (Trustrum, 1989). Outros conceituam OM como uma filosofia de
negocios que promove a coordenacdo interfuncional para otimizar o desempenho
organizacional (Gronroos, 1989). Estas e outras interpretacdes podem ser classificadas em duas
grandes categorias:

1) Uma perspectiva cultural: este conceitua OM como parte da "cultura organizacional”
orienta a permanéncia da empresa para a criacdo e entrega de bons valores para 0s seus

clientes (SLATER; NARVER 1994);

2) A perspectiva comportamental: esta conceitua OM em termos de comportamentos
especificos da organizacdo. Por exemplo, Kohli e Jaworski (1990), que definem a OM
como geracdo de toda a organizacdo de inteligéncia de mercado pertencente as
necessidades dos clientes atuais e futuros, divulga a inteligéncia de toda a organizacgéo
responsavel. As duas perspectivas ndo sao mutuamente exclusivas na verdade, elas sdo
complementares. OM implica o desenvolvimento de uma cultura organizacional que
gera capacidades organizacionais através da aprendizagem; esses recursos sao exibidos
em certos comportamentos orientados para mercados que tenham desempenho
superiores. A visdo baseada em recursos pode ajudar na compreensdo do natureza da
OM e sua relacdo com a realizacdo de uma vantagem competitiva. De acordo com a
visdo baseada em recursos, OM pode ser considerado como um recurso porque € uma
propriedade de uma empresa que lhe permite gerenciar informacbes de mercado e
entregar valor superior para seus clientes (HUNT; LAMBE, 2000).

Segundo Day (1994), empresas orientadas para o mercado desenvolvem suas
capacidades de "dentro para fora", pois, conectam o0s processos internos que definem
capacitaces organizacionais com o ambiente externo, permitindo assim que a empresa seja

competitiva, criando relacionamentos sélidos com clientes, distribuidores, e fornecedores. Estas
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capacidades distintivas podem ser caracterizadas como "marketsensing" e “canal de
comunicagdo”. A OM enfatiza a importancia de sensoriamento de capacidades do mercado.

Em relacdo ao processo de internacionalizacdo de empresas e o fortalecimento de
marcas no mercado algumas andlises serdo discutidas: num primeiro momento, é notavel um
aparente antagonismo entre o significado atribuido a internacionalizacéo e o resultado, do ponto
de vista econdmico, atingido no mercado interno a partir de tal processo. Esse antagonismo
aparente consiste, sobretudo, na relacdo, na maioria das vezes ndo verificada, entre a
internacionalizacdo e 0 aumento das vendas no mercado interno. Em primeiro lugar vem o ato
de exportar, essa objetivacao é utilizada pelas empresas como forma apenas de atingir novos
mercados consumidores no exterior. O processo mostra-se viavel a partir do momento em que
a empresa visa um baixo nivel de risco e de custos extras, seguindo a linha do pensamento do
modelo Uppsala discutido anteriormente. Ou seja, a internacionalizacdo dos produtos, e
consequentemente das marca em muitos casos ndo é vista apenas como um planejamento formal
voltado para as mudancas das diretrizes estratégicas da organizagdo, e sim, como uma forma de
acompanhar o mercado sem correr altos risco e ter custos elevados.

Se um mercado alvo global é considerado suficientemente grande e faltam concorrentes
fortes ou os que 14 estdo ndo sdo considerados um obstaculo intransponivel, a consideracdo final
é se a empresa pode e deve investir naquele mercado. Em muitos casos, atingir os segmentos
de mercado global requer recursos consideraveis, como gastos com distribuicdo e viagens de
funcionarios. Outra questdo € se a perseguir certo segmento é compativel com as metas gerais
da empresa e as fontes estabelecidas de vantagem competitiva. Embora a Pepsi estivesse bem
enraizada na Russia, onde entrou em 1972, a Coca esperou 15 anos para dar seu primeiro passo
no pais e 20 anos para fazer investimentos importantes. Na época a Pepsi tinha 100% do
mercado russo de colas, até a coca entrar. Essa poderia parecer uma posicao dificil de desbancar,
mas o volume de investimentos da Coca e a habilidosa execucdo desses investimentos a

conduziram para, ja em 1996, uma participacdo de 50% do mercado (KEEGAN, 2002).

3.2 Estratégia de marketing internacional

O marketing esta presente no cotidiano das pessoas, ele € composto atraves de técnicas,
ferramentas e estratégias. Todas devem ser utilizadas de uma maneira criativa e eficaz, com o
intuito lucrativo para a empresa e satisfatorio para o cliente final. Para que a empresa obtenha
éxito em determinado mercado, é necessario buscar como ponto principal a satisfacdo do

cliente, garantindo a sua fidelidade, pois esse € o0 ponto chave do sucesso e da competitividade.
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O marketing tem um papel fundamental, atualmente, no mundo globalizado, onde
evoluiu desde o uso de simples técnicas para técnicas avangadas com melhorias significativas
nas vendas para empresas que buscam tanto o ganho quanto o beneficio do cliente. Dessa
maneira, 0 marketing melhora a qualidade de vida das pessoas, por um lado, e por outro é
correto afirmar que quando o atendimento é feito de forma correta e satisfatoria, o lucro
alcangado vem como uma consequéncia de um exercicio de marketing bem elaborado.

De acordo com Kotler (1998):

O mercado é uma arena para estas trocas em potencial e o marketing elabora todas
aquelas atividades que representam o trabalho através de marcados, isto é, a tentativa
de realizar trocas em potencial. Enfim, marketing é o processo de escolha dos
mercados em que se deve atuar, dos produtos a oferecer, dos precos a cobrar, da
distribuicdo a utilizar e das mensagens a enviar.

A filosofia de marketing global nasceu a partir do momento em que as empresas que
internacionalizaram precisara, ter esse olhar diferenciado. Dessa forma, essas empresas
multinacionais passaram a ser consideradas como empresas globais, por estarem presentes em
varios paises, criando produtos que podiam ser consumidos em diferentes locais do mundo.

Existe uma diferenca entre a empresa em ser global e pensar globalmente. Ao ser global,
as empresas estardo instaladas em uma quantidade importante de paises, e ao agir e pensar
globalmente, significa que a empresa tem como filosofia o objetivo de atender as necessidades
dos clientes em qualquer parte do mundo.

Kotler (1998, p. 435), sobre a Gltima década do século XX afirmou que:

Os anos 90 assinalaram a primeira vez em que as empresas de todo o0 mundo tiveram
de pensar em termos globais. O tempo e a distancia diminuiram rapidamente com o
advento das comunicacdes e transportes mais eficientes e dos fluxos financeiros.
Produtos desenvolvidos em um pais encontram grande aceitacdo em outros.

Nesse caso, € correto afirmar que uma empresa que ja tem presenca internacional, ira se
tornar global a partir do momento que conseguir atender as necessidades dos clientes em
qualquer parte do mundo.

Entretanto é essencial reforcar que, para uma empresa se tornar global, atuante em
diversos mercados mundiais, é necessario, antes de tudo, se internacionalizar, para obter
experiéncias em mercado distintos, precisando assim praticar a importagdo, exportacdo, o
investimento direto externo, franquiar marcas e produtos em processos ou varias outras formas
de se internacionalizar.

Keegan e Green (1999) diziam que as empresas séo divididas no mercado internacional
como etnocéntricas, policéntricas, regiocéntricas e geocéntricas. De acordo com o conceito de
empresas do tipo etnocéntrico, as operagdes de comércio exterior sdo vistas como secundarias

para a empresa fabricante exportadora. Sdo originadas em paises que se consideram superiores
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e sO enxergam o mercado internacional como semelhanca ao mercado domeéstico original. As
estratégias, o marketing e os produtos sdo os mesmo comercializados no pais de origem e o
maximo que se permitem sdo pequenas alteracdes. E um exemplo tipico de empresas que
fabricam produtos testados e aprovados em seus mercados internos, mas que devem servir para
qualquer mercado.

Empresas do tipo policéntricas sdo as que atuam de forma oposto a descrita
anteriormente: cada empresa subsidiaria ou filial deve desenvolver suas estratégias de
marketing de acordo com as condi¢cdes do local em que estdo inseridas. Dai o termo
policéntricas — com Vvérios centros de decisdo. Os produtos também podem ser um tanto
diferentes, o que ndo se estende a toda a linha. Os autores mencionados defendem a ideia de
que essas sdo as chamadas empresas tipicamente multinacionais (KEEGAN; GREEN, 1999).

Nas empresas do tipo regiocéntricas, a gestao é feita por regides como, por exemplo, a
do Mercosul ou da América Latina. Como esse tipo de gestdo vé as regides como singulares e,
portanto, parecidas, desenvolvem estratégias Unicas para todo o local escolhido. Normalmente
a sede da decisdo regional, e ndo a principal, fica em um dos paises mais importantes da regido.
A gestdo ndo tem autoridade para tomar atitudes mais ousadas sem consultar e submeter os
projetos a matriz (KEEGAN; GREEN, 1999).

A empresa do tipo geocéntrica € um misto da etnocéntrica e da policéntrica. Na sua
gestdo, 0 mundo é visto tanto com semelhangas como com diferencas em relacdo a paises e
mercados. Empresas com esse enfoque de gestdo, segundo os autores, procuram desenvolver
estratégias globais, com capacidade de responder a necessidades e desejos locais. Talvez esse
tipo de gestdo seja a mais completa e possa ser sintetizada como: pensar globalmente e agir
localmente. (KEEGAN; GREEN, 1999)

Para ilustrar esse raciocinio, Kotler e Armstrong (1998, p.435) assim definem empresa

global como:

E aquela que, operando em mais de um pais, obtém vantagens de marketing, de
producéo, de pesquisa e desenvolvimento e financeiras que ndo sdo disponiveis aos
concorrentes domésticos. A empresa global v& 0 mundo como um Unico mercado —
minimiza a importancia de fronteiras nacionais e levanta capital, matérias e
componentes originais, fabricando e comercializando os seus produtos em qualquer
lugar onde possa fazer um bom trabalho. Por exemplo, a cabine do caminhdo Mundial
da Ford é feita na Europa, e o chassis, na América do Norte. O caminhdo é montado
no Brasil e importado pelos Estados Unidos para ser vendido.

O primeiro passo mais importante para uma empresa € a exportacdo e logo apos a
internacionalizacdo e globalizagdo, para facilitar esse processo, cabe ao governo criar e
simplificar as politicas de comércio exterior, incentivando as empresas a adotar uma presenca

participativa e competitiva no mercado internacional.
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De acordo com essa linha de pensamento, Kotler e Armstrong (1998, p. 435) dizem que:

Todos os governos realizam um programa de estimulo a exportacdo. A Dinamarca
paga mais da metade do salario dos consultores de marketing para ajudar empresas
dinamarquesas de pequeno e médio portes a comecarem a exportar. Muitos paises vdo
além disso, e subsidiam suas empresas, garantindo os custos preferenciais de terra e
energia — chegam até mesmo a fornecer dinheiro diretamente para que elas possam
cobrar precos mais baixos do que os concorrentes estrangeiros.

De acordo com a maioria dos autores de marketing, uma empresa terd sucesso apenas
se aplicar de formar correta os mix de marketing, por exemplo, um produto popular nédo pode
ter um preco de um produto considerado elite, e sim condizente ao seu publico alvo.

A flexibilizacdo dos elementos fundamentais do mix de marketing é essencial para a
empresa ndo ficar defasada no mercado em que atua. Nesse aspecto, principalmente em tempos
de globalizacdo, fica evidente que a flexibilidade é fundamental para que as empresas
sobrevivam as constantes mudancas do mercado, que cada vez € mais dinamico e competitivo.
O grande desafio do profissional de marketing é poder prever e antecipar-se as mudangas, de
forma que prepare a empresa para encontrar o futuro (NOSE JUNIOR, 2005).

Uma forma de se preparar para o mercado ¢ através dos 4 A’s (andlise, avaliacdo,
adaptacdo e ativacdo) que sdo ferramentas propostas para o entendimento da interagdo do
marketing com seu meio ambiente.

As variaveis controlaveis sao aquelas sobre as quais uma empresa tem absoluto controle;
sdo0 0s 5 P’s, também chamados de elementos fundamentais do mix de marketing. Em qualquer
circunstancia, as empresas podem modificar seus produtos, aumentas ou diminuir pregos, fazer
ou ndo propaganda e promocao, modificar a estratégia de distribuicdo como, por exemplo, por
meio de lojas exclusivas ou lojas multimarcas. Exemplo de variaveis controlaveis: Preco;
Produto; Propaganda/ Promoc&o; Ponto de distribuicdo; Plus (NOSE, A. 2005).

J& as varidveis incontrolaveis sdo as ndo-passiveis de controle pela empresa; sdo as
variaveis externas, que ndo dependem da empresa e que geralmente, para serem modificadas
em parte ou no todo, é necessario que a empresa disponha de muitos recursos. Por exemplo, a
empresa pode modificar determinado comportamento dos consumidores de uma regido ou pais
mas, para isso, despenderd, por exemplo, bastante verba em publicidade. Exemplos de variaveis
incontrolaveis: Ambiente demografico; Ambiente econdmico; Ambiente natural; Ambiente
tecnoldgico; Ambiente politico/governamental; Ambiente cultural; Ambiente social; (NOSE,
A. 2005).

O plano de marketing é mais uma estratégia utilizada com o objetivo de direcionar o

percurso mercadolégico de uma empresa. Nesse caso ele é mais minucioso ainda por que é
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internacional e vem revestido de definigdes sdcio culturais, econdmicas, e politicas nédo
complexas como é o que se encontra no mercado doméstico.

Conforme Semenik e Bamossy (1996, p. 61) o plano de marketing:

E o documento que orientas os esforcos de marketing de uma empresa. A
implementacdo das atividades de marketing deve ser precedida de um plano de
marketing bem desenvolvido. H4 uma variedade de formatos apropriados para um
bom plano de marketing. O importante é que esse plano focalize os esforcos de
marketing da empresa num mercado alvo bem definido e que considere os efeitos do
meio externo.

Ou ainda, para Westwood (1992, p.13), o plano de marketing é:

O documento que formula um plano para comercializar produtos e servigos(...) plano
de marketing tem estrutura formal ou informal que tem grande flexibilidade. Ele pode
ser usado para: Preparar o argumento para introduzir um novo produto; Renovar a
abordagem de marketing para os produtos existentes; Agrupar um plano de marketing
departamental, divisional ou empresarial a ser incluido no plano comercial ou
corporativo da companhia.

Por essas colocacOes, pode-se entender a importancia do plano de marketing para uma
empresa. Muitos empresarios, ao verem seus negocios declinarem, tentam iniciar agbes de
marketing de maneira desconexa e nao planejada, uma tentativa de melhorar o desempenho de
suas empresas.

As citagbes acima ressaltam a grande importancia do plano de marketing para uma
empresa, apesar disso, € comum as mesmas desenvolverem um marketing desconexo, que nao
surtem os efeitos desejados.

Kotler (1996, p.106) comenta que um plano de marketing representa parte importante
da estratégia de uma empresa, chegando a ser uma ferramenta indispensavel, em nossos dias,
para que uma empresa sobreviva. A estratégia representa as amplas forcas de marketing para
atingir os objetivos do negdcio. Cada elemento da estratégia de marketing deve ser elaborado
para responder as perguntas: O que sera feito? Quando sera feito? Quem fard? Quanto custara?

Com essa colocacdo de Kotler, percebe-se a importancia que um plano de marketing
deve ter na estrutura da empresa, contemplando sobretudo sua realidade especifica e tendo em
vista 0 meio ambiente em que esta inserida (NOSE, A. 2005).

O plano de marketing deve ser modificado com o tempo, acompanhando as necessidades
e 0 crescimento da empresa e as mudangas de cenérios nos mercados.

As empresas sempre estdo buscando maior produtividade e baixo custo operacional,
tornando os produtos mais acessiveis, ampliando assim seu mercado por um lado, e inovagdes
para ampliar a gama de produtos e para nao se tornar obsoletos.

As empresas que apresentam uma estratégia internacional tem o intuito de explorar um

mercado diferente do que estdo acostumadas visando diferentes oportunidades. Ao tentar
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internacionalizar seu produto, maraca, Servigo ou a propria empresa € necessario que a empresa
tenha ciéncia do ciclo de vida do produto que ira ofertar em determinado pais, por exemplo, se
0 produto encontra-se em fase de saturacdo ou declinio, ndo valera a pena o investimento.

De acordo com Hitt et al. (2003, p.317)

Uma estratégia internacional refere-se a venda de produtos em mercados fora do
mercado doméstico de uma firma. Uma das razdes para implementar uma estratégia
internacional (em vez de uma estratégia focalizada no mercado doméstico) é que os
mercados internacionais produzem novas oportunidades potenciais.

De acordo com Nosé Junior (2005, p.115)

Empresas que atuam globalmente e tém produtos globais, normalmente, contam com
uma espécies de monopolio nos padrdes de uso; exemplo disso sdo os telefones
celulares, os videocassetes, os DVDs. Nesse caso a estratégia de empresas
globalizada, como Motorola, Sony, Hp. IBM, Intel, dentre muitas outras, é
fundamentalmente focada em economia de escala, oferecendo oportunidade de
utilizar certas inovagdes em todos os paises onde atuam, porque esses mercados, para
esses tipos de produtos, aceitam uma padronizacéo, o que, digamos, facilita a vida do
consumidor.

O ponto fundamental no marketing é a incorporacdo de suas estratégias, afinal, as
vantagens competitivas sdo bastante presentes nesse mundo globalizado. O marketing
estratégico tem como objetivo visar e explorar uma participacdo no mercado (Market Share).
O market share tem como principal tarefa a possibilidade de ampliacdo de mercado, aumento
da demanda e também agrega valor ao produto.

Segundo Nosé Junior (2005, p.145)

Ao inserir-se no mercado internacional, as empresas se encontram em vantagens por
adquirir experiéncias diferenciadas onde s6 o &mbito internacional pode proporcionar.
Estdo inclusos entre esses beneficios: Diversificagdo de mercados; Diversificacdo de
riscos; Melhoria de qualidade; Adquirir tecnologia; Possibilidade de estar inteirado
das tendéncias mundiais; Adquirir produtividade e competitividade; Implantagdo de
marca internacional; Status nacional e internacional; Melhoria do marketing;
Aumento do volume de vendas; Redugdo de custos fixos; Reducdo do custo marginal
de producdo; Reducéo de custos financeiros; Maior desenvolvimento de seus recursos
humanos; Aumento do ciclo de vida dos produtos; Lucratividade; Melhoria da
vantagem competitiva; Sobrevivéncia no mercado nacional.

Embora exista a crenca de que o consumidor de outros paises tem um comportamento
muito semelhante ao do consumidor nacional — pois é ser humano, apesar de suas diferencas de
regides, tende a apresentar de maneira geral o mesmo comportamento -, é fundamental entender
gue cada mercado pode ter determinado comportamento diferente do que estamos acostumados
no nosso dia a dia (NOSE, A. 2005).

As vezes pode-se encontrar algumas semelhancas entre os comportamentos dos
consumidores de paises distintos, 0 que pode ser considerado uma coincidéncia, pois,

geralmente os gostos irdo mudar de acordo com o povo e a regido explorada.
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De acordo com Kaotler (1999), ao mesmo tempo que se analisa um comportamento
similar entre os consumidores em geral, é indispensavel a consideracdo de alguns aspectos que
sdo considerados importantes e que tem capacidade de fazer toda a diferenca na conquista de
um mercado. Ele destaca essa diferenca nos sete “Os”. Segundo Kotler os sete Os irdo ajudar
de maneira profunda e significante no mercado que a empresa almeja atingir, assim como
analisar uma varidvel considerada instavel que € o consumidor. Dessa forma Kotler orienta
responder aos sete Os. Quem constitui 0 mercado? Ocupantes; O que 0 mercado compra?
Objetos; Por que o mercado compra? Objetivos; Quem decide ou participa da compra?
OrganizagGes; Como o mercado compra? Operacgdes; Quando o mercado compra? Ocasides;
Onde o mercado compra? Outlets (pontos de venda). Posteriormente, captar, analisar e avaliar
as diferencas principais: Cultura; Subcultura; Classe social; Grupos de referéncias; Familia;
Papéis e posicOes sociais; Idade e estagio de ciclo de vida; Ocupacédo; Condicdes econdbmico
financeiras; Estilo de vida; Personalidade e autoconceito; Motivagdo; Percepcéo;
Aprendizagem; Crencas; Atitudes (NOSE, A. 2005).

Existe uma grande diferenca entre marketing internacional, multinacional e global.
Enquanto o marketing internacional trata dos passos iniciais de uma empresa Nno COmércio
internacional, o marketing global trata de uma empresa ja internacionalizada e consolidada no
comércio internacional, que, por uma questdo de crescimento natural ou estratégico, resolve ter
operagGes com grande numero de paises no globo, dai ser chamada de globalizada. Ja o
marketing multinacional é o marketing aplicado pelas antigas empresas multinacionais. Que
embora tivessem presenca em nivel multinacional (em varios paises), suas decisfes de gestdo
eram concentradas nas matrizes (NOSE, A. 2005).

A empresa se torna multinacional para ter presenca em negécios de exportacdo e
importacdo em varios mercados mundiais, mas com administracdo centralizada na sua matriz.
A empresa trona-se global por comercializar, fabricar ou ter presenca de negdcios em guase

todos os paises.

3.3 Do marketing internacional ao marketing global

A diferenca entre o marketing tradicional e global é o escopo das atividades. A empresa
que utiliza o marketing global conduz importantes atividades de negdcios fora do mercado de
seu pais de origem. Outra diferenca é que o marketing global envolve conhecer conceitos,

considerac0es e estratégias especificas que devem ser aplicados com habilidade e em conjunto
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com os fundamentos universais de marketing, para assegurar o sucesso nos mercados globais
(KEEGAN, 2002).

Uma das funcdes do marketing global ¢ identificar quando o plano de marketing pode
ser expandido mundialmente ou em alguns casos deve ser moldado. Ou seja, 0 marketing global
exige que as estratégias das empresas sejam globais e locais, se adaptando aos diferentes tipos
de mercados mundiais.

O crescimento notavel da economia global nos dltimos 50 anos foi moldado pela
dindmica interacdo de varias forcas motrizes e restritivas (KEEGAN, 2002).

Necessidade e desejos de mercado convergentes, avancos tecnoldgicos, pressdo para
cortar custos, pressdo para melhorar a qualidade, melhorias tecnolédgicas de comunicagdo e
transporte, crescimento econémico global e oportunidades de alavancagem sdo importantes
forcas motrizes; qualquer setor sujeito a essas forcas é candidata a globalizacdo. Exemplos de
forgas motrizes: tecnologia, cultura, necessidade de mercado, custos, mercados livres,
integracdo econdmica, paz, visdo gerencial, objetivo estratégico, estratégia e acdo globais
(KEEGAN, 2002).

Estudos mundiais de mercados, mostram que ha uma grande diversidade cultural, e que
se 0s produtos e empresas estudarem esses casos e se adaptarem poderdo criar e atender um
mercado que antes ndo existia. Na verdade, a maioria dos mercados séo criados a partir do
esforco do marketing. Como mostra o exemplo citado por Keegan, (2002), onde ele diz que o
refrigerante, mesmo sendo desnecessario o seu consumo, em alguns paises chega a ser mais
consumidos do que agua (per capita). Essa necessidade de se comprar determinado produto
surge por conta do marketing, que proporciona uma mudanca de comportamento, podendo até
tornar o produto global. E a partir dos desejos e necessidades dos consumidores que as empresas
criam oportunidades para o marketing global. E correto afirmar que empresas globais que se
adaptam globalmente aos seus clientes tem mais chances de conquistar o sucesso do que aquelas
que apenas tentam buscar novos mercados para 0 mesmo produto.

As barreiras de custos e tempo associadas a distancia tem caido tremendamente nos
ultimos cem anos. O avido a jato revolucionou o transporte por tornar possivel as pessoas dar a
volta a0 mundo em menos de 48 horas. O turismo faz com que pessoas de muitos paises vejam
e experimentem os mais diversos produtos e servigos naturais e culturais vendidos no exterior.
Uma revolugéo ocorreu tanto na tecnologia das comunicagdes como nas dos transportes, se for
e-mail e outras forma de comunicacdo a entrega é instantanea. O custo da distribuicdo fisica
diminui, assim como o tempo exigido para embarque. Uma carta da China até Nova York

atualmente é entregue em oito dias, mais rapido que a entrega de correio local em muitos paises.
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O custo unitério de transportar carros do Japdo e Coreia do Sul para os estados unidos em navios
especialmente projetados € menor que o custo de transporte terrestre de Detroit a qualquer uma
das costas dos Estados Unidos. (KEEGAN, 2002)
Existem trés motivos para que o crescimento econémico mundial tenha impulsionado o
marketing global:
1) Maior incentivo para as empresas se expandirem globalmente, associado ao baixo
crescimento do mercado nacional, fazendo as com que as mesmas procurem paises com

maiores possibilidades de crescimento de mercado;

2) Maior aceitacdo de empresas internacionais em outros paises, dando oportunidade a
guem vem de fora, afinal, é possivel a entrada de uma empresa na economia nacional

sem comprometer uma empresa local;

3) A desestatizagéo e privatizacao.

Em muitos casos, a geréncia simplesmente desconsiderada oportunidades para perseguir
o marketing global. Uma empresa 'miope' e etnocéntrica ndao tera expansao geografica. A
miopia também é a receita para o desastre mercadoldgico se a sede tenta impor quando deveria
escutar. O marketing global ndo funciona sem uma equipe local forte que possa fornecer
informacBes sobre as condicdes do mercado local. Em empresas em que a geréncia da
subsidiaria 'sabe tudo’, ndo ha espago para uma visdo panoramica. Em empresas nas quais a
geréncia da matriz sabe de tudo, ndo ha espago para a iniciativa local ou conhecimentos
profundos das necessidades e condicGes locais. Executivos e gerentes de empresas globais bem
sucedidas aprenderam a integrar uma visdo e uma perspectiva global com o empenho e a
iniciativa de mercado local." (KEEGAN, 2002)

Cada pais protege os empreendimentos e interesses locais mantendo controle sobre o
acesso ao mercado em setores de alta ou de baixa tecnologia especialmente os considerados
setores mais frageis ou estratégicos.

As barreiras tarifarias foram muito reduzidas nos pais de renda alta, gragas &8 OMC, a
Nafta e outros acordos econdmicos. No entanto, Barreiras N&o Tarifarias (BNTs) ainda
dificultam para as empresas estrangeiras obter éxito.

Em certos mercados, a Unica maneira de que as empresas globais dispdem para superar
essas barreiras é ‘fazer parte' de cada pais onde atuam. Por exemplo, é fato conhecido que as

empresas de eletricidade na Franca aceitam ofertas de fornecedores nacionais. Quando uma
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empresa global como a ABB adquire ou estabelece uma subsidiaria na Franca, ela pode receber

0 mesmo tratamento que as empresas locais. Ela de torna insider.

Luiz Roberto Carnier (1996) diz que:

Uma das formas adotadas para a protecdo da indUstria nacional é o estabelecimento
de imposto de importacéo, tambhém é a existéncia de outras medidas de ordem global,
tais como restricdes quantitativas, licenciamento prévio etc., entretanto, certos
interesses entes paises e a prépria globalizacdo da economia resultaram em acordos
mutuos de concessoes de tarifas especiais.

Existem varias formas de aplicacdo de reducdo ou isencdo de impostos praticadas
entre paises, sendo o regime de “tarifa especial” uma das alternativas mais frequentes,
que, de acordo com a regulamentagcdo da OMC (GATT), s6 devera ser adotado por
sistemas de unides aduaneiras, ou zonas de livre comércio.

Outro sistema utilizado com frequéncia € o de “tarifa geral convencional”, onde certos
paises praticam o regime de tarifagdo dupla, aplicando aliquotas especiais para os
paises-membros deste acordo.

Na realidade, o exportador deverd conhecer todos os acordos existentes para poder
considera-los nos seus estudos de pregos e competitividade, relacionando-0s com seus
concorrentes que porventura possam ser favorecidos ou prejudicados por aqueles
sistemas especiais, com funcdo de um determinado mercado.

Propaganda e promocdo global também sdo restringidas por regulamentacdes
governamentais. Em alguns paises é ilegal utilizar propaganda comparativa. Em outros, como
na Alemanha, concursos e sorteios sdo ilegais (KEEGAN, 2002).

Se depois de avaliados os cenarios e identificados, é tomada a decisdo de ir em frente,
deve-se desenvolver uma estratégia apropriada para o estabelecimento dos mercados alvo. Sdo
trés as estratégias basicas: marketing padronizado, marketing concentrado e marketing
diferenciado. O marketing global padronizado é um marketing em grande escala, objetivo maior
quantidades de venda, baixo custo de producao e maior lucratividade. As comunicacdes globais
padronizadas podem ser utilizadas da mesma maneira. Um exemplo disso é a Coca Cola, que
em sua propaganda global mostra jovens em um momento de diversdo, adaptando-se aos
eventos populares de cada pais, como o futebol no Brasil e o futebol americano nos EUA. O
marketing global concentrado utiliza um marketing especifico focalizando um Gnico mercado
global. E uma estratégia bastante utilizada pelas empresas, que procuram apenas o
aprofundamento global. O marketing diferenciado é uma estratégia que visa o oposto do
marketing global concentrado, tendo como objetivo utilizar mais de um segmento de mercado.

Essa estratégia possibilita que empresa tenha uma visao mais ampla.
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4 A MARCA NA INTERNACIONALIZACAO

Ao se internacionalizar a marca deve se modificar para conseguir se adaptar ao mercado
em que ela deseja fazer parte, a partir do momento em que essa marca vai conquistando espaco
no mercado externo, aumenta o seu comprometimento de mercado, como também o0s

investimentos que devem ser feitos nele.

4.1 Cultura e sua interacdo com a marca

De acordo com a definicdo do antropdlogo organizacional Geert Hofstede, cultura é a
programacéo coletiva da mente que distingue os membros de uma categoria de pessoas dos de
outra (KEEGAN, 2002).

Segundo a maioria dos antropdlogos a cultura é algo aprendido, ou seja, é algo adquirido
por meio da convivéncia. A cultura dispde de caracteristicas inter-relacionadas. Se mudar um
ponto de vista cultural consequentemente todos os membros daquele grupo também serdo
influenciados. E como cada cultura é compartilhada por um grupo diferente, a mesma acaba se
tornar uma fronteira entre esses grupos.

Devido a dimenséo da globalizacdo, produtos estdo sendo vendidos e consumidos com
mais facilidade, o que diminui as fronteiras comerciais entre os paises. Mas vale salientar que
ndo pode-se ignorar os fatores culturais, ou seja, ao abordar cada pais, deve haver uma
adaptacdo a cultura local, isso pode fazer toda diferenca, na verdade, pode ser 0 passo para a
vitdria, como também para o fracasso, dependendo da maneira como for feita.

Com a facilidade da comunicagédo e deslocamento internacional, as culturas estdo se
convergindo e sendo capitalizadas através de empresas globalizadas que aproveitam para atrair
clientes ao redor do mundo. E a demanda cultural de massa ou massificacdo de cultura.

Nos dias de hoje o inglés é considerado a linguas universal seja no &mbito turistico
quanto dos negdcios. Apesar disso € de suma importancia entender e falar a lingua, e conhecer
a cultura do pais que se deseja negociar.

Aprender outra lingua ja é uma tarefa dificil, e quando envolve a cultura, o desafio se
torna ainda maior. Um exemplo citado por Keegan (2002) diz que 'Sim' e 'ndo’ séo utilizados
de maneira completamente diferente no idioma japonés, e nas linguas ocidentais. Isso tem
causado muita confusdo e mal entendidos. Em inglés, a resposta 'sim' ou 'ndo’ para uma pergunta
tem como base a resposta ser afirmativa ou negativa. Em japonés nao é assim. A resposta 'sim'

ou 'ndo’ pode indicar se a resposta nega ou afirma a propria pergunta. Em japonés, por exemplo,
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a pergunta 'vocé ndo gosta de carne?' Seria respondida com 'sim' caso a resposta fosse negativa,
como em: 'sim, eu ndo gosto de carne'. A palavra wakarimashita significa tanto 'eu compreendo’
quanto 'eu concordo'. Para evitar mal entendido, os ocidentais devem aprender a distinguir qual
interpretacdo € a correta no contexto total da conversa.

Um negociante internacional deve compreender os diferentes comportamentos sociais e
interculturais. Ao conhecer uma cultura, € importante também conhecer seus habitos, e porqué
de suas acOes, para evitar possiveis erros tendo como bases apenas suas proprias experiéncias.
Entender os porqués da cultura ndo € o mais importante, 0 negociador deve respeitar e aceitar
a cultura com a qual negociara.

Keegan (2002) diz que:

Quando ndo compreendemos as crengas e os valores de um determinado sistema
cultural e de uma sociedade, as coisas que observamos e as experiéncias por que
passamos podem parecer 'bizarras'. Se queremos ser eficazes em outras culturas,
devemos tentar entender suas crengas, seus motivos e seus valores. Isso requer uma
atitude aberta, que nos permita transcender os limites perceptivos que herdamos de
nossa prépria cultura.

O critério da auto referéncia e a percepc¢do (CAR) criado por James Lee (2002, pag. 68
e 69) ensina que uma habilidade critica, vital, do profissional de marketing global é a percepcao
sem preconceitos, a capacidade de enxergar como as coisas funcionam em determinada cultura.
Embora essa habilidade também seja valiosa em nosso proprio pais, ela é fundamental para o
profissional de marketing global, devido a tendéncia generalizada ao etnocentrismo, e ao uso
do CAR. O critério de auto referencia pode ser uma forca negativa poderosa nos negocios
globais, e ndo considera-lo pode levar a incompreensdes e ao fracasso.

Também os produtos devem ser adaptados de acordo com as necessidade culturais de
cada mercado. A sensibilidade do ambiente define o quanto esse produto pode ser modificado,
levando em consideragdo as condi¢Bes econdmicas, regulatérias, tecnoldgicas, sociais e
culturais.

E necessario identificar os elementos culturais e examinar para saber de que maneira 0s
mesmos podem afetar as praticas de marketing ao redor do mundo.

A cultura é um conjunto de elementos que inclui tudo do dia a dia de uma nagéo, entre
eles:

- A lingua falada e linguagem escrita (0 mesmo idioma pode fornecer outro significado
em uma cultura diferente e uma lingua particular pode ter varios formatos regionais). Por
exemplo, em Bangladesh e Bengala Ocidental a lingua falada é o Bengali, mas existe uma clara
distingdo. N&o so isso: dentro de Bangladesh o povo de Chittagong e Sylhet todos falam Bangali

mas em tom e palavras diferentes. Um comerciante deve saber tudo isso para fazer seu



31

marketing corretamente naquele local. Caso contrario, ele vai deixar de comunicar o seu
produto ou servigo no local.

- Comunicacgdo nao-verbal: as vezes as pessoas usam linguagem corporal néo-verbal
utilizando outros meios de comunicacdo como posturas, e orientacbes. Sdo aparicdes
paralinguisticas: Um sinal do corpo em particular pode levar um significado oposto para o povo
de idioma diferente, por exemplo: Mostrar o polegar € um sinal negativo de acordo com a
cultura rural de Bangladesh. Mas, na sociedade ocidental que significa tudo bem. Um
comerciante deve ter posturas e gestos que esta sendo usado pelas pessoas em geral de
determinado povo, caso contrdrio um grave erro pode ser cometido e todas as promogdes de

mercados antes elaboradas podem ser indteis.

1) Cultura de baixo contexto contra culturas de alto contexto: culturas de baixo contexto:
0 que dizem é precisamente o que se entende culturas de alto contexto: o contexto da
mensagem - a origem da mensagem, sua posi¢cdo na sociedade ou no grupo de
negociacdo, nivel de especializacdo, o tom de voz e linguagem corporal sdo todos
significativos.

2) Religido e seu impacto sobre a pratica do Marketing: A religido é outro elemento
poderoso da cultura tendo um impacto mais significativo do comportamento do
consumidor que controla o processo de compra do produto e pode resultar num grande
resultado sobre o marketing internacional.

Por exemplo, podemos dizer que a carne de boi e a carne de porco, ambos sdo
provedores de proteina. Mas os consumidores ndo sdo os mesmos por efeitos religiosos.
Mugulmano ndo pode selecionar o porco em seu menu e o hindu ndo pode selecionar a carne
bovina em seu menu. Um comerciante deve pensar sobre a religido na comunidade local antes
de oferecer um produto para eles.

Alguns exemplos de valores Culturais:

1. Perseverar crencgas sobre um modo especifico de conduta ou estado final é desejavel,

2. Orientar a selecdo ou avaliagdo de comportamento;

3. Séo ordenados por ordem de importancia em relacdo um ao outro para formar um
sistema do valor prioridades;

4. Inculturacdo: Processo pelo qual os individuos aprendem as crengas e
comportamentos endossado por sua propria cultura;

5. Aculturagédo: Aprender uma nova cultura;
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6. Assimilacdo: Manutencdo da nova cultura, e resisténcia a nova culturas e de sua velha

cultura;

Culturas: Normas sao derivados de valores e definidas como regras que ditam o que é certo

ou errado, aceitavel ou inaceitavel:

e Imperativo: O que uma pessoa de fora deve ou ndo deve fazer;
e Exclusivo: O que os moradores podem fazer, mas um estranho ndo pode;

e Adiaphora: O que uma pessoa de fora pode ou nao pode fazer;

A segmentacdo do mercado mundial pode atender clientes de culturas diferentes que se
comportam de maneira semelhantes. Identifica grupos de consumidores que estejam propensos
a comportamentos similares, podendo usar critérios como: geografia, demografia, variaveis

psicograficas, caracteristicas comportamentais e beneficios procurados.

4.2 A marca no contexto do marketing internacional

De acordo com American Marketing Association (AMA), citado por Kotler e Keller
(2006, p. 209) marca ¢ “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de
tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes".

Segundo Ogilvy (1964) “Uma Marca ¢ a soma intangivel dos atributos de um produto:
0 seu nome, embalagem e preco; a sua historia, reputacéo e a maneira pela qual é comunicada.
E ainda definida pelas impressdes e experiéncias de quem as usa.”

King (1999, WPP Group, Londres) afirma: “Um produto é uma coisa fabricada numa
fabrica; uma marca é qualquer coisa que € comprada pelo consumidor. Um produto pode ser
copiado por um concorrente; uma marca € Unica, um produto pode desaparecer (perder o seu
valor) muito rapidamente; uma marca € eterna”.

Gobé (2002, p. 18) diz que:

Para serem relevantes e sobreviver, é crucial que as marcas compreendam as grandes
mudancas agindo e concorrendo diferentemente. Hoje estamos claramente operando
com um conjunto de valores completamente diferente do que conheciamos a cinco
anos. A velocidade substitui a estabilidade; os valores intangiveis se tornaram mais
valiosos do que os tangiveis.
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Sampaio (2002, p. 16) com um ponto de vista distinto, aplica uma dupla defini¢do a
marca, um ponto de vista para as empresas e consumidores, onde ele diz que:

A marca € a sintese da experiéncia de valor vivida pelos consumidores em relacdo a

cada um dos inimeros produtos, servigos, empresas, instituicdes ou, mesmo, pessoas
com as quais eles se relacionam. Para as organizagdes, a marca € a sintese do valor de
franquia de mercado de seus produtos e servicos, bem como das empresas e
instituicGes em si e, mesmo, de pessoas que atuam como “produtos” (SAMPAIO,
2002, p. 17).

Perez (2004, p. 10) com sua pontualidade afirmar que “a marca € uma conexao simbdlica
e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina.” A autora continua, dessa vez enfatizando a importancia do

valor de uma marca agregada a determinado produto:

Sem marca, um produto é uma coisa — uma mercadoria, um saquinho de café, um
calcado ou uma latinha de molho. Para a maioria das categorias de produtos, a
percepcdo que o consumidor tem de um produto genérico, sem marca, tende a ser
dominada pela condi¢do de coisa do produto, por seus atributos e beneficios
meramente funcionais, desprovendo-o de sua carga emocional (PEREZ, 2004, p. 11).

Ainda sobre a relagdo marca e produto, Aaker (2001, p. 85) evidéncia que ha uma
distin¢do entre ambos. Segundo o autor, “o produto inclui caracteristicas como ambito (a Crest
fabrica produtos para a higiene bucal), atributos (o Volvo é seguro), qualidade/ valor (a Kraft
fornece produtos de qualidade) e usos (o Subaru ¢ feito para se locomover sobre a neve)”. A
marca inclui todas essas caracteristicas mais algumas como: os usuérios do produto, o pais de
origem, as associacdes organizacionais, a personalidade da marca, os simbolos, o
relacionamento da marca com o cliente, os beneficios emocionais e por fim os beneficios de
auto-expressao.

Tavares (1998, p. 17) vai ao encontro da afirmagdo acima citada, ao colocar que:

A marca é diferente do produto. Embora sejam coisas intimamente relacionadas,
diferem nas caracteristicas. A marca estabelece um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica, o que o
consumidor compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: a marca é que da
o significado e fala por eles. O produto tem um ciclo de vida, a marca ndo. Isto ndo
significa que algumas ndo envelhecam. A marca revela facetas de diferencas nos
produtos: funcionais, experienciais e simbdlicas.

As marcas estdo relacionadas ao seu design grafico, area que estuda a comunicacgéo
visual e esta diretamente ligada a harmonia, ordem e compreensdo das marcas existentes.
Segundo Strunck (2001), “o ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente
sobre a percepgdo do cerebro, impressionando primeiro para serem depois analisadas, ao
contrario do que acontece com as palavras.”

Em se tratando de cores, de acordo com Strunk (2001, p. 104) “[...] as cores se

relacionam diretamente com a emoc¢éo, de um modo muito mais direto e uniforme do que as



34

formas.” A cor tem o poder de progredir o processo de venda. Ela atrai a aten¢ao e faz com que
as pessoas parem e olhem a marca de forma diferente. Quando a cor € utilizada para criar uma
imagem de marca, 0 maior objetivo é distinguir um produto entre os seus concorrentes. (Danger,
1973, p. 6). Assim, faz-se relevante o entendimento das cores, para que a marca possa dessa
maneira emitir com mais facilidade o seu objetivo de comunicacgdo, ocasionando emocdes e
sensacOes nos consumidores. Perez (2004, p. 77) destaca a importancia que tem as cores na
criacdo de uma marca, ao dizer que as “empresas podem fazer da cor o principal elemento de
sua identidade utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte de sua
identidade visual.”

Guimaraes (2000, p.12) ao definir cor, afirma uma interligagdo ao nosso imaginario, o
autor menciona que: “a cor ¢ uma informacao visual, causada por um estimulo fisico, percebida
pelos olhos e decodificada pelo cérebro.” Segundo Farina (1986, p. 21) cor “¢ uma onda
luminosa, um raio de luz branca que atravessa nossos olhos. A cor sera depois uma producéo
do nosso cérebro, uma sensacdo visual colorida, como se nds estivéssemos assistindo a uma
gama de cores que se apresentasse aos nossos olhos, a todo instante, esculpida na natureza a
nossa frente.”

De acordo com Schlemper, (2004) “as cores por meio da sua dimensao simbolica,
podem interferir na maneira de decifrar a mensagem que esta sendo passada, com isso, elas
possuem grande importancia na interpretacdo dos cédigos de comunicagdo. Schlemper 2004
(apud Perez 2004, p. 81) mostra que a cor também pode ser caracterizada como um atributo
cultural, ao afirmar que “a cor ¢ também informacao cultural. No mundo antigo, a cor parpura
[...] era signo da divindade. [...] A simbologia e a distintividade da cor purpura eram tao fortes
gque pessoas comuns que usavam vestimentas ou aderecos nessa cor era considerada
conspiradora contra o Estado, sendo rigorosamente punidas.” Schlemper 2004 (apud Farina
1986, p. 112) aponta outro ponto importante da cor, 0s seus valores psicoldgicos e simbolicos,
ao afirmar que [...] as cores constituem estimulos psicoldgicos para a sensibilidade humana,
influindo no individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar, para se abster ou agir.
Schlemper 2004 (apud PEDROSA 1999 e FARINA 1986) também classificaram alguns
significados simbdlicos e psicoldgicos das principais cores:

- Vermelho: é a mais saturada das cores, decorrendo dai sua maior visibilidade em
comparacgdo com as demais. E a cor que mais se destaca visualmente e a mais rapidamente
distinguida pelos olhos. Simboliza uma cor de aproximacgdo, de encontro. Representa
dinamismo, forca, energia, revolta, movimento, calor, violéncia, emocao, gloria, agressividade.

Amarelo: é a mais clara das cores e a que mais se aproxima do branco numa escala de tons.
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- Amarelo: é a mais clara das cores e a que mais se aproxima do branco numa escala de
tons._Esté ligado a ideia de impaciéncia. Simboliza a cor da luz irradiante em todas as direcoes.
Representa conforto, alerta, ciime, orgulho, esperanca, inveja, ¢dio, adolescéncia,
espontaneidade, expectativa;

- Verde: é o ponto ideal de equilibrio da mistura do amarelo com o azul. Simboliza a
faixa harmoniosa que se interpde entre o0 céu e o sol. Cor reservada e de paz repousante. Cor
que favorece o desencadeamento de paixdes. Representa bem-estar, paz, saude, tranquilidade,
seguranca, natureza, esperanca, serenidade, juventude, coragem, desejo, descanso;

- Azul: é a mais fria e a mais profunda das cores. E a prdpria cor do infinito e dos
mistérios da alma. Pela idéia de superioridade em comparagdo com as outras cores, o azul foi
escolhido como a cor da nobreza, originando a expressdo designativa de sangue azul.
Representa verdade, sentido, afeto, paz, serenidade, infinito, meditacdo, confianca, amizade,
amor, fidelidade;

- Violeta: é o nome genérico que se d& a todas as cores resultantes da mistura do
vermelho com o azul. E a cor da temperanca. Retne as qualidades das cores que Ihe d3o origem
(vermelho e azul), simbolizando a lucidez, a acdo refletida, o equilibrio entre os sentidos e 0
espirito, a paixao e a inteligéncia, o amor e a sabedoria. Possui bom poder sonifero. Representa
engano, miséria, calma, dignidade, violéncia, agressao;

- Laranja: tem grande poder de dispersdo. Resultado da mistura do vermelho com o
amarelo, em equilibrio dptico. As areas coloridas pelo laranja parecem sempre maiores do que
sdo na realidade. Simboliza o flamejar do fogo. Representa forca, luminosidade, euforia,
alegria, tentacéo, prazer, senso de humor;

- Branco: resultado da mistura de todos os matizes do espectro solar, o branco é a sintese
aditiva das luzes coloridas. Psicologicamente, o branco é a auséncia de cores. No oriente é a
cor da morte e do luto e no ocidente é a cor da vida e do bem. E a cor da pureza. Representa
ordem, simplicidade, limpeza, bem, juventude, paz, pureza, inocéncia, infancia, harmonia;

- Preto: o preto ndo é cor. Seu aparecimento indica a privacdo ou auséncia da luz.
Psicologicamente, encarna a profundeza da angustia infinita, em que o luto aparece como
simbolo de perda irreparavel. E expressivo e angustiante a0 mesmo tempo. E alegre quando
combinado com certas cores. As vezes tem conotagio de nobreza e seriedade. Representa mal,
miséria, pessimismo, dor, temor, melancolia, opresséo, intriga;

- Cinza: Simboliza a posigdo intermediria entre a luz e a sombra. N&o interfere junto
as cores em geral. Representa tédio, tristeza, decadéncia, velhice, seriedade, passado,

aborrecimento.
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Atraveés dessa Gtica, fica visivel a importancia da cor para percepgdo e interpretacao das
marcas. Algumas empresas utilizam a cor como uma grande aliada na construgéo da sua
identidade de marca. Existem duas maneiras de um consumidor usar determinada marca: a
primeira porque lhe causa varias sensacoes e ele se identifica com ela; a segunda porgque a marca
Ihe proporciona a ter algo que ele sonha. A marca ndo esta rotulada apenas a um slogan, logotipo
ou etiqueta, ¢ sim a um meio de vida, um conceito. “As corpora¢ées podem fabricar produtos,
mas o que os consumidores compram sao marcas” (KLEIN, 2002, p. 31).

A identidade é base pela qual se constroi uma marca, ela que da um significado, um
suporte, uma direcdo: conduz as acOes financeiras e empresariais, define os objetivos de
mercado e comunicacdo e transmite por intermédio de seus simbolos, um caminho, um
conceito.

Em se tratando de marketing internacional, alguns aspectos técnicos devem ser
considerados, por exemplo, uma marca que ja tem um mercado bem sucedido nacionalmente,
ao ser internacionalizada pode ndo apresentar o mesmo resultado, serd necessario haver
algumas mudancas para se adaptar ao mercado internacional. Para que a construcdo dessa marca
tenha éxito, alguns pontos devem ser seguidos, que séo eles:

NOME:

e De facil leitura;
e De pronuncia agradavel em qualquer idioma;
e N&o muito longo.
FIGURAS, NOME E SIMBOLOS:
e De facil memorizacéo;
e Que ndo sejam pejorativos, obscenos ou imorais com relacdo aos costumes sociais e

religiosos (CARNIER, 1996).

De acordo com McCarthy e Perreault Jr. (1997), as condicdes seguintes sdo favoraveis
para 0 sucesso de uma marca:

1. O produto é de facil identificacdo pela marca ou marca registrada

2. A qualidade do produto é o que mais valoriza o preco e é facil de ser percebida

3. A confianca e a ampla disponibilidade s&o possiveis

4. A demanda pela classe geral do produto € ampla

5. O preco de mercado pode ser alto o suficiente para tornar rentavel o esforco da marca

mas néo t&o alto a ponto de inviabilizar a aquisicdo por parte do consumidor;
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6. Economia de escala: se a marca for realmente bem sucedida, os custos devem cair e 0
lucro aumentar

7. Ha localizacdo favoravel nas prateleiras ou espaco para display nas lojas.

Geralmente esse perfil ndo é tdo seguido por paises que sdo menos desenvolvidos, o que
levam algumas vezes ao fracasso de uma marca.

A aceitagcdo da marca vem ao decorrer do langamento de um produto de boa qualidade,
e também de uma promocdo bem feita, com isso, consequentemente ha a familiaridade da
marca, 0 que significa que os consumidores adotam de forma positiva a marca de determinada
empresa.

Cinco niveis de familiaridade de marca sdo Uteis para o planejamento estratégico: (1)
rejeicao, (2) ndo reconhecimento, (3) reconhecimento, (4) preferencia e (5) insisténcia.

1) A rejeicdo da marca diz que os consumidores por nao se familiarizar com a marca, ndo
adquiriam um produto da mesma, a0 menos que, a imagem fosse mudada. A rejeigédo
pode ocasionar uma troca em relagcdo ao publico que a marca deseja atingir, ou até
mesmo no produto em sim. Ela representa a grande preocupacdo das empresas, pois é
muito dificil de inverter uma imagem negativa, € um transtorno que pode sair muito

caro,

2) Certos produtos ndo adquirem o reconhecimento de uma marca, ou seja, ndo séo
reconhecidos pelos consumidores finais. Esses produtos frequentemente sdo usados
como controle de estoque, estdo entre eles: suprimentos escolares, camas e aparelhos de

jantar baratos;

3) O reconhecimento de uma marca € visto como vantagem, pois quer dizer que o
consumidor ira lembra-se da marca. Mesmo se chegar a esquecer do nome, ao ver um

simbolo em algum lugar, imediatamente ira reconhece-la;

4) A preferéncia de marca € devido o consumidor ja ter tido experiéncia positiva
anteriormente, e acaba escolhendo a mesma marca dentre tantas outras, 0 que é um

sonho para qualquer empresa;

5) A insisténcia acontece quando o consumidor, ao ter uma experiéncia favoravel, esta
disposto a comprar somente aquela marca especifica, estando disposto a procura-la,e

insistir para ter produtos daquela marca.
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O produto é algo que pode ser ofertado por uma empresa, e tem como objetivo satisfazer
as necessidades dos consumidores, afinal, sdo 0os consumidores que irdo reconhecer se o produto
tem valor ou ndo. A qualidade e satisfacdo dependem da maneira que o produto é ofertado.

As adaptagdes e modificagdes nos produtos destinados ao mercado externo ndo séo
provocadas somente por razfes de seguranga ou gosto do consumidor, outros fatores
contribuem para tal, como segue:

1. Razdes de ordem alfandegéria: Certos produtos, por questdes de similaridade,
entram em choque com os interesses econdmicos das inddstrias localizadas no
mercado de destino. Existe a necessidade de modificacOes, alternando suas
caracteristicas para habilitar a sua importacéo, ou alternativamente a promogéo
de venda do mesmo de forma semi-acabada ou em partes, para montagem no
mercado de destino (CARNIER, 1996).

2. Existéncia de sucedaneos e substitutivos: A adaptacdo de produtos, neste caso,
estara diretamente ligada a questdes de existéncia da concorréncia de outros bens
ou servicos que, embora ndo idénticos ao que pretendemos oferecer, poderéo, a
curto prazo, afetar o desempenho de vendas do item em promocdo (CARNIER,
1996).

A marca é tdo importante quanto o produto em si. Dependendo do seu grau de
popularidade, o lancamento de um novo produto poderd sair uma grande vantagem
promocional, caso esteja ligado a uma marca consagrada. Existem alguns casos de produtos
cujo nome tornou-se sinbnimo de mercadoria, € N30 uma marca entra varias existentes no
mercado estando, desta forma, evidenciando até que ponto a marca pode influir na consagracao
de um produto, colocando-o0 em uma posicdo imbativel em relacdo aos seus concorrentes
(CARNIER, L.R. 1996).

Ou seja, a partir do momento que o produto é exportado, algumas vezes havera
alteracOes para que 0 mesmo de adapte a area mercadoldgica internacional. Ao entrar no &mbito
internacional é necessario que a marca do produto exposto tenha certos cuidados, como ja dito
anteriormente, com a fonética, pronuncia, e os costumes socio-culturais dos paises. E necessario
gue haja um planejamento correto para que saia da forma que a empresa desejou, que a imagem

ndo seja mudada.
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Outro ponto que deve ser destacado é o slogan, pois muitas vezes é feito com o intuito
de provocar uma facil memorizacdo através do efeito sonoro (jogo fonico), usando falas do
cotidiano, como ditos populares, ditados, trocadilhos e entre outros. E importante entdo que a
promocao do produto seja feita na lingua do pais que se deseja ofertar, ou seja, é necessario que
haja um profissional responsavel por traduzir corretamente a mensagem que a marca deseja
passar para 0s consumidores, usando as palavras adequadas para atrair a atecdo das pessoas

locais, como também, que 0 mesmo tenha conhecimento sobre os seus tragos socio culturais.



40

5 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho a consideracdo final remete para o encaminhamento de que o
processo de internacionalizacdo para ser bem sucedido na empresa deve adotar uma correta
estratégia de entrada no mercado internacional, pois esse é considerado um passo importante,
que pode alavancar a empresa futuramente.

Através das pesquisas realizadas, chegou-se a conclusao de que as empresas geralmente
seguem uma linha cronolégica ao decidirem se internacionalizar. Na verdade a
internacionalizagdo é vista como uma consequéncia de um bom desenvolvimento em seus
mercados domésticos.

Observou-se que a internacionalizacédo é vista como uma forma de aprendizado continuo
diante das competicGes que existem no ambito internacional, algo que envolve tempo e risco.
E uma forma de apresentar novas agdes, aumentando assim o envolvimento da empresa com o
mercado externo. E com a experiéncia 0os custos sdo reduzidos, ha uma diminui¢do nas
incertezas e a lucratividade é maior.

Foi visto que a definicdo dos objetivos, adequacdo da marca no mercado de entrada,
asseguracdo no processo de internacionalizacdo, definicdo de estratégia competitiva para
entrada no mercado externo e o plano de oportunidades e ameagas com a internacionalizagédo
sdo estratégias considerada indispensaveis para as empresas que almejam conquistar o mercado
externo. A empresa terd sucesso se preparando para o mercado, tanto através do mix de
marketing, o que faz com que ela ndo se torne defasada no mercado em que atua, como também
por meio da andlise, avaliacdo, adaptacdo e ativacdo, que sdo ferramentas que melhoram a
interacdo do marketing com o ambiente a qual pertence.

E sabido que com a globalizacdo, criou-se uma facilidade no consumo e venda de
produtos, diminuindo as fronteiras comerciais entre os paises. Sendo assim, um aspecto muito
importante que deve ser levado em conta ao abordar qualquer pais € a cultura, através dela
pode-se obter o sucesso, como também o fracasso do produto ofertado.

O estudo mostra que o mercado atualmente exige que as estratégias das empresas sejam
globais e locais, se adaptando aos diferentes tipos de mercados mundiais. Por isso, se 0S
produtos e empresas se adaptarem as diversidades culturais, poderéo atender e criar um mercado

que antes ndo existia.
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A estratégia de internacionalizagéo deve ser feita através de estudos de mercados, antes
da empresa dar um passo importante como esse, ela deve seguir e conquistar determinadas

etapas, aumentando o a probabilidade do éxito.

Algumas limitacdes sdo encontradas a partir do momento em que um plano de marketing
ndo é bem elaborado para o langamento de um produto, empresa ou marca no mercado externo.
Outros tipos de limitacGes bastante encontradas ao decorrer do trabalho, foram: as barreiras

econdmicas, culturais, a questdo politica, social e legal.

Para futuros estudos percebo que € importante um aprofundamento na questdes
burocraticas das barreiras econdmicas e o importante papel da lingua estrangeiras no decorrer

desse processo de internacionalizag&o.

Com esse estudo pude ter uma maior percep¢do em relagdo ao funcionamento do
mercado externo, o que pode facilitar e dificultar no processo de internacionalizacdo, quais

estratégias devem ser aplicadas, a percepg¢do de mercado, e etc.

O negociador internacional contribui no processo de internacionalizacdo sendo um
intermediario na comunicacéo entre o pais de origem de produto, e para qual a empresa deseja
exportar, ou ter uma filial, com a traducdo de documentos necessarios durante esse processo
burocratico, como um bom entendedor da cultura do pais o qual deseja ingressar, minimizando

0S erros que possam ser cometidos, e na traducdo dos slogans das marcas.
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