CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS LETRAS E ARTES
DEPARTAMENTO DE MEDIACOES INTERCULTURAIS
CURSO DE LINGUAS ESTRANGEIRAS APLICADAS AS NEGOCIAGCOES
INTERNACIONAIS

DO MARKETING INTERNACIONAL A CULTURA: CUIDADOS PARA ATUAR NO
MERCADO EXTERNO

RAYSSA ISABELLE CURCINO BERNARDES COELHO

Joao Pessoa
2017



DO MARKETING INTERNACIONAL A CULTURA: CUIDADOS PARA ATUAR NO
MERCADO EXTERNO

RAYSSA ISABELLE CURCINO BERNARDES COELHO

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado
como requisito basico a conclusdo do Curso de
Linguas Estrangeiras Aplicadas as
NegociacOes Internacionais, da Universidade
Federal da Paraiba, como pré-requisito para
obtencdo do titulo de Bacharel em Linguas
Estrangeiras  Aplicadas as  NegociacGes
Internacionais.

Orientador: Prof. Ms. Roberto Vilmar Satur

Jodo Pessoa
2017



RAYSSA ISABELLE CURCINO BERNARDES COELHO

Catalogacdo da Publicacdo na Fonte.
Universidade Federal da Paraiba.

Biblioteca Setorial do Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes (CCHLA).

Coelho, Isabelle Curcino Bernardes Coelho.

Do marketing internacional a cultura: cuidados para atuar no
mercado externo. / Rayssa Isabelle Curcino Bernardes Coelho. - Jodo
Pessoa, 2017.

48 f.

Monografia (Graduagdo em Linguas Estrangeiras Aplicadas as
NegociagOes Internacionais) — Universidade Federal da Paraiba - Centro
de Ciéncias Humanas, Letras e Artes.

Orientador: Prof. Ms. Roberto Vilmar Satur.

1. Marketing internacional. 2. Cultura estrangeira. 3.
Autorreferencia. 4. Diversidade cultural. I. Titulo.

RSF-CCHI A CDLJ 339




DO MARKETING INTERNACIONAL A CULTURA: CUIDADOS PARA ATUAR NO
MERCADO EXTERNO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso foi julgado e aprovado em sua forma final para
obtencdo do grau de Bacharel no curso de Linguas Estrangeiras Aplicadas as Negociacdes
Internacionais da Universidade Federal da Paraiba.

Jodo Pessoa, / /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Ms. Roberto Vilmar Satur — Orientador

Universidade Federal da Paraiba

Prof. Ms. Nadja Valeria
Universidade Federal da Paraiba

Prof. Ms. Ana Carolina Vieira
Universidade Federal da Paraiba



FOLHA DE IDENTIFICACAO

Instituicéo

UFPB - Universidade Federal da Paraiba

Enderego: Cidade Universitéria - Jodo Pessoa - PB - Brasil - CEP: 58051-900
Centro de Ciéncias Humanas Letras e Artes Universidade Federal da

Paraiba — Campus I, Conjunto Humanistico — Bloco 1V, Cidade

Universitaria — Jodo Pessoa — PB — Brasil CEP: 58059-900

Dirigentes

Reitoria:

Prof.2. Dra. Margareth de Fatima Formiga Melo Diniz

Vice-Reitor: Bernardina Maria Juvenal Freire de Oliveira
Pro-Reitora de Graduacéo: Prof.2. Dra. Ariane Norma Menezes de S&
Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes:

Diretora: Monica Nébrega

Vice-Diretor: Rodrigo Freire de Carvalho e Silva

Departamento de Mediac6es Interculturais:

Chefe: Prof.2. Dra. Alyanne de Freitas Chacon

Vice-Chefe: Ms. Claudia Caminha Lopes Rodrigues

Curso de Linguas Estrangeiras Aplicadas as NegociacGes
Internacionais:

Coordenador: Prof. Ms. Roberto Vilmar Satur

Vice-Coordenador: Prof. Dr. Marcelo Vanderley Miranda S& Rangel

Projeto

Titulo: DO MARKETING INTERNACIONAL A CULTURA: CUIDADOS
PARA ATUAR NO MERCADO EXTERNO

Vinculo:
Disciplina de Trabalho de Conclusdo de Curso

Professor Responsavel: Prof. Ms. Roberto Vilmar Satur

Execucéo

Orientador:

Prof. Ms. Roberto Vilmar Satur

Aluno:

Rayssa Isabelle Curcino Bernardes Coelho




RESUMO

O crescente nivel de desenvolvimento da globalizagdo e das estruturas nacionais de
concorréncia, faz com que os empresarios domésticos se vejam pressionados a expandirem
seus negocios para mercados externos. Porém, o desafio esta intimamente conectado com as
diferencas culturais e ambientais entre os paises, sendo eles mais complexos que os desafios
encontrados no mercado nacional. Detectado este problema, o presente Trabalho de
Conclusao de Curso, objetiva mostrar de forma préatica alguns processos a serem adotados
durante a internacionaliza¢do de uma empresa, tendo como alicerce as técnicas estudadas pelo
marketing internacional e o conhecimento prévio da cultura dos mercados-alvo. A pesquisa
foi feita com base em dados secundarios para que se pudesse objetivar a aplicacdo pratica,
com abordagem qualitativa, na qual se tem a explicacdo através de procedimentos
bibliograficos. De forma geral, os resultados mostram a necessidade de um profissional
flexivel e despido de qualquer preconceito para que se possa negociar com paises de costumes
diferentes ao nacional, aplicando as técnicas estudadas pelo marketing internacional, que
incluem adaptac6es especificas no composto de marketing.

Palavras-chaves:Marketing internacional. Cultura estrangeira.Autorreferencia. Diversidade

cultural.



ABSTRACT

The increasing level of development of the globalization and national competition structures,
makes domestic entrepreneurs feel pressured to expand their business to foreign markets.
However, the challenge is closely connected to the cultural and environmental differences
between countries, being more complex than the challenges that are founded in the national
market. Once this problem has been detected, this study aims to show in a practical way some
processes to be adopted during the internationalization of a company, based on the techniques
studied by the international marketing and the prior knowledge of the target markets’ culture.
The research was done on the basis of secondary data to be able to objectify the practical
application, with a qualitative approach, in which aims the explanation through bibliographic
procedures. In general, the results show the need for a flexible and biased professional to
negotiate with countries that have different customs, applying the techniques studied by
international marketing, which include specific adaptations in the marketing compound.

Keywords: International marketing, Foreign culture.Autoreference. Cultural diversity.
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1INTRODUCAO

A globalizacdo é um processo atual e recente da histéria, a qual comeca a se
desenvolver a partir do final da Segunda Guerra Mundial.

Expansdes gigantescas no mercado global, por companhias que anteriormente serviam
apenas consumidores nacionais sdo uma das caracteristicas dessa nova era global, segundo
Keegan e Green (2013).

A globalizacdo significa um processo de desenvolvimento tecnoldgico,
interdependéncia econdmica, financeira e principalmente comercial. Fala-se de globalizacdo
de setores, globalizacdo financeira, etc., porém, na globalizacdo h& a tendéncia de
uniformizacdo/ padronizacdo de quase todos os setores. Esse fenémeno evoluiu de um aspecto
econdmico para um aspecto social e cultural também (NOSE JUNIOR, 2014).

Esse acontecimento acirra a competicdo entre as empresas, e apenas sobrevivem
aquelas que conhecem o mercado- alvo, sua cultura,e o marketing externodo pais para onde se
deseja expandir. Deve-se ter adicionalmente, bons produtos e servicos a oferecer, condictes

operacionais, técnicas e financeiras para atuar.

No passado, gerentes de marketing que nao quisessem se preocupar com os desafios
culturais podiam simplesmente decidir ndo fazé -lo e se concentrar nos mercados

domésticos. No atual ambiente de negocios , uma empresa ndo t em escolha sendo
encarar a competicao internacional (CZIKOTA; RONKAINEN, 2008)

Certamente, é mais confortavel para uma empresa atuar em seu mercado domeéstico,
pois ele é conhecido. Quando se trata de diferentes culturas, hd incertezas e variaveis
incontrolaveis, como por exemplo, o choque cultural, motivo do fracasso de muitas empresas.
Esse e outros motivos fazem com que o sucesso do lugar de origem ndo se repita em
territorios diferentes, e ndo haver a adaptacdo do produto quando necessario, € um erro que
pode ser crucial.

Para obter um mercado global, a empresa deve ter um conhecimento comercial
abrangente, com acbes mercadoldgicas diversificadas e adequaveis a cada cultura, sem a
alteracdo da originalidade da marca. Deve-se ter em conta visdes do negocio e sua
integridade, como também a expansdo desse negdcio para diferentes regides (CATEORAet
al.2013).

A sobrevivéncia das empresas nos mercados internacionais € um dos fatores mais
criticos com que fazem as organizagOes levarem o marketing global a séerio.Pois, sem o

mesmo, as empresas correm o risco de perderem seu mercado local por melhores produtos



eprecos mais competitivos empregados por empresas multinacionais (KEEGAN; GREEN,
2013).

Diante dos fatos mencionados, o presente trabalho pretende explicitar como o
conhecimento do marketing internacional e da cultura se fazem necessarios para a eficiéncia

na internacionalizagcdo de uma empresa.

1.1 Problema e problematizagdo

Diante da minha inquietacdopara entender e compreender 0 que se passa nos
bastidores do processo de internacionalizacdo de uma empresa, escolhi o*“problema”que segue
para ser 0 alvo do meu TCC,pois“a formulacdo do problema prende-se ao tema proposto: ela
esclarece a dificuldadeespecifica com a qual se defronta e que se pretende resolver por
intermédio da pesquisa” (SILVA, 2004, p.11).

O problema do presente trabalho foi tentar entender de que forma as estratégias do
marketing internacional e o entendimento da cultura estrangeira se fazem relevantes para o
processo de internacionalizacdo de uma empresa, dado que se faz necessario estratégias
especificasrelacionadas ao tema, e 0 conhecimento prévio da cultura do mercado-alvo.

A constante mudanca das estruturas de concorréncia, bem como as mudangas nas
caracteristicas nas demandas do mundo todo, fazem as empresas se interessarem pela
internacionalizacdo, a fim de se tornarem mais competitivas e ganharem mais mercado.

Assim, surge a questdo-problema: Qual a relevancia do marketing internacional e
conhecimento da cultura dos paises-alvos para uma empresa que deseja ganhar novos

mercados?

1.2 Justificativa

A fim de entender melhor o assunto aqui abordado, me propus ira procura de respostas
a minha pergunta com relacio ao que se passa no backstage do processo de
internacionalizacdo das empresas.

Sabendo que “a justificativa consiste em uma exposic¢ao sucinta, porém completa, das
razdes de ordemteorica e dos motivos de ordem pratica que tornam importante a realizacéo da
pesquisa”(SILVA, 2004, p.11),acredito estar contribuindo para o bom entendimento do

assunto para que eu possa futuramente, trabalhar na area.



10

Quanto a importdncia dessa pesquisa, trata-se daimprescindivel necessidade de
internacionalizacdo de empresas que desejam se expandir e se tornar mais competitivas. A
partir dessa inevitabilidade, o tema contribui para o entendimento das diversas formas de
internacionalizacdo e para 0s processos de decisdo que as antecedem. Dessa maneira, 0
presente TCC discute os caminhos pelos quais as empresas devem percorrer, colaborando
para a area e para quem se interessar no assunto.

Um dos fatores que viabilizaram a realizacdo desse TCC, foi a quantidade de materiais
de facil acesso disponivel tanto nas bibliotecasda UFPB, quanto na internet, facilitando a

pesquisa.

1.30bjetivo

Seguemnas préximas secdes o objetivo geral e os objetivos especificos do presente
Trabalho de Conclusdo de Curso.

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desse trabalho € estudar a relevancia do marketing internacional para
a internacionalizacdo de uma empresa, em um contexto préviode entendimento da cultura

local e de estratégias especificas do ramo para gque se possa atingir o mercado desejado.

1.3.2 Objetivos Especificos

Foram objetivos especificos desse trabalho:

e Descrever quais sdo 0s graus de envolvimento com o exterior;

e Mostrar as formas de avaliagdo que uma empresa pode utilizar para estimar o
potencial de um mercado;

e Explicitarquais sdo as variaveis do composto de marketing internacional,

e Entender de que forma a cultura influencia o comportamento do consumidor;

e Compreender se devera haver adaptagdo ou ndo do produto ao mercado alvo;

e Demonstrar como 0 etnocentrismo e a autorreferéncia sdo fatores inibidores nos
negocios e que jamais podem se instalar em uma empresa que deseja se

internacionalizar;
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e Focalizar como o conhecimento da cultura se torna essencial para o entendimento das

necessidades especificas de cada povo, adotando uma visdo policéntrica do negdcio.

1.4 Metodologia e pesquisa

Para a realizacdo da pesquisa, fez-se necessario a adogdo de métodos racionais como
linha de pensamento, sendo uma forma de se “concentrar” em um tipo de processo para que a
pesquisa seja feita. Como expressa Silva (2004, p.14): “método cientifico é o conjunto de
processos ou operacdes mentais que se deve empregar na investigacéo. E a linha de raciocinio
adotada no processo de pesquisa”.

O presente trabalho é uma pesquisaa qual se utilizade fonte de dados secundarios. A
natureza do trabalho foitedrico e aplicada, pois objetivou-se gerar conhecimentos para
aplicacdo pratica dirigida a solucdo de problemas especificos onde se envolve verdades e
interesses locais (SILVA, 2004). Quanto a forma de abordagem, é uma pesquisaqualitativa

objetivando a explicacdo. O procedimento técnico usado foi o bibliografico
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2 CONCEITOS E DEFINICOES DE MARKETING

Neste capitulo, sdo discutidos alguns conceitos e definicbes do marketing, pois se sabe
que atualmente, até mesmo na rotina pessoal diaria, ha a necessidade da negociacdo. Quando
se trata da rotina profissional, a negociacdo toma uma propor¢do maior, e para ndo haver
falhas nas decisbes a serem tomadasatraves da mesma, é imprescindivel o conhecimento de
taticas e praticas estudadas pelo marketing para que se obtenha éxito.

O marketing identifica necessidades e desejos ainda ndo satisfeitos, mede o potencial
de rentabilidade de um negdcio, especifica quais mercados-alvo serdo mais bem atendidos de
acordo com o produto da empresa, decide sobre produtos, servigos e programas adequados
para servir a esses mercados escolhidos e atenta a todos da organizacdo a pensar e atender ao
cliente (KOTLER, 2003).

Segundo o American Marketing Association(apud. MARKETING...,[entre 2013 e
2017]), adefinicdo de marketing ¢ a seguinte: “oMarketing é uma atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
0s consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Ja para Kotler e Armstrong (1998) “Marketing é um processo social ¢ gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros.”

Keegan e Green (2013) defendem que a tarefa do marketing, seja em qual pais for, é
superar a concorréncia na criacdo de valores percebidos pelos clientes.

Ja Kotler (2008) menciona que o marketing consiste em ser mais duradouro e amplo
do que apenas superar a concorréncia. O estudo do marketing atende as necessidades e
desejos do publico-alvo, para assim conquistar as metas da organizacdo, as quais o autor
enumera em quatro pilares: 1- Mercado-alvo: atingir o publico-alvo; 2- Necessidades dos
consumidores: conhecer as necessidades do publico-alvo escolhido; 3- Marketing integrado:
ter o consumidor como foco principal da empresa; 4- Rentabilidade: obter o feedback do
investimento.

Quando uma empresa possui vantagem competitiva, quer dizer que ela é bem sucedida
ao criar mais valores para os consumidores que os concorrentes dela (KEEGAN; GREEN,
2013).
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A fim de aprimorar as atividades das empresas, 0 marketing se assume como sendo
um conteddo importantissimo para o caminho do sucesso da mesma. Dessa forma, o
profissional da area que conhece as taticas e praticas estudadas pelo marketing, contribuira de
forma positiva para que a empresa obtenha seus objetivos bem tracados e bem executados.
3 PLANEJAMENTO DE MARKETING INTERNACIONAL

Neste capitulo sdo discutidos alguns conceitos, e bases e estratégias do marketing
internacional,incluindo situacfes as quais as empresas devem analisar antes da decisdo de
entrada no mercado estrangeiro.

Seria mais facil para as empresas domésticas continuarem atendendo apenas ao
mercado nacional, porém diversos fatores como: globalizacdo, alta concorréncia, baixa no
mercado nacional, dependéncia de um Unico mercado, etc. fazem o0s gerentes repensarem
sobre continuar atendendo apenas ao territorio nacional.

Cateora et al. (2013) definem como marketing internacional as atividades de negdcios
de uma empresa concebidas para planejar, precificar, promover e direcionar o fluxo dos
produtos e dos servicos de uma empresa para consumidores ou usuarios em um mercado
externo, em prol da lucratividade.Os autores enumeram que, segundo pesquisas realizadas,
inimeros fatores contribuem para uma internacionaliza¢ao mais rapida : (1) as empresas que
possuem alta tecnologia e/ou recursos de marketing parecem estar mais bem equipadas do que
as empresas industriais mais tradicionais; (2) os mercados domésticos menores ¢ a maior
capacidade de producao parecem favorecer a internacionalizacao  ; e (3) as empresas que
possuem  dirigentes/profissionais importantes bem relacionados internacionalmente
conseguem acelerar o processo de internacionalizagao.

Marketing internacional € o processo de planejamento e condugao de transagdes

além das fronteiras nacionais para criar intercambios que atendam aos objetivos dos
individuos e organizagdes. As diversas formas de marketing internacional vao desde

o comércio de exportagdo e importagdo até licenciamentos , joint ventures ,
subsidiarias e contratos de gerenciamento. (CZINKOTA; RONKAINEN, 2008, p.
420)

Segundo Keegan e Green (2013, p. 6) “uma organizagdo que se ocupa no marketing
global, foca seus recursos e habilidades nas oportunidades e ameacas que tal disciplina
oferece”.

Czinkota e Ronkainen (2008) afirmamque os principios basicos de marketing ainda se
aplicam no marketing internacional. Porém,a complexidade e intensidade podem variar

substancialmente. Os autores reforcam que é no campo do marketing internacional que se
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observa mais atentamente o papel do marketing como um agente-chave da mudanca social e
como um instrumento-chave para o desenvolvimento de uma estratégia comercial socialmente
responsavel.

Nosé Junior (2014) afirma que o marketing internacional inclui técnicas de como
melhorar as importagdes e sobretudo, as exportac6es. Pois o profissional de marketing ndo
pode impor aos outros paises valorizem culturas e habitos de consumo que se repelem. O
autor defende ainda que a empresa deve estar consciente do que significa importar e exportar,
dentro dos objetivos da organizacao.

A teoria do marketing acompanhou a evolugao do proprio mercado , sem deixar de
considerar, contudo, seus fundamentos: conceber, planejar e executar agGes capazes
de expandir as vendas de mercadorias ou servigos, considerando as necessidades dos
consumidores — sejam explicitas ou implicitas . O desafio ¢ , antes de tudo —
especialmente em um mundo de vigorosa concorréncia como o de hoje, quando até a
alta tecnologia pode virar commodity —, criar valor, agregar valor. O ponto de
partida é o chamado marketing mix, que engloba do produto e seu preco a promogao
e distribui¢ 0. Quando esse conjunto se refere ao pais de origem da empresa que
realiza essas agOes, o terreno € conhecido , mas quando abrange outras localidades |,
havera outras ligdes a aprender , com uma atitude antropologica que indica o

caminho de conhecer e respeitar as culturas para propor o que ha de mais adequado
para a conquista de novos clientes. (SINA, 2008 p. 20)

Contudo,Cateora et al. (2013) afirmam ser justamente esta, a parte interessante do
marketing internacional: o desafio de poder moldar as variaveis controlaveis das decisoes de
marketing (produto, preco, promogdo, distribui¢do e pesquisa ) na estrutura das variaveis
incontrolaveis do mercado (concorréncia, agoes politicas , leis, comportamento do
consumidor, nivel tecnologico e assim por diante ), através de uma variedade de estratégias
essenciais para que sejam atingidos os objetivos do composto de marketing.

Keegan e Green (2013) também ressaltam que quando se entende as estratégias e as
aplica habilmente, aliando-as aos fundamentos universais do marketing, as probabilidades de
se obter sucesso no mercado sdo aumentadas.

Czinkota e Ronkaine (2008) acreditam que o desenvolvimento e gerenciamento de um
portfolio de um produto no mercado global é um g rande desafio e uma atraente oportunidade
pois, as condigoes de mercado podem justificar mudangas em caracteristicas individuais de
produtos. Os autores destacam que produtos e linhas de produtos devem ser gerenciados para
o maior efeito possivel , seja global, regional ou local . Produtos regionais e globais devem
utilizar a melhor pratica além das fronteiras , enquanto produtos locais devem ser monitorados
para possivel uso em outros mercados para que a lucratividade financeira da empresa seja

satisfeita.
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Cateora et al. (2013) relata que as empresas , seja em ambito doméstico ou externo
enfrentam problemas politicos ¢ legais . Entretanto, os problemas externos em geral sao
ampliados pelo “status de estrangeira” da empresa, aumentando a dificuldade de avaliar e
prever de maneira apropriada o dinamico clima de negocios internaciona is. Os autores
reforcam que o status de estrangeira de uma empresa de outro pais tem duas dimensoes : ela €
estrangeira porque as pessoas que a administram sao de outro pais, e a cultura do pais
anfitrido € estranha para asmesmas . Significando que, quando vista como estrangeira,a
organizacdo pode ser considerada como exploradora e ser alvo de preconceitos ou tratamentos
injustos por parte de politicos, autoridades legais ou ambos. Dessa forma, os ativistas politicos
podem reunir apoio e defender a expulsao dos “exploradores estrangeiros” , em geral com a
aprova¢ao manifesta ou subentendida das autoridades.

“Ao lidar com mercados incomuns , 0S empresarios e / ou diretores devem estar
atentos as estruturas de referéncia que sa0 utilizadas para a tomada de decisdes ou
avaliagdo do potencial do mercado, pois os julgamentos deles baseiam-se em
experiéncias, resultante das vivéncias culturais de seu pais de origem . Assim que
uma estrutura de referéncia se estabelece , ela se torna um fator fundamental na

determinag@o ou alteragdo da reacdo do profissional de marketing as situagdes
sociais e mesmo nao sociais.” (CATEORA, 2013, p. 41)

Keegan e Green (2013) ressaltam o qudo importante é reconhecer até que nivel é
possivel estender os programas e planos de marketing para o resto do mundo, e quando se €é
necessario fazer uma adaptacéo.

Cateoraet al. (2013) aposta que a adaptacao € uma iniciativa consciente da parte do
profissional de marketing internacional para que se possa prever as influéncias das variaveis
incontrolaveis externas e domésticas sobre um marketing mix ¢ , em seguida, ajustar esse mix
para minimizar os efeitos dessas influéncias.

Entender se ha a necessidade de adaptacdo do produto ou nao, é parte da estratégia de
marketing global (EMG) de uma empresa. A padronizacao versusa adaptacdo é o resultado do
composto de marketing em cada mercado (KEEGAN; GREEN, 2013).

E preciso se adaptar a realidade do mercado onde se quer atuar, € onde o marketing
internacional entra. Ser indulgente ou tolerante no marketing internacional , ¢ compreender ¢
aceitar as diferengas culturais e trabalhar com outras pessoas cujos comportamentos possam
ser diferentes dos seus. (CATEORAEet al, 2013). “Na maioria das vezes, a diferenca entre o
marketing internacional para o global, é que no Gltimo, mais da metade de seus lucros provém
de receitas das vendas para o exterior e toda a operagdo toma uma perspectiva mais
global.”(SINA, 2008, p. 47).
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Segundo a autora, trabalhar em uma empresa global significa trabalhar de forma
abrangente, porém com diversificacdes mercadoldgicas adequadas a cada lugar. Entretanto, o
carater intrinseco da marca/ produto ou servico nao € alterado.

Keegan e Green (2013) atentam para o fato de que uma das maiores tarefas do
marketing global é reconhecer até que ponto se deve estender ou adaptar um produto/ marca.
Isso é o reflexo de sua estratégia de marketing global (EMG).

Ser uma empresa global significa “(...) atuar como se todos os mercados do pais no
escopo de operagoes de uma empresa (incluindo o mercado doméstico ) pudessem ser
abordados como um unico mercado global (...)”. (SINA, 2008, p. 48).

Porém, deve-se atentar ao etnocentrismo, que Segundo Keegan e Green (2013) é
considerar seu pais como superior ao resto do mundo, e ndo adaptar o composto de marketing
(produto, preco, praca e promogao) as necessidades de um mercado.

Foram enumeradas por Keegan e Green (2013) trés dimensdes adicionais ao marketing
global que competem a geréncia de marketing. A primeira, concentragdo das atividades de
marketing, refere-se as decisdes do composto de marketing; a segunda, coordenacdo das
atividades de marketing, refere-se a dimensdo alcancada pelo composto de marketing
executadas ao redor do mundo; e a terceira, integragdo dos movimentos competitivos
dimensiona as taticas de marketing competitivo de uma empresa em diferentes partes do
mundo em termos de interdependéncia. Dessa forma, o objetivo da estratégia de marketing
global é aumentar o desempenho de uma empresa no aspecto mundial.

Segundo Sina (2008), isso requer um trabalho de preparo da equipe com relagcdo ao
profundo entendimento da mecanica e dinamica de atuacdo da empresa global, ponto crucial
para a obtencao de resultados que a empresa almeja.

3.1 Grau de envolvimento com o mercado externo

Kotler (1981) acredita que dois fatores levam empresarios a se interessarem pelo
mercado internacional: baixa no mercado doméstico, ou ser “puxado” a tentacdo de lucrar
mais, com mais mercados. Para que se comercialize em outras culturas, o autor afirma que é
necessario pesquisar quem sdo os compradores, saber qual o produto que satisfara as
necessidades dos mesmos, qual o preco que deve ser vendido,o tipo de distribuicdo que sera
utilizada ese serd necessaria a adaptacdodo produto. O autor cita que a atratividade geral de
um mercado esta intimamente ligada ao seu ambiente econémico, politico, legal, cultural e

comercial.
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J& o autor Nosé Junior (2014) discorda. Para ele, a exportacdo ndo pode ser encarada
como uma “valvula de escape” para a baixa de venda nacional, mas sim, constar como plano
maior ou estratégico de expansdode uma empresa. O autor defende ainda que € por meio da
exportacdo, que um pais consegue pagar suas dividas externas e pagar as importacoes. O autor
defende ainda que a exportacdo ndo é exclusividade de grandes empresas, mas que pode
também ser praticada pelas pequenas e médias, para isso basta ter a vontade politica, sendo
incluida no plano de marketing e no planejamento estratégico da empresa.

Sina (2008) menciona que ha quatro niveis de envolvimento de uma empresa com o
exterior. O primeiro é ndo ter marketing exterior direto, onde a empresa ndo cultiva
assiduamente clientes fora do pais, porém seus produtos podem chegar a mercados externos
através de tradings, atacadistas, distribuidores domésticos ou clientes que entram em contato
direto através do site ou telefone.

O segundo nivel, é o marketing exterior irregular, onde as vendas para o exterior sao
realizadas quando ha disponibilidade de mercadorias .Nessa fase, a empresa apresenta pouca
ou nenhuma intencdo de manter uma representacdocontinua nesses mercados. A autora
acrescenta que, entretanto, poucas empresas encaixam-se nesse modelo no mundo atual, pois
clientes estrangeiro procuram cada vez mais relacionamentos comerciais duradouros.

No terceiro nivel de envolvimento, ja se tem o marketing exterior regular,em quea
empresa passa a ter capacidade produtiva permanente para a produgdo de mercadorias e
servicos a serem devotados ao comercioexterno. Nessa fase, quando a demanda externa
aumenta, € alocado producdo para 0os mercados externos, e os produtos podem ser adaptados.

O nivel mais “sofisticado”, o quarto éo do marketing internacional, onde as empresas
se comprometem por completo as atividades destinadas ao mercado exterior. Procuram
mercados em todo o mundo e os produtos planejados estrategicamente para que possam
atender varios paises. Quando a empresa tem esse nivel de comprometimento com o mercado
internacional, a mesma se torna uma organizacao internacionalizada ou de comercializacdo
internacional, podendo ser exportadora, ter filiais no exterior, ter representantes no exterior ou
até ser multinacional.

Keegan e Green (2013) mencionam que em uma pesquisa foi mostrado que exportar é
um processo de desenvolvimento constituido em sete passos: 1) A empresa reluta exportar,
nem ao menos atende um pedido de exportacdo; 2) A empresa atende os pedidos nédo
solicitados de exportagbes poréem ndo pretende continuar, pois é uma vendedora de
exportacdo; 3) A empresa explora a préatica; 4) A empresa como forma de ganhar experiéncia,

exporta para um ou mais mercados; 5) A empresa é uma exportadora com experiéncia em um
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ou mais mercados; 6) Apds 0 sucesso, a empresa tem critérios de enfoque para exportar; 7) A
empresa avalia o potencial de mercado como sendo global, tendo todos osmercados como
sendo igualmente validos, tanto doméstico como internacional.

Kotler (1981), enumera cinco os estagios das empresas sendo elas: de exportacéo
passiva, exportacdo ativa, abertura de escritorios de vendas no exterior, construcao de fabricas
no exterior e construcdo de sedes regionais no exterior.

O ultimo estagio seria o de uma empresa global no qual segundo Sina (2008), as
empresas tratam o mundo e o mercado doméstico como sendo um s@, implicando na maioria
das vezes, um marketing mix padronizado, havendo algumas exce¢des em paises com culturas
e/ou politica muito distintas. “Os segmentos de mercado sao definidos com base nos niveis de
renda, nos padroes de uso ou em outros fatores que frequentemente indep endem de paises e
regides” (SINA, 2008, p. 47). Na maioria das vezes, a diferenca entre o marketing
internacional para o global, é que no ultimo, mais da metade de seus lucros provém de
receitas das vendas para o exterior e toda a operagdo toma uma perspectiva global.

Kotler (2007) define um setor global como sendo um setor no qual as empresas
concorrentes, seja em nivel nacional ou internacional, sdo afetadas basicamente pela posicao
geral de uma empresa global. O mesmo autor define uma empresa como sendo global, quando

ela opera em mais de um pais e sua reputacdo estad muito acima dos concorrentes locais.

3.2 Decisdo de Marketing Internacional

Quanto as decisdes de marketing internacional, devido a complexidade desse
ambiente, é necessario ocuidado de como negociar no estrangeiro.

Precisa- se ter bem claro com quem ird negociar, como Se quer negociar e quais 0s
objetivos da negociacdo, segundo Kotler (1981). O autor classifica os tipos importantes de
decisdo. A primeira, é a decisdo do marketing internacional, a qual determina se a empresa
tem 0s recursos necessarios para a comercializacdo, e se as oportunidades no estrangeiro sdo
verdadeiramente atraentes. A segunda decisdo € a de selecdo de mercado. Em seguida, vem a
deciséo sobreoperacgéo e entrada, que determina qual a melhor forma de penetrar e atuar no
mercado. A quarta decisdo, da organizacdo de marketing, define o produto, o preco, a
distribuicdo e a promocdo adequada as necessidades daquele mercado. E por ultimo, a

determinacdoda melhor forma de manter o controle sobre a comercializagéo internacional.

3.3 Estimativa do potencial do mercado o qual ird entrar
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Estimar o potencial do mercado no qual se entrara é pesquisar sobre quais paises
podem se tornar um mercado-alvo para a empresa, segundo suas caracteristicas politicas,
sociais, etc.

Identificar o cliente potencial é a primeira etapa apds decidir sobre o ingresso no
mercado internacional. A empresa deve ter mente dados gerais e especificos sobre o pais no
qual deseja atuar. Inclusive, faz-se necessario pesquisar sobre essas informacgdes. Serdo
abordados a seguir, alguns tipos de pesquisas mencionadas por alguns autores.

A empresa, segundo Nosé Junior (2014), deve ir coletando informacdes principais dos
possiveis clientes e confronta-las com as informagdes ja coletadas do pais doméstico. O autor
ressalta que deve ser feita uma anéalise detalhada sobre os aspectos macroeconémicos (PIB,
renda per capita, clima, recursos naturais,usos e costumes, politicas comerciais e, inclusive,
barreiras alfandegarias e ndo-alfandegérias e técnicas. Nosé Junior (2014) cita inclusive uma
técnica denominada hemeroteca, a qual consiste na selecdo de uma pasta de artigos, revistas e
jornais que tratam de assuntos dos paises com potencial a ser explorado.

Cateora et al. (2013) ressaltam que a diferenga basica entre a pesquisa de marketing
doméstica e a estrangeira ¢ que a pesquisa no estrangeiro exige um escopo mais amplo :
necessario em virtude do alto grau de incerteza. Os autores enumeram que uma pesquisa pode
ser dividida em trés tipos, com base nas informagoes necessarias: (1) informagdes gerais sobre
o pais, regido e /ou mercado ; (2) informagoes essenciais para antever as nece  ssidades de
marketing no futuro prevendo as tendéncias sociais , econdmicas, industriais e de consumo
dentro de mercados especificos ou de um pais ; e (3) informagdes especificas sobre o mercado
utilizadas na tomada de decisoes sobre produto , promocao, distribui¢do e preco e para
desenvolver planos de marketing. Os autores apontam que a estabilidade politica , 0s atributos
culturais e as caracteristicas geograficas de um pais sao alguns dos tipos de informagdes que
ndo sdo comumente coletad os pelos departamentos de pesquisa de marketing domésticos
entretanto,“essas informagoes sao necessarias para uma avaliagao precisa de um mercado
estrangeiro, no qual se envolve doses substanciais de choque cultural , politico e
econdomico.”(CATEORA et al , 2013, p. 39).

Para Kotler (1981), a primeira etapa € mensurar o potencial dademanda atual de cada
mercado que poderd ser um publico alvo. Para a pesquisa, € necessario o uso de dados
existentes, e a coleta de dados primarios obtidos através de estudos. Porém, em alguns paises,
principalmente subdesenvolvidos, os dados de recenseamento e de mercado Sdo escassos.

Quando héa escassez generalizada de dados, faz-se necessario que a empresa calcule faixas
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para as variaveis mais importantes, sendo sempre conservadora na tomada de decisdo para
diminuir as chances de erros. As Nac¢Ges Unidas como também outros 6rgdos, publicam dados
estatisticos e informacGes sobre ospaises. A proxima etapa, € a previsdo do potencial futuro
do aumento da populacdo e/ou aumento da renda nacional.

De acordo com Carnier (1997), as empresas brasileiras ndo possuem pessoal preparado
para realizar pesquisas e acabam terceirizando o servigo. Na contratagcdo desses Servigos
externos, ha a dificuldade de levantamento de dados por causa de produtos especificos e
técnicos. Para isso, os pesquisadores devem entender a aplicacdo do produto para que possam
de fato fazer a pesquisa.

Kotler (1981) também menciona a previsdo da participacdo de mercados, atraves da
avaliacdo de como os compradores sentirdo 0s méritos relativos ao produto, aos métodos de
venda e como se sente com relagdo ao produtor ser estrangeiro.

O autor Carnier (1997) também ressalta que a economia do pais e o atual governo -
que a qualquer momento pode vir a influir no produto importado e fatores de ordem social
como usos e costumes-, devem ser analisados. Para tal, o autor diz que serdo necessarios
dados como relacdo da participacdo industrial, participacdo do produto importado e sua
origem, quais sdo as protecOes aduaneiras e gravames de importacéo, qual a relacdo de ordem
politica e econdmica que o pais tem com o Brasil, etc.

Com relagdo a avaliacdo dos custos, depende da estratégia de entrada. Ao recorrer a
exportacdo ou licenciamento, os custos serdo esclarecidos no contrato, porém, se for decidido
instalar-se no pais estrangeiro, exigira um conhecimento das leis trabalhistas, impostos,
praticas sociais, etc. Apos subestimar os custos futuros, subtrai-se das vendas previstas, dando
o resultado do lucro anual da empresa. (KOTLER, 1981)

Kotler (1981, p. 118) observa que “o fluxo de renda estimado deve ser relacionado
com o fluxo do investimento para resultar em uma taxa de retorno implicita”. Essa taxa de
retorno deve ser suficiente para cobrir 0s riscos e incertezas que o pais traz e o retorno-meta
normal da empresa sobre seu investimento. Também deve-se ter em conta o &gio do risco, que
deve cobrir tanto a possibilidade de as avalia¢fes basicas de vendas e custos estarem erradas,

como também a possibilidade de mudanga monetéria e alteracdes politicas.

3.4Estratégias de entrada e operacgao

As estratégias de entrada e operacdo sdo a forma que a empresa ir4 adentrar no

mercado estrangeiro e a forma que seré executada sua acdo no mesmo.
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Segundo Czinkota e Ronkainen(2008, p 169) “o processo de planejamento deve
comecar com uma clara defini¢do do negocio para o qual a estratégia sera desenvolvida ”?
Geralmente, a Unidade Estratégica de Negocios (UEN) é o local onde se encontram a base
das decisOes que deverado ser tomadas. Essas, na pratica, sdo uma juncdo de negocios baseados
em similaridades de produto-mercado, que, segundo Czinkota e Ronkainen (2008) baseiam-se
em “(1) desejos ou necessidades a serem satisfeitas ; (2) usuarios finais que serdo o
publico-alvo; (3) o produto ou servigo utilizado para atender as necessidades de consumidores
especificos.” Os autores lembram ainda, que devem ser estudadas as realidades ambientais
pois, significam uma abordagem e direcionamento diferentes.

Cateora et al. (2013) ressaltam que quando se define os objetivos da empresa, se
evidencia o direcionamento das divisGes nacionais e internacionais. A autora alerta que a falta
de objetivos bem definidos faz as empresas ingressarem em mercados externos promissores,
fato que aliado a falta de planejamento e aos devidos cuidados, posteriormente trara conflitos

nas atividades da empresa.

“As oportunidades existentes em um mercado externo nem sempre correspondem
aos objetivos corporativos ; talvez seja necessario mudar os objetivos , alterar a
dimenséo dos planos internacionais , ou entdao abandona -los. Um mercado pode
oferecer lucros imediatos e a0 mesmo tempo uma perspectiva de longo prazo
inadequada, enquanto outro pode oferecer o contrario. Somente quando 0s objetivos
corporativos estao bem definidos essas diferengas podem ser conciliadas de maneira
eficaz.” (CATEORA et al. 2013, p.339)

Para entrada no mercado externo, Kotler e Keller (2007) mencionam que
normalmente, h& duas abordagens de entrada; a sequencial e a pulverizada. Na abordagem de
entrada sequencial, a empresa penetra gradualmente e sequencialmente nos paises alvos. J& na
abordagem de entrada pulverizada, a empresa ingressa em Varios paises simultaneamente.Na
primeira estratégia de lancamento, hd menos impacto financeiro e de recursos humanos, ja a
segunda, é o caso de ambientes muito competitivos, em que a empresa deve se lancar
primeiro, porém o risco principal se dé pelo fato de haver maior dificuldade para planejar as
estratégias em tantos mercados diferentes.

Kotler (1981) enumera trés tipos de estratégias operacionais de entrada e em um
mercado: exportagcdo, sociedade em conta de participagdo ou investimento direto no

estrangeiro.

3.4.1 Exportacdo direta ou indireta
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Essa estratégia de exportacdo direta e indireta , segundo Kotler (1981), é a mais
simples para o fabricante, pois ele apenas expede sua producdo ao exterior. Ndo é necessario
investimento alto, e em alguns casos ndo sefaz necessario alteracédo no produto.

Entretanto, Nosé Junior (2014), atenta para o fato de que a exportacdo ndo pode ser
fruto de uma deciséo precipitada, mas sim, madura e compactuada por toda a empresa. N&o se
pode fazé-la por uma oportunidade fécil que se obteve, pois dessa forma, sera passageira.
Oautor aconselha fazer um trabalho de conscientizacdo interna, mostrando através de
palestras e informes técnicos, comunicados internos, cursos de capacitacdo, etc.a importancia
da seriedade e dedicacdo ao comércio externo para uma futura ampliagcdo e manutencdo dos
atuais empregos.

Nosé Junior (2014), salienta que em geral, a maioria dos colaboradores da empresa
conhece os defeitos, as qualidades as oportunidades e as ameacas da organizacdo, dessa
forma, deve-se incentiva-los a mostrar esses aspectos, para que se possa melhorar cada vez
mais as vantagens competitivas da empresa, fazendo a mesma estar mais preparada para a
exportacdo. Por outro lado, também devem ser comunicados, os fornecedores, pois havera
maior demanda por produtos/insumos, e, consequentemente, havera a diminuicdo dos precos
dos mesmos.“Deve-se exportar criando uma capacidade de competicdo, com qualidade,
precos, prazos de entrega e estrutura profissional adequados” (NOSE JUNIOR, 2014, p. 189).

Keegan e Green (2013) diferem venda de exportacdo e mercado de exportacdo. Os
autores definem o primeiro tipo, como sendo o produto vendido como ele €, sem adequacdes
as exigéncias e/ou especificidades do consumidor, sendo o lugar —pais que o produto sera
vendido-, Unico elemento do composto de marketing diferente. Essa primeira abordagem,
pode funcionar para alguns produtos ou servigos exclusivos e sem muita competitividade no
mercado internacional ou empresas novas na venda internacional podem ter sucesso.

Entretanto, quando se tem competitividade global, com empresas consistentes, o
mercado de exportacdes se torna necessario. Keegan e Green (2013) definem o mercado de
exportacdes como sendo aquele o qual se da total atencdo no desenvolvimento de mercado. O
produto que sera exportado é modificado até que atenda as exigéncias do comprador,
ajustando igualmente os precos estrategicamente ao mercado internacional. Em resumo, todo
0 composto de marketing € enquadrado ao mercado. Para isso, 0s autores salientam que é
necessario a compreensdo do objetivo de desenvolvimento de mercado, pesquisas de
marketing e reconhecimentodo mercado em potencial, e decisdes referentes ao composto de

marketing.
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3.4.2 Sociedade em conta de participacdo

Quando se trata de exportacdo de forma indireta,geralmente em empresas que estdo
comecando,ha um intermediarioque provavelmente trara o know-how de servicos fazendo
reduzir os erros. Nesse tipo de exportacdo, segundo Kotler (1981) ha trés tipos de acordos
intermediérios nacionais: 1) Contratar um exportador revendedor, onde o fabricante vendera
seu produto a ele e o revendedor o vendera por conta propria, se desobrigando o fabricante de
quaisquer contingéncias; 2)Contratar um agente exportador, onde o produtor retera alguns dos
servicos e todos 0s riscos, pois 0 agente apenas procura 0os compradores através de uma
comissdo; 3)Juntar-se a uma organizacdo cooperativa, onde se executa atividades de
exportacdo em nome de varios produtores, ficando o fabricante parcialmente sob o controle
administrativo das vendas.

Na exportacdo direta, segundo Kotler (1981), o risco € maior porém podem ser
maiores 0s ganhos. S&o 0s casos de empresas que séo grandes vendedoras ou aquelas as quais
0 mercado cresceu suficientemente para exportar. Nesse caso, também ha vérias formas de ser
implantada a exportacdo. Ha a opcdo de a empresa criar um departamento ou divisdo de
exportagcdo, que pode consistir em ter um gerente e auxiliares dirigindo-sea outros
departamentos da empresa para obter auxilio de crédito, logistica, etc. Outra opc¢do seria se
transformar autbnoma com um departamento que desempenha todas as fungdes relativas a
exportacdo, ondepode-se também estabelecer uma filial no exterior, como complemento ao
departamento. E por Gltimo, ha a alternativa do uso de vendedores de exportacdo, onde a
empresa tem um ou mais vendedores ou representantes comissionados que viajam ao
estrangeiro em certas ocasides para obter pedidos e conseguir negécios.

Kotler (1981) difere um empreendimento em conta de participacdoda exportacdo pelo
fato de que, na primeira, estabelece-se uma formacdo de uma sociedade que mantera
instalagdes de produgéo no estrangeiro. Esta pode ser na forma de licenciamento, fabricagédo
por contrato, contrato de administracdo ou empreendimentos em sociedades.

No licenciamento, a empresa que concede o produto fecha acordo com o solicitante da
licenca no mercado estrangeiro.Dessa forma, obtém os direitos da marca registrada, da
patente, o segredo comercial, 0 processo de fabricacdo mediante honorarios ou “royalties”.
Assim, a empresa concessionaria entra com pouco risco no mercado e o licenciado adquire
um produto ou nome conhecido. Porém, a empresa tem menor controle sobre o licenciado e
deve se ater ao fato de que ao acabar o contrato,poderd ganhar um concorrente. Para evitar

que isso ocorra, a empresa deve inovar sempre.
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Carnier (1997) chama de venda de tecnologia,os “royalties”,e também defende que é
uma forma mais segura de penetracdo do mercado.

No caso de fabricacéo por contrato, segundo Kotler (1961), a empresa faz um contrato
onde uma fabrica local possa fabricar seu produto. Assim, a empresa se abstém da
responsabilidade com o marketing e oferece ao fabricante um inicio rapido, podendo inclusive
compra-lo, se seus recursos forem eficientes. Contudo, hd também a desvantagem de menor
controle da producao e perda potencial dos lucros.

No contrato de administragdo, ha uma “exportacao” do servigo administrativo, 0
“know how”,onde Kotler (1981) ressalta que é a empresa estrangeira que paga o capital. Esse
método é de baixissimo risco e tem bastante rendimento. N&o obstante, esse tipo de contrato
impede que a empresa tenha suas proprias operacdes no local, durante um tempo estabelecido.
Quando investidores estrangeiros se associam aos locais e vice-versa, da-se o nome de
empreendimentos em sociedades. Eles dividem a propriedade do controle, através da compra
de interesses. Ou podem até mesmo se juntar e formar uma nova sociedade comercial. Para o
investidor estrangeiro, podem haver motivos econdmicos e ou politicos, fisicos e
administrativos e etc. O fator politico € um dos principais motivos pelos quais as empresas
estrangeiras optam por realizar esse tipo de acordo. Inclusive, alguns paises, como india,
Japdo e México tornam obrigatdrios esse tipo de contratos a empresas estrangeiras, assim
fomentam o comercio local. Algumas das desvantagens, seria a discordancia entre os sécios
de diferentes culturas com relacdo a politicasde investimento, e/ou marketing (KOTLER,
1981).

3.4.3 Investimento direto

Como forma mais avancada de envolvimento com o mercado estrangeiro, ha a opcao
de investimento direto, mais aconselhdvel a empresas com mais experiéncia.Kotler
(1981),aponta que ao escolher localizar a op¢do no estrangeiro, pode-se adquirir uma outra
empresa ou construir uma fabrica, obtendo lucros totais e controle total. As vantagens sdo
diversas, onde se obtém médo de obra ou matéria prima mais barata, incentivos do governo,
economias de frete, relacdo mais profunda com clientes, fornecedores e melhor adaptacéo,
etc. A principal desvantagem consiste em uma grande exposicdo do investimento ao risco, tais
como bloqueio ou desvalorizagéo da moeda, confisco ou quebra de mercado.

Quando uma empresa opera em Varios mercados estrangeiros, ela comeca e enxergar o

mercado como sendo um sO, com adaptacdes exclusivas para cada mercado, e passara a ser
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uma empresa global. A partir deste ponto, a empresa desenvolve uma cadeia de fabricas
mundiais. (KOTLER, 1981)

Carnier (1997, p. 114) acredita que o investimento direto seja o “estagio mais
sofisticado e, por que ndo dizer, mais arrojado que serd determinado pelo marketing
Internacional (...).” O autor afirma ainda que, esse nivel é muito superior as praticas das
empresas brasileiras, mas, que existem aqui muitas filiais estrangeiras que possuem maior
parte do faturamento provindo das exportacdes.

Cateora et al. (2013) definem que nessa etapa , as atividades das empresas estao
completamente voltadas para o marketing internacional. Seus produtos sdo fabricados
estrategicamente para mercados de varios paises. Na maioria das vezes, esse tipo de
envolvimento com o marketing internacional, envolve nao apenas o marketing , mas como
também a produgdo de mercadorias no exterior . Nessa fase, ela se torna uma empresa de
comercializac¢ao internacional ou multinacional.

As empresas multinacionais, séo por definicdo de Backerapud Kotler (1997), empresas
com bases de investimentos diretos em outros paises, com 20 a 50% de seus lucros advindos

de operacdes estrangeiras.

3.5 Estratégias e decisdes sobre em quantos e em quais mercados entrar

Como foi falado, a aceitac¢do do pais com relacdo aos produtos importados depende do
ambiente sécio-politico, econémico, cultural e legal. Para tal, é necessario compreender a
cultura e comportamento dos habitantes do pais em que se pretende operar, a empresa deve se
perguntar se seus produtos serdo competitivamente atraentes, deve duvidar se conseguira
negociar efetivamente com os executivos do pais, entre outras questdes que devem ser levadas
em conta (KOTLER; AMSTRONG, 2009).

“Os pontos fortes e fracos, os produtos, as filosofias, as formas de operacao e os
objetivos da empresa devem ser analisados em relagao a fatores restritivos e ao potencial de
mercado de um pais” (Cateora, 2013, p. 340).

Muitas empresas preferem comecar com paises vizinhos porque os entendem melhor e
relativamente podem controlar melhor seus custos. A “proximidade mental” também faz as
empresas escolherem os paises, pois se sentem mais a vontade com relacdo a lingua e a
cultura. Entretanto, Kotler e Keller (2007) acreditam que uma empresa ndo deve se basear
apenas nesses fatores, porque agindo assim mercados melhores poderem ser negligenciados,

hd uma grande chance de haver uma analise superficial desses paises que sdo préximos
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culturalmente, e acabar ndo dando certo. Os autores defendem que muitas vezes é melhor
penetrar em menos mercados, com um comprometimento mais profundo do que em vérios
mercados sem 0 suporte necessario para que se obtenha éxito no pais.

Kotler e Keller (2007) observam que a maior parte das empresas preferem entrar em
paises que tenham baixo risco de mercado, estejam entre os primeiros na atratividade e nos
quais a companhia detenha vantagem competitiva.

Ayal e Zif apud. Kotler e Keller (2007) assinalam que a empresa deve se estabelecer
em menos paises quando os custos de entrada e controle, adaptacdo e promocao no mercado
sdo altos ou quando ha empresas estrangeiras dominantes que possam estabelecer barreias a
entrada e quando o tamanho e crescimento da populagéo e da renda sdo altos.

Cateora et al. (2013) acredita que os mercados emergentes se constituem de um
problema especial porque em sua maioria , possuem infraestrutura de marketing inadequada |,
canais de distribui¢ao rudimentares ¢ niveis de renda e distribui¢ao variaveis.

Nos paises em desenvolvimento, segundo Kotler e Keller (2007), hd uma
representatividade enorme de necessidades ndo satisfeitas para os setores de alimentacéo,
vestuario, habitacdo, produtos eletrdnicos, eletrodomésticos, etc. Essas nacdes representam
cerca de 85% da populagdo, enormes mercados consumidores em contraste com 0s paises
desenvolvidos, que possuem pequena parcela da renda. Ou seja, as nacdes em
desenvolvimento detém menor poder de compra, sendo necessario que as empresas adaptem
seus produtos e a forma de comunicagdo para que possam capitalizar o potencial do mercado.
Para tanto, embalagens menos onerosas e outras formas de reducdo de custos favorecem a

venda dos produtos.
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4 DECISAO DO COMPOSTO DE MARKETING

As empresas que operam em um ou mais mercados internacionais devem saber decidir
se devem adaptar seu produtos as condicdes locais e até que ponto devem fazé-lo. A melhor
forma de pensar e planejar o mercado internacional, de forma direta e simples, é olhando pela
perspectiva dos 4 P’s do composto de marketing (produto, preco, praca e promocao). Para
cada, ha um respectivo correspondente, chamado os 4 Cs (cliente, custo, conveniéncia e
comunicacdo).

Para Sina (2008) o mais importante € escolher a melhor estratégia para a situagao em
que se estda , por meio da analise do produto e /ou servigo a ser exportado , suas
caracteristicas/funcionalidades, os custos de implantagao e /ou adaptacao, e as especificidades

do mercado.

4.1 Produto

O primeiro “P” do composto de marketing, ¢ o produto. N&o & toa, pois de acordo com

Keegan e Green (2013, p. 317) “um produto ¢ um bem, um servico, ou uma ideia com
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atributos tangiveis e intangiveis que coletivamente criam valor para um comprador ou
usuario.” Dessa forma, o produto estd no centro dos desafios e das oportunidades enfrentadas
pelas empresas, estando elas atentas a desenvolver politicas e estratégias que sejam sensiveis
as necessidades do mercado, a concorréncia, e as ambicdes e aos recursos da empresa em
escala global. As caracteristicas tangiveis, sao as partes fisicas, e 0s atributos intangiveis estao
associados ao bem estar que o produto traz, como por exemplo, o status.

O sucesso de um produto , segundo Sina (2008), depende da melhor adequagao entre
todas as variaveis do composto de marketing internacional, considerando as necessidades da
demanda e também as especificidades da oferta.

Segundo Behends (2006) a empresa deve comecar a exportar produtos os quais ela ja
fabrica. O autor defende que se constitui uma vantagem atender ao mercado brasileiro, pois é
extenso e cada vez se torna mais exigente, assim a empresa ja produz em escala, € possuli
precos competitivos. O mesmo recomenda comecar pela América do Sul, pois principalmente
na parte de normas técnicas de equipamentos e maquinas, nao ha diferenca discrepante. Deve-
se lembrar queé necessario que o manual esteja traduzido na lingua do pais que se exportara.

Apesar de ndo poder se obstinar apenas no produto que fabrica para o mercado
interno, é necessario a detecgdo de nichos de mercados os quais sua capacidade industrial
atenda (BEHENDES, 2006).

Sina (2008) salienta que, quando se trata da expansdo para outro pais, ha o fato de que
ja existira, muito provavelmente, uma rede de concorrentes que por terem chegado antes —e se
tiverem obtido éxito nos langcamentos-, estardo em grande vantagem. Porém, a empresa
estrangeira ao chegar, deve realizar um estudo de potenciais clientes e uma escolha de foco
para obter éxito.

Segundo Sina (2008) é recomendado que o0 conceito de um produto nao se restrinja ao
que pode ser visto, olhado e tocado, mas que seja tudo o que inspira . Assim como no
exemplo:“No caso dos automoveis, alguns sao sinonimos de status. No caso dos relogios, [...],
podem ser — e sao — muito mais que simples mostradores de horas, crondmetros ou o que
quer que faga parte de sua estrutura” (SINA, 2008, p. 222).

Keeganapud. Kotler (1981) destacou cinco estratégias de possivel adaptacdo de
produtos e composto de marketing.A primeira delas, straight extension(extencdo direta),
significa ndo alterar o produto nem a forma de comunicagdo usada no mercado nacional. Na
segunda, adaptacdo de comunicagdo, a empresa langa seu produto sem alteracdo e modifica
apenas a comunicacao.Na terceira estratégia, ha a adaptacdo do produto, havendo alteracdo do

mesmo para a satisfacdo das preferencias locais, porém néo ha alteracdo da comunicacédo. Por
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exemplo, variacdo da férmula da gasolina ouproporcdo e conteudo dos alimentos, roupas
fertilizantes, etc. Nessa estratégia ha um custo extra para a modificagdo do produto, porém soa
melhor que lancar um produto inalterado que ndo tenha atracdo para os estrangeiros.A quarta
estratégia, consiste em adaptacao dupla do produto, consistindo tanto na comunicagdo quanto
no produto em si, essa estratégia necessita de mais investimento financeiro, porém
compensadora, quando os mercados sdo suficientemente grandes consumidores. A Ultima
estratégia, consiste na invencdo de um novo produto para satisfacdo das necessidades do pais,
essa, consiste na estratégia mais cara, porém se obtém lucro.

Keegan e Green (2013) resumem em trés fatores principais a escolha da estratégia do
produto e da comunicagdo no mercado internacional: 1) o produto em si, definido sob sua
funcionalidade; 2) o mercado, definido sob as condi¢cdes em que o produto é utilizado, as
preferéncias dos clientes potenciais e a vontade dos mesmos de comprar; e 3) a adaptacédo e a
comunicacgédo para que a empresa considere os tipos de abordagens de comunicagao e produto.
Os autores relatam que apenas apos a analise da adequagdo do produto ao mercado e das
capacidades de custos da empresa, 0s executivos escolhem a estratégia mais rentavel.

Kotler (1981) assinala, entretanto, que as adaptacGes ndo sao provocadas apenas por
razbes de gosto do consumidor, mas também, por razdes de ordem alfandegéria quando por
questdes de similaridade, os produtos exportados entram em chogue com 0s nacionais, sendo
preciso trabalha-los para evitar desvantagens. Outro caso pode ser a existéncia de sucedaneos
e substitutos, diretamente ligado com a existéncia da concorréncia, mesmo quando o produto

nao é idéntico.

4.2Preco

Os produtos sdo precificados, Segundo Sina (2008), com relacdo a trés claros limites:
0 custo, que € o minimo abaixo do qual ha o prejuizo; o teto maximo, e o chamado preco
6timo, que expande a oferta e remunera bem o investimento.

No mercado internacional, os precos sdo conduzidos pressionados a baixar pelo fato
de a concorréncia ser alta e para manter a inflacdo de um pais sob controle. No mercado
global ideal, prevaleceria a lei do preco unico: os clientes comprariam o melhor produto
disponivel pelo melhor preco. Porem, ha a escala de precos de exportacdo,definida por
Keegan e Green (2013), como o aumento do preco final dos produtos por fatores que séo
acrescidos. Séo fatores acrescidos: destino final do mercado, modo de transporte que sera

utilizado para a entrega, tarifas, taxas diversas, despesas de manutencdo e 0s custos das
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documentac@es.Portanto, se o fabricante é responsavel por esses, entdo 0s mesmos devem ser
inclusos no célculo de despesas para a determinagdo do preco. Caso o cliente seja o
responsavel, de toda forma ele tera que assumir essas despesas, assim, serd parte do custo do
produto da mesma forma.

O desafio no mercado internacional, segundo Sina (2008), € tdo amplo quanto sdo as
bases de operacdo da empresa, pois também implica em lidar com diferentes moedas. H& na
atualidade, e facilita muito, a existéncia de blocos econdémicos que adotam um padrédo
monetario, facilitando para as empresas que vdo se estabelecer nos paises membros.
Entretanto, ainda assim, na decisdo de preco deve ser levado em conta a existéncia da
demanda, o tamanho da concorréncia, as facilidades ou dificuldades na obtencdo de insumos
e/ou complementos.

As empresas que utilizam o preco como a vantagem competitiva, procuram no mundo
inteiro acesso a mao de obra mais econémica ou a matéria prima mais em conta. Pois 0s
custos sendo baixos, as companhias podem reduzir os precos, devido aos processos de
eficiéncia na producéo ou a producdo em alta escala. (KEEGAN; GREEN, 2013)

De acordo com Behrends (2006) o preco de venda ao mercado externo é equivalente
ao preco de venda no mercado interno, porém excluidos os impostos internos que incidem
diretamente sobre o produto exportado. Portanto, o autor aponta que nao é necessario apenas
dividir o preco em reais pela cotacdo do dolar. Behrends defende que o fator preco é um dos
determinantes na venda do produto ao exterior.

Kotler (2009) menciona que independente da forma que as empresas agem com
relacdo a determinacédo de precos, por causa dos custos de transporte, de tarifas do importador
/ atacadista/ varejista, € bem provavel que o preco final serd mais alto para a exportacdo do
gue para a venda interna.

E necessario analisar cuidadosamente quais despesas devem incidir na formacéo de
preco de venda da exportacdo. Dependera muito da forma de distribui¢do.Pois, se houver um
intermediéario, por exemplo, esse devera receber uma comissdo, o que incide sobre o preco do
produto. Deve-se atentar por exemplo ao fato de que, uma campanha de marketing no pais
origem ndo pode incidir no preco do produto que sera exportado (BEHENDS, 2006).Portanto
0s custos de marketing dos produtos exportados devem ser contabilizados apenas se eles
foram feitos para serem vinculados ao exterior.

Carnier (1997), salienta que cada mercado consumidor possui um comportamento de
precos diferenciado, e além do mais, para que se possa estabelecer a politica de precos da

empresa, deve-se saber qual o estagio de envolvimento com o comércio exterior a empresa se
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encontra, pois a partir dai haverdo resultados diferentes de custos. O autor também defende
que a empresa siga a teoria dos custos marginais, onde considera-se apenas as despesas
geradas em funcédo da venda ao exterior.
Sina (2008) adverte para o fato que os governos locais tem mecanismos que podem
faze-los interferir diretamente na fixacdo de precos, seja venda de atacado oua varejo.
Mesmo os paises que defendem as livres leis de mercado , como os Estados Unidos,
tratam de entrar em a¢do com subsidios as empresas locais ou barreiras a entrada de
importados caso haja alerta sobre um eventual desequilibrio da Balanca Comercial .
Ha casos em que os controles se impdem quando a economia d4 sinais, por exemplo,
de inflagdo ou hiperinflagdo, como aconteceu no Brasil na década de 1980 e inicio

da de 1990. Quando ocorre o controle, as empresas podem ter sua lucratividade
ameacada. (SINA, 2008, p. 236)

Quando se estabelece a politica de precos da empresa, deve-se analisar outros fatores,
como 0s prec¢os vigentes naquele mercado, a forma de pagamento que sera utilizada, o volume
dos pedidos, a qualidade do produto da empresa e a rentabilidade. Para facilitar, pode-se usar
uma tabela de precos diferenciados, considerando os fatores j& mencionamos e também novos
fatores, como: riscos do mercado, demanda do produto, objetivo da empresa no mercado-alvo
e concorréncia. Logo, faz-se necessario a elaboracdo de uma tabela de precos para cada
mercado (BEHENDS, 2006).

Keegan e Green (2013) acrescentam que o valor do produto também depende muito do
ciclo de vida em que ele se encontra e a posicdo competitiva da empresa no pais que sera
exportado.

Segundo Kotler e Amstrong (2009, p. 503), “novas forcas econémicas e tecnologicas
tém causado impacto sobre a determinacdo de precos globais. [..] A medida que os
consumidores detectam a diferenciacdo de precos por pais, as empresas estdo sendo forcadas a
alinhar seus precos em todos os paises que adotaram a moeda tnica”.

Entretanto, Keegan e Green (2013) salientam que, em Ultima analise, o preco deve
refletir a jung@o dos objetivos da equipe de vendas, dos gerentes de produtos, dos chefes de
divisdo corporativa e/ou diretor-executivo da empresa.

Portanto, o negociante global/ internacional deve ajustar sistemas e politicas de precos
ponderando a média do seu prego e o0 preco ideal, considerando os custos de producgéo e as
despesas com questdes politicas, alfandegarias, nivel da concorréncia, gastos com transportes,
etc. ndo deixando que as despesas com o marketing no pais doméstico se misture com as

despesas do marketing no exterior.

4.3 Canais de distribuicéo
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E através do canal de distribuicio que o produto chegard aos usuarios ou
consumidores finais. Passando por intermediarios que manuseardo, estocardo e
comercializardo o produto.Portanto, deve-se formar um opinido global sobre como o produto
chegara no comprador.

Segundo Kotler (1981), o primeiro passo, € decidir a organizacdo das matrizes do
vendedor, que € a parte que supervisiona os canais. A segunda ligacdo, é enviar os produtos
ao mercado estrangeiro em funcéo da estratégia de entrada que foi estabelecida. A terceira
ligagdo, sdo os canais internos da nacdo, que € uma parte bastante pertinente de cada pais,
deve-se escolhe-lo bem, pois se este canal for fraco ou ineficiente, os consumidores
finais/usuarios ndo ficardo satisfeitos e a empresa perde todo trabalho.

Nosé (2014) relata sobre a dificuldade de encontrar o representante certo. O autor
afirma que o mesmo ndo deve apenas conhecer bastante o produto mas conhecer também o
mercado o qual se pretende exportar. O autor aponta que normalmente a busca por futuros
representantes/ intermediarios/ agentes é feita na camara de comércio, nos consulados, e
associacOes de classe. No caso se ndo houver uma pessoa/ empresa qualificada a altura, é
melhor ter alguém do que deixar de lado o mercado, nesse caso, deve-se selecionar a pessoa
que mais se encaixe no perfil.

A decisdo da forma de como o produto sera escoado, segundo Sina (2008), é de grande
importancia, sendo vital,pois escolher erroneamente o canal de distribuicdo pode inclusive,
inviabilizar uma venda em diferentes aspectos, como por inadequacdo de estocagem, por

exemplo.

Imagine-se um produto altamente sensivel a mudangas de temperatura, como o
vinho: se manuseado e arma- zenado sem cuidados de refrigeragao constante, podera
perder suas caracteristicas . O mesmo € valido para a exposicao direta ao
consumidor. Em especial , se os canais ou pontos  -de-venda forem em paises
tropicais. Entre as opgoes existentes , ha uma gama imensa de empresas , das que
vendem apenas no atacado até as de varejo. (SINA, 2008, p. 236)

Carnier (1997) aponta que controle de marketing deve determinar, através dos canais
de distribuicdo, o0 que os representantes pensam a respeito do produto da empresa. Como por
exemplo quais as sugestdes deles para a melhoria do esquema de promocdo e vendas, quais
opinides a respeito dos consumidores finais e sobre os concorrentes da empresa, e opinido

sobre a empresa em geral e equipe de vendas.

4.4 Promocéao
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A promogdo compreende todas as ferramentas de comunicacdo que transmitem a
mensagem ao publico-alvo.Para promover/ aumentar as vendas faz-se necessario uma
comunicacdo tdo eficiente com o consumidor, que ele queira comprar o produto.

De acordo com Keegan e Green (2013) a promocao de vendas se da em programas de
comunicacdo de duracdo limitada, fazendo-se agregar valor tangivel a um produto ou uma
marca. Essas sdo feitas parasensibilizar o consumidor a um novo produto, para capturar novos
usuarios a um produto ja existente, ou para um aumento geral na demanda do consumo. Além
de oferecer incentivo direto aos compradores, reduz o risco percebido que os consumidores
podem associar a compra do produto.

Atualmente se € discutido o tema da visibilidade internacional , sobre o quesito de ser
ounao ser adequado vender uma imagem da mesma forma, em outros paises. O que ¢
diferente, segundo Sina (2008) de trabalhar a identidade , com uma linha de atuagao para ter
visibilidade. Trata-se da mesma peca publicitaria em diferentes paises, modificando apenas a
lingua falada, através da traducdo.“Algumas empresas tentaram fazer isso no Brasil e 0 apelo
parece nao ter sido dos me lhores, até mesmo porque na televisdo, por exemplo, o consumidor
percebe que a pega € dublada , 0 que pode tirar muito da naturalidade do apelo” (SINA, 2008,
p. 260). Percebe-se entdo, que homogeneizar a esse ponto pode ndo dar o efeito esperado. Ha
também nagdes que proibem a homogeinizagdo das pecas publicitarias com instrumentos
legais para garantir que sejam sempre realizadas localmente . Ha, também, paises que
restringem determinados apelos, como os de carater sensual , vetados em paises onde 0 estado
esta vinculado ao islamismo.

Kotler (2009)difere cinco categorias amplas de comunicagéo: publicidade, promogéo
de vendas, relagGes publicas, forca de vendas e marketing direto.

Porém, o desafio da comunicacdo eficaz em diferentes paises, tem feito empresas
globais e suas agéncias de propagandas criarem a Comunicacdo Integrada de marketing
(CIM).

4.4.1 Publicidade

Kotler (2009) acredita que seja a ferramenta mais eficiente para a construcdo do
conhecimento sobre uma empresa/ marca/ produto/ servigo e/ou ideia. Através da mesma,
milhares de pessoas sdo atingidas. Quando os andncios sdo criativos, a campanha publicitéaria
fard no minimo a aceitacdo do produto/servigo/marca. Porém, se ndo for bem feita,

diferenciada e melhor que as demais, é mais eficaz gastar em outras ferramentas de
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comunicagdo. Para que seja mais eficiente, o alvo deve ser limitado, como por exemplo,
revistas especializadas, se tornando ndo uma despesa, mas um investimento. Entretanto, o
autor salienta que é mais dificil mensurar a Taxa de Retorno do Investimento em Publicidade
pois é dificil separa-la de outras acdes de comunicacdes simultaneas e de outras acfes do mix
de marketing. Por exemplo, se uma campanha publicitéaria for acompanhada por uma baixa de
precos ou uma nova promogao de venda, como calcula-la separadamente?

As empresas devem se atentar a decisdo de como gastar o dinheiro na publicidade,
pois se gastarempouco, estardo gastando mais,visto que 0s anuncios nao chamardo atencéo
necessaria para a fixagdo do produto na “cabe¢a” do consumidor. Kotler (2009) acredita que a
abordagem mais eficiente seja a definicdo de or¢camento com valores de publicidade quando
se faz o plano de objetivos e tarefas. Nesse caso, a empresa determina quantas pessoas quer
atingir, com que frequéncia e qual o impactoqualitativo de midia. Dessa forma, ficara mais
facil calcular o orcamento que gerara o alcance, a frequéncia e o impacto desejados.

Segundo Keegan e Green (2013), algumas mensagens de propaganda séo criadas para
consumidores de uma Unica &rea/mercado. Aquela que é suprarregional, é criada para
mercados em diversos paises a0 mesmo tempo, mas limitado a grupos de paises. E a
propaganda global pode ser definida como aquela que tem sua arte, suas fotografias,
manchetes, slogans, etc. desenvolvidos especialmente para sua adequacdo mundial. Como
exemplos temos 0 McDonald’s (“Amo Muito Tudo Isso”). Porém uma empresa global, além
de suas campanhas em ambito regional e global, pode produzir uma propaganda especifica

para um dnico pais, um unico segmento.

4.4.2 Promogéo de vendas

Diferente da publicidades que age sobre a “mente”, a promocao de vendas age sobre o
comportamento. No instante em que um cliente fica sabendo sobre um brinde ou uma
liquidacdo, ele age. Contudo, a promogdo de vendas sé é garantida quando a empresa/
produto possui uma marca superior porém com baixo reconhecimento. Pois dessa forma,
haverd a comparacdo, aumentando a base de clientes da empresa (KOTLER, 2009).

Essa modalidade, segundo Sina (2008), acrescenta um valor tangivel ao produto/
marca. Pode ser atividade com incentivo ao consumo, em stands com degustacdo e comidas/
bebidas, ou mostras de perfumes e objetos de higiene diéria. Pode-se ter uma variagao do tipo:
compre um, leve dois; ou ser agregado acessorios ao produto, porém com o valor original. A

autora atenda para o fato de que deve ser feita com curta duracao.
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4.4.3 Relages publicas

As relagbes publicas sdo classificadas por Kotler (2009) como relativamente
eficientes. Normalmente esse departamento do marketing fica num setor a parte da empresa
que lida com financas, recursos humanos, poder publico, etc. ou € uma agencia especializada.
O autor classifica o departamento sobre o acrénimo PENCILS: P= publicacdes (sendo em
revistas institucionais da empresa, relatérios anuais, manuais para o cliente, etc.); E= eventos
(sendo caracterizado como patrocinios de eventos esportivos ou culturais e participacdes em
feiras e exposicBes); N= noticias (narrativas favoraveis sobre a empresa, sobre os funcionarios
e sobre os produtos); C= comunidade e as atividades de envolvimento com ela (contribuicGes
em tempo e dinheiro para as necessidades da comunidade local); I= identidade visual
(papelaria, cartbes de visita, codigo de vestimenta da empresa); L= lobby (iniciativas para
influenciar a legislacdo e as decis@es judiciais favoraveis, ou dissuadir as desfavoraveis); S=
social e as atividades de responsabilidade (formar boa reputacdo em termos de
responsabilidade social empresarial).

A maioria desses gastos, segundo Kotler (2009) sdo um investimento sélido,
idealizado para criar e transmitir uma imagem positiva para o mercado- alvo. Porém a
percepcao da sua utilidade é menor do que as campanhas publicitarias. Assim como as outras
areas, uma pessoa de relacGes publicas deve ser muito talentosa para se chegar a grandes
ideias, as quais trardo atencdo positiva e uma boa reputacdo a empresa.

Os profissionais dessa area também sdo responsaveis por responderem a relatdrios
desfavoraveis na midia, as crises, ou as controvérsias que surgem por uma empresa atuar em
nivel internacional. Segundo Keegan e Green (2013), em alguns casos, especialmente quando
a reputacdo da empresa estad em jogo, o representante deve responder prontamente e esclarecer
os fatos ao publico. Ndo por acaso, 0 uso das redes sociais como ferramenta desse
departamento, vem crescendo bastante. Porém apesar dos avangos tecnoldgicos o profissional
internacional dessa area deve construir, segundo Keegan e Green (2013), boas relacdes de
trabalho com jornalistas de outros paises, fazendo com que o profissional necessite ter
habilidades interpessoais fortissimas. Conforme as empresas se tornem mais envolvidas no
mercado internacional, os profissionais dessa area também devem construir harmonia e

consenso, articular e influenciar a opnido publica, antecipar conflitos e resolver disputas.
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Uma empresa de Relagdes publicas com mercados internacionais que adota uma
postura policéntrica da ao profissional do pais anfitrido mais liberdade para incorporar
costumes e praticas locais no esforco das relacGes publicas (KEEGAN; GREEN, 2013).

4.4.4 Forga de vendas

A forca de vendas é uma das ferramentas mais onerosas na comunicacédo de marketing,
segundo Kotler (2009). Envolve ir a em campo, envolve o vendedor/ negociador viajar muito
e gastar bastante tempo na busca por clientes em potencial ou na manutencdo da satisfacéo
dos ja existentes. Um vendedor que recebe treinamento sobre produtos e técnicas de vendas e
sabe aplica-la, normalmente é mais eficaz do que uma série de anuincios ou agdes de mala
direta. Para que isso aconteca, quando o vendedor encontra o cliente, € necessario a sondagem
do interesse do mesmo, pode-se marcar um almogo com 0 mesmo para a resposta de suas
perguntas, dissipar objecdes e até fechar a venda. O autor atenta para o fato de que “quando os
produtos e precos forem muito semelhantes, o vendedor pode ser o Unico fator que faz o
cliente comprar de um fornecedor e ndo de outro” (KOTLER, 2009, p.148).

As promogcdes de venda ao comércio, sdo realizadas para disponibilizar mais produtos
nos canais de distribuicdo. PromocgOes de venda ao consumidor s&o concebidas para
sensibiliza-lo a um novo produto, para estimular ndo usuarios, ou para o aumento geral do
consumo. Através dessa ferramenta é possivel a analise imediata dos resultados (KEEGAN;
GREEN, 2013).

Os autores Keegan e Green (2013) ressaltam que as empresas devem mandar seus
vendedores/ negociadores para 0 mercado estrangeiro, participar de palestras e treinamentos
locais para entenderem melhor as técnicas de promocéo de vendas dos mercados-alvo.

Dessa forma, cabe as empresas contratarem vendedores/ negociadores/ agentes
exportadores capacitados e inteligentes, e entenderem que o custo do mesmo ndo é

importante, mas sim, seu custo em relacéo as suas receitas de vendas.

4.4.5 Marketing direto

O marketing direto surge como uma ferramenta mais especializada, atendendo aos
mercados atuais que dividem-se em grupos menores definidos por Kotler (2009), como
minimercados. Diversas empresas para alcangarem esse objetivo, possuem um banco de dados

especifico, o qual abrange perfis de milhares ou milhdes de clientes existentes e clientes em
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potencial. Utilizando a ferramenta de banco de dados, que séo feitos por meio de ferramentas
matematicas e estatistica avancada, as empresas definem melhor seus mercados-alvo e
aperfeicoam seus niveis de respostas. Esse método pode ser utilizado para ser exposto
propaganda em revistas que sao idealizadas para veicular anincios para um grupo especifico
de clientes, ou até mesmo em TVsfechadas (pagas) transmitido via satélite, que levam a
expansao dos canais disponiveis, podendo chegar a centenas de grupos de pessoas especificas
(KOTLER,2009).

5 CULTURA E MARKETING INTERNACIONAL

Sabe-se que o0 mercado internacional difere, na maioria das vezes, muito do mercado
doméstico. Neste capitulo serdo abordados assuntos pertinentes a cultura e ao etnocentrismo,
temas dos quais o profissional de marketing internacional ndo podese abster.

Ao entrar em um mercado, é necessario conhecimento ndo apenas a respeito do
aspecto geografico, mas, sobretudo, cultural. Esse aspectoé tdo importante que podera definir
o fechamento de um contrato ou a ruptura do mesmo.Saber a lingua estrangeira, é apenas o
primeiro conhecimento a ser adquirido. N&o basta apenas ter uma ‘ideia’ de como aquele pais

é culturalmente, pois issopode gerar uma impressdo errada ao estrangeiro,masconhecer
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profundamente e entender os costumes do mercado-alvo, despido de qualquer preconceito
para que possa haver a aceitacdo do que é diferente aos costumes nacionais.
A cultura “de modo geral e antropologicamente , ¢ a maneira como vive determinado
grupo de pessoas com os valores e atitudes transmitidos de geracao a geracao .” (SINA, 2008,
p. 117).
Portanto, pode-se dizer que:
(...) A cultura é aprendida, compartilhada e transmitida pelos pais a seus filhos , mas
também por organizagdes soc iais, grupos de interesses especificos, 0 governo, as

escolas e a igreja. Formas comuns de pensar e se comportar desenvolvidas e depois
reforgadas através da pressao social. (CZIKOTA;RONKAINEN, 2008, p. 43)

Keegan e Green (2013, p. 109)definem o termo como sendo “formas de vidas
acumuladas, por um grupo de seres humanos, que s&o transmitidas de uma geracdo para
outra.” Os autores defendem que apesar de o choque cultural ser uma reacdo normal do ser
humano, os negociantes globais bem-sucedidos esforcam-se para compreender o ponto de
vista do povo local.

Entdo defende-se que “0 sucesso no exterior ¢ muito mais uma fun¢ao da sensibilidade
cultural: paciéncia, flexibilidade e tolerancia para com outras crencas .” (CZIKOTA;
RONKAINEN, 2008 p. 42)

Segundo Keegan e Green (2013) as companhias etnocéntricas que ignoram 0S
potenciais clientes no exterior sdo as chamadas companhias domésticas. E as etnocéntricas
que conduzem seus negécios no exterior observando pouco as variancias culturais sdo as
chamadas companhias internacionais. Nessa Ultima definicdo, os mercados estrangeiros sao
vistos como secundarios ou subordinados aos domésticos. A terceira defini¢do, é a de uma
organizacao multinacional, que se utiliza da abordagem localizada ou de adaptacédo, a qual
observa e se adequa a diversidade cultural presente no mercado de atuacao.

Veja-se o exemplo citado por Sina (2008, p. 115:

Uma grande empresa brasileira , produtora de alimentos , fechou um importante
contrato de fornecimento de alimentos congelados para o Oriente Médio . Quando a

primeira partida chegou a seu destino, foi recusada inteiramente. As cores da
embalagem eram as da bandeira de Israel, pais beligerante em relagao ao comprador.

Nesse exemplo, percebemos que se fosse conhecida a cultura do Oriente Médio, nédo
teria havido um transtorno t&o grande como este. Provavelmente a empresa perdeu ndo apenas
o alimento que foi exportado, como também o cliente. A prépria autora relata que ndo é facil

mergulhar nas culturas dos paises, porém é necessario. Para isso, requer-se uma postura
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antropoldgica e uma certa sensibilidade, conseguidos apenas com uma observacao cuidadosa
para poder entender sem criticar.

O maior desafio para os profissionais de marketing internacional, segundo Czikota e
Ronkainen (2008) ¢ lidar com as discrepancias de valores e atitudes, e o0s
subsequentespadrdes comportamentais que governam asrelacdes humanas, em dois niveis: 1)
por estarem ligados ao comportamento do consumidor, e 2) por afetarem a implantagéo de
programas de marketing nos mercados individuais e entre varios mercados.

Um dos fatores que fazem disso um desafio, segundo Keegan e Green (2013), esta
ligado ao fato de que muitas peculiaridades ndo estdo visiveis aos olhos dos que ndo fazem
parte daquela sociedade e é dificil para um estrangeiro adentrd-la. Portanto, os autores
defendem que a medida que os negociantes se esforcam para compreender tais questdes
culturais, “os estrangeiros transformam-se gradualmente em nativos e desenvolvem a empatia
cultural.” (KEEGAN; GREEN, 2013, p. 109)

Sina (2008) também relata que o sucesso na questdo cultural, € o respeito aos povos. E
agir com sabedoria de acordo com 0s usos e costumes dos mesmos e nao impor padrdes
aceitaveis ao profissional de marketing internacional, mas aceita-los.

Cateora et al. (2013, p. 128) alerta que “um fator complicador com relagao a
consciéncia cultural € que uma atitude que talvez deva ser evitada em uma cultura é
fundamental em outra”.

Os negociantes, segundo Keegan e Green (2013), devem primeiramente estudar e
compreender a cultura do pais que fardo negocio. Apds o estudo, devem incorpora-lo no
planejamento de marketing. Desse modo, alguns planos de marketing deverédo ser adaptados,
assim como também os negociantes deverdo aproveitar das semelhangas para que ndo haja
adaptacdes desnecessarias.

5.1 Autorreferencia e etnocentrismo

Orientacdo etnocéntrica é quando uma pessoa considera seu pais superior ao resto do
mundo. As vezes, esse conceito esta relacionado com atitudes arrogantes e suposicdes de
superioridade nacional,podendo também ser manifesto através da indiferenca as
oportunidades de mercado fora do pais. (KEEGAN; GREEN, 2013)

Segundo Cateora et al. (2013, p. 42) “os principais obstaculos ao sucesso do marketing
internacional sdo o critério de autor referéncia (CAR) de uma pessoa e um correspondente
etnocentrismo”. Os autores relatam que o “CAR ¢ a referéncia inconsciente que se faz a

valores culturais, experiéncias e conhecimentos proprios para fundamentar uma decisao”.
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O etnocentrismo € a ideia de que um grupo pertencente a uma empresa, cultura ou pais
estd acima dos outros, pois sabem melhor como fazer algo. Cateora et al. (2013, p. 42)
ressalta que tanto o “CAR quanto o etnocentrismo sdo inibidores da capacidade de um
individuo de avaliar um mercado externo a luz da realidade e da verdadeira esséncia desse
mercado”.

Isso ocorre pois estamos acostumados a nos confrontar com os fatores de forma a
reagir espontaneamente com base no que vivenciamos, algo que é fruto da cultura e da
historia. Isso pode ser feitoinconscientemente, simplesmente agimos, ndo se para analisar
como se deve agir, pois estamos num ambiente diferente e que os outros podem ser melhores
que nods. Dessa forma, em outra cultura buscamos reagir de acordo com nosso CAR, muitas
vezes, diferente dos significados, valores e simbologias representado para 0 outro povo em
questdo.O critério de autorreferéncia muitas vezes impede que as p essoas percebam as
diferengas entre as culturas ou até mesmo reconhega  m a importancia dessas diferengas
reagindo a uma situa¢ao de uma maneira que talvez possa ser ofensiva para os anfitrioes
(CATEORAet al., 2013)

Keegan e Green atentam para o fato de que, “esse ponto de vista leva a abordagem
padronizada ou extensiva de marketing, que se baseia na premissa de que os produtos devem
ser vendidos em qualquer lugar sem serem adaptados” (2013, p.20).

Esses conceitos, influenciam uma avaliagao da adequabilidade de um marketing mix
estruturado domesticamente para um mercado externo.Os resultados sempre serdo melhores
se o profissional de marketing souber examinar esses critérios. (CATEORAet al., 2013)

Cateora et al. (2013) meconionam que até mesmo a grande franquia de McDonald’s na
india, modificou o BigMac , onde é conhecido como Maharaja Mac ~ (Maraja Mac). L&, é
servido com dois hamburgueres de carne de carneiro ou de frango , devido ao fato de que a
maioria dos indianos nao comem carne bovina por considerar a vaca um animal sagrado.

A maneira mais eficaz de controlar a influéncia do etnocentrismo e do CAR ¢
reconhecer seus efeitos sobre nosso comportamento . Embora conhecer a fundo cada
cultura e perceber cada diferenca significati va seja quase humanamente impossivel ,
ter consciéncia da necessidade de ser sensivel as diferengas e de fazer perguntas
quando estamos comercializando em outra cultura pode nos ajudar a evitar varios

desses equivocos possiveis no marketing internacional (CATEORA et al., 2013, p.
43).

Expandir os negdcios internacionais também significa nov os funcionarios / novos
parceiros de aliangas estratégicas , cujas motivagoes tanto ~ podem criar como destruir

programas de marketing. Portanto, a compreensdo do que agrada e do que desagrada a esses
grupos € essencial (CZIKOTA; RONKAINEN, 2008).
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Além do mais, o profissional de marketing internacional deve ter em mente que, nem
sempre o programa de marketing difere para um pais ou outro. Porém, muitas vezes as
similaridades tranquilizam o profissional, com a falsa sensacao que que esta tudo sob controle
e aliado ao critério de auto referéncia, pode se tornar um dos maiores problemas do marketing
internacional. Deve-se estar atento pois uma Unica diferenca ndo detectada, pode provocar o
insucesso da negociacdo ou do plano de marketing como um todo. (CATEORAet al., 2013)

Para que seja evitado esse tipo de erro, Cateora (2013) ressalta que 0 negociador deve
conduzir uma andlise transcultural estando atento para ndo agir de acordo com seu CAR. Para
que se obtenha eficacia na negociacdo, a autora aponta os seguintes passos: 1- defini¢cdo do
problema ou objetivo comercial com base nos héabitos do pais de origem; 2- definicdo do
problema ou objetivo comercial com base nos habitos do pais estrangeiro, para isso, realizar
uma pesquisa entre os nativos, sem nenhum julgamento de valor; 3- Isolamento do CAR no
problema que foi detectado, examinando-o cuidadosamente para analisar até que ponto o
CAR intensifica 0 problema; 4- Redefinicdo do problema sem a influéncia do CAR,
procurando uma solucéo que represente a situacdo correta para o objetivo comercial.

Para se obter vantagem nos mercados/segmentos globais, segundo Czikota, e
Ronkainen (2008) os agentes precisam adquirir uma compreensdo total de quais sdo as
motivacdes do consumidor em diferentes mercados, e analisar a que ponto as similaridades
existem ou podem ser criadas através do marketing.

Keegan e Green (2013, p. 21) complementam dizendo que “o etnocentrismo ¢ uma das
principais fraquezas internas que uma companhia pode ter e deve ser superada se existir a
intencao de se transformar em uma eficaz competidora global”.

O método de analise transcultural , segundo Cateora (2013) exige tanto conhecimento
da cultura do estrangeira quanto da cultura do pais de origem do negociador . Segundo a
autora, para entender e compreender a propria cultura exige um estudo amplo, porque a maior
parte da influéncia cultural sobre o comportamento do mercado mantém -se em um nivel

subconsciente e nao € claramente definida.
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5.2 OrientagaoPolicentrica

Em oposicdo ao etnocentrismo, ha a visao policéntrica.

Keegan e Green (2013) descrevem o termo “policéntrico” como sendo as crengas ou
suposicdes de gerentes de empresas que levam em consideracdo as peculiaridades de cada
pais onde se opera. Nessa visdo, cada subsidiaria desenvolve suas estratégias de marketing
para que se obtenha sucesso local. Os autores definem como companhias multinacionais
aquelas que trabalham dessa forma. Presume-se que os produtos devem ser adaptados para

que possam corresponder as diferentes condi¢cdes de mercado.Uma empresa que pretende se
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estender, conquistar mercados em outros paises, deve seguir as orientacfes policéntricas, pois
caso contrario, ignorara as peculiaridades locais, perdendo assim, seus futuros clientes.

Cateora et al. (2013) agrupou costumes comerciais nos quais o profissional de
marketing internacional deve perceber as nuances, sdo eles: imperativos, costumes e
expectativas que devem ser reconhecidos e aceitos; facultativos, normalmente costumes
comportamentaisem que a adaptacdo € favoravel mas ndo essencial; e exclusivos, costumes e
comportamentos 0s quais 0s estrangeiros ndo precisam de adaptar, pois sdo exclusivos dos
habitantes locais.

Segundo Sina (2008), a adaptacdoconsidera a identidade global da empresa ou da
marca, porém ao mesmo tempo traduz a mensagem aos padrdes locais. A autora relata que €
aconselhdvel que o profissional doméstico, quando mandado para o exterior, trabalhe
juntamente com um profissional daquele pais, pois dessa forma sera mais visivel o
entendimento de aspectos delicados que muitas vezes sdo subliminares, tanto no dia-a-dia
quanto nos negdcios. Assim como também a incluséo dos nativos nos negécios pode melhorar
a maneira de entender o consumidor daquele pais.

Para Cateora et al. (2013) o conceito de adaptacdo, em marketing internacional
também é fundamental e indispensavel. A autora atenta ao fato de que, situacdes triviais ou
aparentemente menos importantes, na maioria das vezes, sdo cruciais. A tolerancia sincera a
cultura diferente da de origem, faz a adaptacdo tornar-se mais facil, pois segundo a autora,
“ser empatico a0 ponto de vista alheio naturalmente abre espago para ideias que se enquadram
nas diferengas culturais.” (CATEORA et al., 2013, p. 126)

A autora ressalta ainda, dez critérios basicos para orientacdo da adaptacéo (1)
tolerancia sincera , (2) flexibilidade, (3) humildade, (4) equidade/imparcialidade, (5)
capacidade de ajustar-se a ritmos diferentes, (6) curiosidade/interesse, (7) conhecimento sobre
o pais, (8) empatia com 0s outros, (9) capacidade de obter respeito e (10) capacidade de
integrar-se ao ambiente. N&o se trata se renunciar seus costumes e adotar os estrangeiros, mas
estar disposto a ajustar as diferencas que poderiam causar mal-entendidos.

Keegan e Green (2013) definem que a sensibilidade ao ambiente reflete o quanto os
produtos devem ser adaptados as especificidades culturais de cada mercado nacional. De um
lado, estdo os produtos insensiveis ao ambiente, aqueles os quais ndo necessitam adaptacéo,
por exemplo, circuitos integrados. Do outro lado, estdo os produtos que sdo altamente
sensiveis aos diferentes fatores de cada mercado, por exemplo, alimentos, pois além de serem
sensiveis a cultura, também sdo sensiveis ao clima. Assim, produtos de consumo serdo

provavelmente mais sensiveis as especificidades do que os produtos industriais.Quanto maior
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for o nivel de sensibilidade do produto, mais o profissional de marketing internacional ter de
lidar com as condic¢Bes econdmicas, regulamentares, tecnoldgicas, sociais e culturais de cada
pais.

Se as empresas fossem por exemplo, uma publicidade homogeneizada, as chances de
sucesso seriam minimas. Pois, segundo Sina (2008), cada pais tem uma compreensao
diferente da forma que a empresa gostaria que se fosse interpretado. Assim como também,
cada um deles se expressam de formas diferentes. Determinadas formas de mensagem, podem
ndo ser aceitas em qualquer lugar. Dessa forma, a autora atenta que € necessario a realizacao
de projetos aos diferentes espacos territoriais em que se deseja penetrar. “Usando, claro, as
melhores maneiras de chegar a eles , com sua propria linguagem . Sabemos que a propaganda
se apoia muito no coloquial e isso ja indica a importancia do trabalho local para obter fortes
apelos.” (SINA, 2008, p. 260)

Carnier (1997), salienta ainda que, as adaptaces ndo séo feitas apenas por razdes de
gosto/cultura do consumidor como também por ordem alfandegaria, sendo produtos os quais
entram em choque com 0s interesses econdmicos locais, dessa forma devem ser alterados ou
vendidos semiacabados para ser habilitado sua importacdo. Da mesma forma, produtos
sucedaneos e/ou substitutos, onde ha a existéncia da concorréncia que vendam o produto nao
de forma idéntica, mas que a curto prazo podem afetar as vendas do produto a ser importado.

Sina (2008) acredita que nds, brasileiros, por sermos um povo hibrido com mesclas de
contribuicdes e miscigenacdes de outros povos, temos uma capacidade maior de entendimento
e absorcdo de outros costumes, nos fazendo um povo aberto. Terreno propicio, segundo a
autora, a acolhida de empresas estrangeiras que também nos trouxe a contribuicdo de que o
trabalho é uma oportunidade de expansdo e realizacdo do ser humano, ndo uma obrigacao.

Diante dessa necessidade de aceitacdo da cultura estrangeira e adaptacéo de produtos,
é necessario que o profissional da area busque todo e qualquer tipo de informacéo sobre o pais
em que atuard. Podendo ser em periddicos, sites, revistas, viagens e pesquisas realizadas, etc.
para que possa se atualizar de acordo com o comportamento do mercado-alvo, entendendo
suas necessidades e assim analisando a necessidade ou ndo de adaptacdo do produto, obtendo

éxito em suas negociagdes locais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa prop6s, como objetivo geral, entender de que forma o marketing
internacional e o conhecimento prévio da cultura do mercado-alvo fazem-se necessarios para
a internacionalizacdo de uma empresa. Para tanto, buscou-se bases teoricas e aplicadas em
dados secundarios, utilizando referéncias bibliograficas. O tema conta com um acervo vasto, 0
que facilitou bastante a pesquisa. Além do mais, contribuiu de forma direta para 0 meu

entendimento como aluna de Linguas Estrangeiras Aplicadas e minha futura atuacdo como
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profissional da area, assim como contribuird para outros alunos interessados na area,acerca de
como se da o processo de internacionalizacdo de empresas e quais 0s desafios serdo
encontrados.

Apos a finalizacdo do trabalho, foi possivel chegar a algumas consideragdes: com o
crescente aumento nas estruturas da concorréncia e 0 aumento da globalizagdo, o produtor/
vendedor doméstico se vé pressionado a expandir seus negocios através das fronteiras para
que sobreviva a esse ambiente globalizado e altamente competitivo. Porém, é constatado na
literatura existente, que os desafios do mercado internacional sdo bem maiores e mais
complexos do que os desafios da atuacdo no mercado domestico. Diante dessa dificuldade, eis
que surge o marketing internacional como suporte as empresas que desejam se
internacionalizar.

Durante a realizacdo da pesquisa bibliografica do tema, notou-se que se faz necessario
conhecimento do mesmo pelo fato de que lidar com um mercado estrangeiro completamente
desconhecido, com leis préprias e culturas completamente diferentes, sdo varidveis
incontrolaveis que aumentam ainda mais as dificuldades.

Inicialmente, a maioria das empresas nacionais comecam a enxergar 0o mercado
externo apenas como valvula de escape para a baixa no mercado nacional, sem muitas
pretensbes de se estender verdadeiramente. Porém, em sua maioria, ao explorar a prética e
perceber que se pode obter boas margens de lucro, as empresas comecam a se dedicar cada
vez mais para aperfeicoarem essas praticas exportadoras de fato.

Constatou-se no estudo, que uma empresa que quer se tornar internacional/ global,
primeiramente deve analisar a si mesma, no sentido de saber se possui 0s recursos necessarios
para a comercializacdo externa. Ap0s essa etapa, deve haver uma real analise dos mercados
potenciais, para que se possa entendé-los e compreendé-los através de pesquisas realizadas em
campo, estudos através de jornais, sites, etc. Seguidamente, entra em jogo a decisdo da forma
de entrada e operacdo mais adequada aos paises escolhidos e adaptacdo do composto de
marketing, segundo as necessidades do pais.

No estudo, foi mostrado de forma nitidacomo o quesito cultural pode afetar a
negociacdo internacional. As empresas interessadas no mercado internacional, devem se
conscientizar e qualificar todo o quadro de funcionarios de maneira a fazé-los entender o quéo
importante € a internacionalizacdo para a expansdo da organizacgdo. Adotando-se uma postura
policéntrica, entendendo e compreendendo as especificidades de cada mercado, e adaptando o
produto a ser comercializado quando necessario. Deve haver uma flexibilidade e tolerancia as

crencas estrangeiras, respeitando-as de maneira com que o0 negocio possa fluir. Para tanto, o



47

negociador internacional deve se abster de todo e qualquer preconceito existente e ndo deixar
seu critério de autorreferéncia interferir nos negdcios com os paises-alvos. Sendo assim,
policéntrico.

Conclui-se que ao entender e aplicar as taticas do marketing internacional, e sabendo
adaptar o composto de marketing as especificidades encontradas, indo de encontro com a
cultura do mercado-alvo, haverd uma probabilidade maior do sucesso no mercado estrangeiro.

Porém, a fim de ampliar o acervo bibliografico, visto que sdo poucos 0s estudos
realizados que abordam o tema com uma perspectiva mais cultural, se torna interessante mais
estudos que possam contribuir para que os negociadores internacionais conduzam seus
negdcios com maior eficiéncia.

Por fim, os estudos realizados para a concretizacdo desse trabalho possibilitaramum
entendimento mais profundo acerca de como ocorre o processo de internacionalizacdo de uma
organizagao, tendo em vista as variagdes culturais encontradas nos mercados externos. Visto
que o profissional de Linguas Estrangeiras Aplicadas as Negocia¢Ges Internacionais é um
agente com foco internacional, o qual deve ter um entendimento da influéncia da cultura tem,
o0 tema aqui abordado se faz de extrema importancia com relacdo a sua formacao académica,
pois abre horizontes para questdes importantissimas que o mesmo deve ter em mente ao atuar

em territorio estrangeiro.
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