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Resumo

Este artigo tem a finalidade de apresentar a reatgssidade e importancia do uso das
ferramentas do Marketing pelas organizacdes eaalewds que desejam desbravar o
mercado internacional das suas possibilidades.tBai@, foi realizada uma vasta pesquisa
bibliografica sobre o tema proposto, bem como umarltamento de estratégias de
Marketing que, infelizmente, ndo lograram éxito ideva falta de habilidade e/ou
experiéncia de empresas. Percebemos que a aus@émcea ma utilizacdo de tais
ferramentas, acarretou reducdes significativaduarss, prejuizos referentes a equivocada
aplicacdo dos recursos, além da producao e lan¢arderprodutos que ndo atingiram os
anseios dos consumidores. Em alguns casos, conefgtanclusive, a faléncia de
empresas que, por aventurarem-se de forma despdepano mercado internacional,
sofreram retaliacGes politicas, legais, ambientada propria sociedade, devido a nao
observancia dos critérios sociais, culturais e @rcos vinculados a pratica de estratégias
mercadoldgicas eficientes.

Palauras-chaue: Marketing Internaciona; Globalizagdo; Adaptacesrivilologicas.
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Introducao

Em virtude da internacionalizacdo dos mercados,empresas que almejam
ultrapassar os limites geograficos de sua matezewh tracar planos de atuacédo visando
entender diferencas culturais, que nos dias ap@iem definir uma possivel rejeicdo a
uma marca ou produto. Mesmo que a atitude de aejegnha por base um motivo
encarado como banal as empresas, seus respedtigesteés sdo obrigados a rever suas
estratégias mercadoldgicas no sentido de atendaepele dos consumidores que, nem
sempre, baseiam suas opinides sobre produtos emengps racionais.

Com isso em mente, empresas com pretensdo deaammicados ou se firmar
neles, tém buscado incessantemente se aproxinti@qgear seu produto aos mercados que
convivem com sociedades onde 0 peso de aspecigioses, reflexdes ambientais e até
mesmo disputas desportivas fazem parte do dia adds pessoas, ou seja, dos
consumidores.

Nesse sentido, a idéia de abordar aspectos coaiseélalguns exemplos praticos
do marketing internacional no presente texto, peropie haja uma contribuicdo em torno
da utilizacdo de novas estratégias, da mesma fogueaamplia um debate que esta na

pauta das grandes corporagdes internacionais.

(Mletodologia

Define-se que “método € a ordem que se deve impsrdi#erentes processos
necessarios para atingir um fim dado ou um resulitiegejado” (ANDRADE, p.22, 2004),
ou seja, € o caminho sequenciado e sistematicuiaprente tracado pelo pesquisador,
com a finalidade do melhor aproveitamento das mémdes chaves e no aumento da
confiabilidade dos resultados (COSTA, 2002). Pssa,io autor ressalta a necessidade de
haver um estudo causal que visa o entendimentawsace efeito das variaveis de forma
real e pratica. Enquanto que, segundo Barros eelcef2004), a metodologia baseia-se no
estudo e na avaliacdo dos variados métodos disgenikeconhecendo ou nao suas
restricbes num nivel de suas implicacfes e utdeagou seja, 0 método corresponde a
visdo abstrata da acdo, enquanto que a metod@agsd@io concreta da operacionalizagéo.

Para o presente trabalho, foi realizada uma pesagi@scarater bibliografica, cujas
fontes foram documentos impressos como livros derde corrente e de referéncia,

revistas, textos legais, entre outros, objetivamsiomaior dominio do conhecimento, bem
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como sua compreenséo referente ao tema progranf@@oBY, 2003). Além disso, esta
pesquisa pode ser classificada como descritivea kisgta que procura descrever as

principais caracteristicas do marketing, em umesdotinternacional.

Globalizacdo

A globalizacdo € um processo datado desde as graraleegacdes ocorridas a
partir do século XV. Durante essa época 0s nagsebseviviam através de uma cultura de
subsisténcia, enquanto que, no continente eurapeaomeércio ja se fazia presente. Esse
periodo de descobertas permitiu, entre outras saéstiexibilidade no processo produtivo,
dando inicio, dessa forma, ao conceito de globgiiaaconbmica.

A titulo de ilustracdo apresentamos dois produtossileiros que ganharam
visibilidade internacionalmente no periodo Brasil@dia, que foram: a tinta fornecida
pelo Pau-Brasil e o acUcar brasileiro, produtogefore que, eventualmente, foram
perdendo espaco na Europa (principal mercado).aso do aclcar, mais especificamente,
o declinio do ciclo de vida do produto se deu ernuge da concorréncia de paises como a
Holanda, que desenvolveu uma tecnologia para extragucar de outra matéria-prima, a
beterraba, ao invés da tradicional cana-de-acqoaraté hoje é cultivado e produzido no
Brasil.

Em tempos atuais, uma situacdo assim descrita iposkar revertida ou amenizada
atraves da utilizacdo do Marketing Internaciongtegando valor a um produto estrangeiro
— aclcar brasileiro na Europa — com o intuito datacdo do consumidor, podendo chegar
a um parametro de exceléncia suficiente para sugsiarojecdes de vendas iniciais.

No final do século XX presenciamos a revolucaoedadlogia da informacao, que
segundo Castells (1999) é tdo importante quanév@ucao industrial, por compartilhar o
mesmo impacto constante em todos os aspectosvitiadé humana. E justamente através
dessa penetrabilidade, que alguns questionam ademazacdo cultural mundial, onde
culturas sao difundidas cada vez mais e aceitagysmmiles percalcos em diferentes cantos
do mundo.

Em conflito com a idéia simplista que, o resultada globalizacdo é a
generalizagao cultural das nagdes, Castells (1@86fa quem concomitantemente a essa,

temos o nacionalismo que gera reacdes negativedoagtie é estrangeiro, sentimento este
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que abarca organizacdes transnacionais e, congeqierie, seus produtos, sendo esse um
dos contextos no qual o marketing internacionadiea.

A era da globalizacéo é também a era do ressurgpnagennacionalismo, manifestado tanto
pelo desafio que impde a Estados-Nacao estabetecano pela ampla (re)construcéo da
identidade com base na nacionalidade, invariavdkneafefinida por oposicdo ao
estrangeiro. Essa tendéncia histérica tem surpideradguns observadores, apds a morte
do nacionalismo ter sido anunciada por uma caysla:ta globalizacdo da economia e a
internacionalizacdo das instituicbes politicas; oiversalismo de uma cultura
compartilhada, difundida pela midia eletronica, ceddo, alfabetizagdo, urbanizagdo e
modernizacéo (Castells, 1999, p. 44).

E em funcdo desse nacionalismo que as organizaédesde se adaptar as
peculiaridades culturais, para se manterem ativass@o estrangeiro. Como exemplo
disto, relatamos o0 que ocorreu com a maior redi@astefood do mundo, a McDonald’s,
que criou na india o sanduichdcAloo Tikkj feito & base de uma massa de batata e
ervilha, ja que os hinduistas ndo comem hamburdeeraca, animal sagrado para essa
religido, e principal carro-chefe da empresa.

No entanto esta ndo foi a Unica adaptacdo queeafeedao redor do mundo com o
intuito de se adequar aos costumes nacionais. Emuira exemplo, a mesma empresa
teve a necessidade de mudar as cores da sua lagoemarvirtude das cores dos times de
futebol em Istambul, na Turquia. Os mais populatieses daquela regido sédo o
Galatasaray e o Besiktas. O primeiro tem como ditnée cores vermelhas e amarelas
(iguais as da marca McDonald’s), enquanto que dkBesusa as cores preto e branco. Até
ai nenhum problema, nédo é? Mas o fato é que, guaiicDonald’s inaugurou uma filial
ao lado do estadio do Besiktas, varios protest@srfdeitos por aqueles que nao aceitavam
um restaurante com as cores do seu maior oporfeate.se adequar ao mercado e nao
perder um mercado avaliado como promissor, a Mcd&adaptou e mudou as cores da
sua logomarca, nessa filial especifica, para mrét@nco.

Marketing Internacional

Antes de nos apropriarmos das definicdes e inaestkrtinentes ao marketing
internacional propriamente dito, devemos ter em teneim conceito do que seria 0
marketing, definido por Cobra (1988), etimologicatee como uma expressao anglo-
saxoOnica que deriva da palavreercari do latim, que denota comércio ou ato de mercar,

comercializar ou transacionar.
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Kotler (1998) diz que o marketing é a chave para gsl metas organizacionais
sejam atendidas, trabalhando eficazmente para radgun potencial competitivo,
integrando os demais setores empresariais, comebdivabde atingir as necessidades e
desejos dos mercados alvos, devendo ofertar pdui possam ser adaptados de acordo
com as leis, culturas e tendéncia peculiares de reagido.

Em decorréncia do constante crescimento do coméranvestimentos mundiais,
certos mercados tornam-se bem atrativos, comoas@da China, por exemplo, que além
de possuir um grande volume populacional, ou sefp-de-obra abundante a custos
relativamente baixos, oferta maquinario de boaidadé e estrutura para a frutificacdo de
novas organizacgoes (TANG, 2005).

Nessa regido, bem como em varias partes da Euepase destacado as marcas
globais nas industrias automobilisticas, de aliogntde vestuario e de aparelhos
eletrbnicos, entre diversas outras categorias alduprs, fazendo necessaria uma avaliagéo
mercadoldgica antecedente a criacdo e/ou impleg@mtdas organizacdes, visto que essas
anseiam por desbravar mercados internacionaiszaakd atributos oferecidos pelo
marketing (KOTLER e ARMSTRONG, 1991).

Segundo a definicdo de Keegan e Green (1999), &diag Internacional € uma
ciéncia que o estuda as acoes e implicacdes detesr@desses fatores, visando otimizar os
recursos e orientar os objetivos de uma organizaté@vés das oportunidades de um
mercado global, baseando-se, de acordo com Lin@8)200 planejamento; em pesquisas
e conhecimentos na area econdmica, politica erayltva segmentacdo de mercado; em
estudos sobre o comportamento de compra do consymik produtos; precos; canais de
distribuicao; e, por fim, na comunicacao de markgti

Para que uma organizacao ingresse no mercado dotenal, ela precisa estar
ciente do sistema comercial do mesmo, pois 0 mercadde varias restricbes aos novos
entrantes, sendo a mais comum delas a tarifa, que iéposto cobrado por um governo
estrangeiro contra certos produtos importados, tishelo proteger os produtos
domeésticos e/ou elevar as receitas do pais. Olgnoeato que deve ser considerado é a
cota, que estipula limites sobre o volume de pr&lgue o pais importador ird aceitar e
cujo proposito € defender a industria e a mao-aa-tral. Além desses, existe ainda o
embargo, onde h& a proibicao total de algum tipprdduto. Outros métodos podem ser

utilizados pelos paises importadores para proteges mercados, economias, politicas e
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culturas locais (KOTLER e ARMSTRONG, 1993), coma paemplo, a engenhosidade

encontrada nos japoneses, que:

Para manter os fabricantes estrangeiros afastadsesudmercado doméstico € a afirmacao
de “incompatibilidade”: a pele dos japoneses éréife, argumenta o governo, portanto
empresas de cosméticos devem testar seus produtdapdo antes de vendé-los la. Os
japoneses dizem que seus estbmagos sdo pequemmwsesgaco apenas para a mikan, a
tangerina local, de forma que as laranjas norteriaar@s sao limitadas” (The Unique
Japaneses, Fortune, apud Kotler e Armestrng, 1993.)

Contrapondo esse mecanismo de defesa, os autessdtaen que, ha também o
favorecimento dos novos entrantes em alguns pafg®s, meio das comunidades
econdbmicas, como a CE - Comunidade Européia -; ALADAssociagcdo Latino-
Americana de Integragéo -; CACM — Mercado Comumt@eAmericano -, entre outras,
as quais facilitam o acesso das “novas” organizag¢ieEm como seus produtos no mercado
estrangeiro. Faz necessario, portanto, uma adaptdgd ferramentas utilizadas pelo
marketing local para o internacional, visto a myaado publico-alvo e as caracteristicas
peculiares de cada nacdo, em seus aspectos ecospsicio-culturais, politicos/legais,
financeiros e tecnoldgicos (LIMA, 2008).

O ambiente econémico é de fundamental importaratia p estudo e analise de um
profissional do marketing internacional, pois 0 mesdeve estar ciente da economia de
cada pais, levando em consideracdo dois fatoresaipara a organizagdo: a estrutura
industrial do pais, que adapta os requisitos dodubos e servicos da nacao, seus niveis de
renda e de emprego, e estdo segmentados em ged#ntes (a economia de subsisténcia,
a de exportagdo de matéria-prima, a de semi-indlisados e, por fim, a de
industrializados).

O segundo fator é a distribuicdo de renda de cadl® que, por sua vez, esta
segmentado em cinco tipos de padrdes: os de rearddiaies muito baixas; rendas
familiares de sua maioria baixas; rendas familianesto baixas e muito altas; rendas
familiares baixas, médias e altas; e rendas famdi@am sua maioria média (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993).

Com relacdo ao ambiente politico-legal, devem-sdissar a0 menos quatro fatores
antes de ingressar no mercado internacional, @i asjatitudes em relacdo a compra de
artigos estrangeiros, a estabilidade politica, leegantaces monetérias e a burocracia
governamental (KOTLER e ARMSTRONG, 1993). Para L{@2@08), é baseado em todos
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esses ambientes, associando-os a diversidade atultsocial e racial, que esta
fundamentado o marketing internacional.

Salientamos que o gestor desses negocios globamder dominio efetivo para o
progresso da empresa em, pelo menos, quatro aoeasminhecimento do negdcio
doméstico; das transa¢fess-border,que sdo as trans-fronteiricasentendimento da
atividade em ambito regional e do pais, er@ss-cultura,que esta relacionado a cultura
interna do pais o qual se deseja explorar (USUN#pRRd ROSSI, 2002).

Essa internacionalizacdo dos mercados deve-smldig@es das organizacoes em
explorar o potencial de novas nacdes, em conquespaco e experiéncia global,
diversificar a sua linha de produtos, obtendo \geria de choques assimétricos e uma
tecnologia mais sofisticada, analisar e usufruicido de vida dos produtos (CVP)
internacionais, reter e conquistar novos clienbesscar mercados ainda ndo saturados
pelas multinacionais, entre outros fatores (COELR@3).

O autor ainda ressalta que os aspectos capazesitie bssa internacionalizacao
estdo segmentados em cinco pontos: a falta desmecseja ela financeira ou humana; a
auséncia de uma atitude administrativa capaz de alse instalar em novos horizontes;
pela dificuldade em identificar oportunidades exjeras, devido a uma deficiéncia no
conhecimento em relacdo a estas; as barreiras ledairocraticas; e a ndo capacidade de
enfrentar a concorréncia fora do seu pais de origem

Para amenizar as falhas ao entrar em um mercada desconhecido, sugere-se
que sejam tracadas, preliminarmente, algumas égimat de marketing que, segundo
Kotler (1993), a primeira delas relaciona-se a eggdo, onde todos os produtos da
empresa séo fabricados nos paises de origem, poadenddo ser adaptados, de acordo
com a viabilidade ofertada pelo novo mercado, pddeainda esta ser realizada de duas
formas: a indireta, onde € a empresa que trabadha iatermediarios internacionais
independentes, e fornece a organizacdmaw-howe 0s servicos necessérios para tal
atividade se concretizar efetivamente; e a formatali sendo o proprio gestor da
organizacao o responsavel pelos riscos e investimatribuidos pela exportacao.

O autor expressa, posteriormente, os mecanismasvans pelojoint-ventures,
que é uma associacao feita por empresas estrageina a finalidade de produzir ou
vender os mesmos produtos e servigos, diferencisadem quatro modelos: o
licenciamento, o contrato de fabricacdo, o contréd¢o administracdo, a propriedade

conjunta e o investimento direto.
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Coelho (2003), por sua vez, observa mais duas fosst@atégicas de entrada, que
podem ser através deanchising que é um modelo especial de licenciamento, onde o
franqueador oferece o tipo de estrutura, bem cosnpracedimentos que 0 novo negocio
devera seguir em troca da utilizacdo da marcapetra seria as aliancas estratégicas, de
forma a reunir recursos e competéncias complenenpara que ambas as parte obtenham
proveitos proporcionais aos investimentos feitos.

O autor sugere que, apés as designacdes das giaBatérna-se necessario fazer
uma analise global, avaliando:

»= 0 grau de desenvolvimento tecnoldgico e permeaiéddo pais no qual se deseja
efetuar a comercializacao;

» alegislacdo ecoldgica estabelecida pelo governo;

» 0s aspectos demograficos regionais, como idadel @éwida, de escolaridade e de
renda;

"= 0S registros econdbmicos, como taxas cambiais, cioftarias, de juros e
desemprego;

= a competitividade do mercado que se deseja explooano a politica de precos,
cotas e formas de distribuigcéo;

= O carater socio-cultural do ambiente;

= 0s aspectos legais, considerando a legislacdo gparamercializacdo de certos
produtos determinados paises;

= ¢, por fim, os critérios politicos vigentes na &egi

Para Kotler e Armstrong (1993), boa parte das esagrereferiria permanecer no
mercado interno, se o0 mesmo fosse grande o suBcpama ser alimentado pela crescente
capacidade produtiva das organizacdes, fazendo quenos agentes ndo precisassem
aprender outras linguas e leis, trabalhar com nso#ildauantes e encarar instabilidades
politicas e legais, nem modificar @esign dos seus produtos visando adapta-los as
diferentes necessidades e expectativas dos comm@sidEntdo, quais os fatores basicos
gue estao levando as empresas para 0 mercadatitaral?

As empresas sao freqientemente bombardeadas ponates relacionadas aos
mercados, produtos, distribuidores, entre tantb®sw@aspectos que as circundam, fazendo
com que elas atentem para as insinuac¢des pronsssoraercado internacional como uma

oportunidade de lucros maiores, em contraposicéel@s obtidos no mercado doméstico.
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Diante da dimensdo dos novos mercados a seremradpsy vislumbra-se a
possibilidade de uma maior producdo, com melhorfidade, a precos mais baixos,
capacitando as organizacfes para competirem cos) cgecorrentes de maneira mais
vantajosa. Outro elemento que desperta o interésaemenor dependéncia de cada
mercado, além disso, os clientes das empresas\éajdiodo para fora do pais, exigindo o
atendimento das mesmas (SCHANEIDER, 2002). Essealgéns aspectos que levam as
organizacbes a se internacionaliazarem, bem comoexpansdo, utilizacdo e
reconhecimento da sua marca, valorizando-a.

Para construir essa Marca internacional, por sua &8 empresas devem tomar
alguns cuidados e propor elementos importanteseamseistos e analisados, tais como:
definir quais serdo os aspectos relacionados aosfib®s e as qualidades do produto,
devendo ser facil pronunciar o nome, reconhecemdéiar a empresa, ser inconfundivel, e,
principalmente, ndo deve apresentar aspectos negatim outros paises e linguas. Por
exemplo, Nova € um nome ruim para um carro a ser vendido emepals lingua
espanhola, porque significado anda” (no va)” (KOTLER, 2000, p. 435, apud Neto,
2005).

Como forma de valorizacdo da marca, muitas orgedes estdo celebrando
acordos nacionais e/ou internacionais, ou sejandelaliancas estratégicas, cujo objetivo
esta focado em minimizar custos e agregar valosaons produtos. Caso as empresas nao
possuam uma marca reconhecida no ambiente mergamnplderdo maiores dificuldades
de sobrevivéncia no mercado, diante da competiedendreada existente no atual mundo
globalizado no qual vivemos.

Drucker, em uma entrevista dada a Revista Exarsee djue “as aliancas estao se
tornando cada dia mais comuns, e uma das raztss éligue fica cada vez mais caro
comprar ou iniciar com desenvolvimento proprio wengresa” (Revista Exame, 1995, p.
32, apud Neto). Outro fator decorrente da importania marca é a possibilidade das
empresas se manterem imunes perante as turbul@&aceonomia do mercado, tendo em
vista a crescente margem de tolerancia existensem@ublico-alvo, pois os consumidores
além de obterem o produto em si, estédo adquiringtatas e a qualidade nele contida

De acordo com Schneider (2002), a partir do moment que as organizagdes
expandem suas operacoes, globalmente, aumentaeampa da movimentacao eficaz de
matérias-primas e produtos acabados de um paisopanatro, tendo que haver uma

organizacdo, por parte da empresa, para que seukit@s estejam disponiveis no
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mercado, com preco, hora e lugares certos. Est@®goontribuem para a anulagdo ou
minimizagdo das falhas decorrentes da auséncidil@macfo ndo efetiva desse setor na
empresa, a qual tem o poder de geral um diferecoimlpetitivo no mercado. A autora
ainda ressalta a grande complexidade das variaeewolvidas nas atividades
internacionais, ndo podendo assim ser utilizadaeanm estratégia de marketing para
ambos os mercados: doméstico e internacional.

Para Forner (apud Schneider, 2002), alguns canaageates de distribuicdo
utilizados pelas principais empresas no processoteiemalizacéo de seus produtos, podem
ser:

m Trading companies gue possuem uma atuacdo bem abrangente e em reedécio
grandes propor¢cbes, empenhando-se a compra, vendastrializacdo e
financiamento das operacoes;

m comercial exportadora — as quais atendem as peguenmédias empresas,
mediante o investimento de um capital minimo preeiate estabelecido, atuando
na compra, venda e intermediacédo de mercadorias;

m agentes de compra — que atendem no pais expor&rdonome e por conta do
importador, mantendo-o informado em relagdo ao aserexportador e levando
oportunidades e novos negocios;

m consorcio de exportacdo — caracterizado pela wWegmequenas e médias empresas
gue possuem um objetivo em comum, isto é, atingiterchinado mercado,
reduzindo os custos e aumentando a capacidadeda dé variados produtos;

m representante de vendas no exterior — este é umritwspais conectores entre a
empresa e 0 mercado, pois € um profissional ques@diacios conhecimentos sobre
0s produtos, além de um total dominio das variagees influenciam a demanda,
habitos de compra e consumo, entre outros carsjerges existentes no mercado.
Em relacédo aos produtos, Kotler e Armstrong (19@3kaltam-nos como sendo

mais do que um simples conjunto de aspectos tasgidevendo ser apresentados aos
consumidores como um conjunto complexo de benefigqoe satisfacam as suas
necessidades, buscando a crescente imagem deearés aatisfazer o consumidor, mas de
maravilha-lo diante do que é ofertado.

Para Jeannet e Hennessey (1992, apud SCHNEIDER)p@ses estratégicas a
serem avaliadas para o produto a ser comercialicadmacionalmente, se dividem em

cinco segmentos: a extensdo em produto e em catieacéo, a padronizacao do produto

Reuista Anagrama Reuista Interdisciplinar da Graduacao
Ano 2 - EdicdoY  Junho-Agosto de 2009
Auenida Professor Locio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-300

anagrama@usp.br



PATRIOTAL. UILARL.L., SOUZALA.S. AS ESTRATEGIAS DO MARKETING INTERNACIONAL... 11

independente do ambiente onde ele sera comerdaliza extensdo em produto e
adaptacdo na comunicacdo, visto que o ambiente-saltural interfere no consumo de
pais para pais, onde o produto mantém as condisiess, alterando apenas a estratégia
de comunicac&o, como por exemplo, a “venda de riotétes em paises da Asia, Africa e
América Latina, onde os veiculos sao utilizadosa partransporte, enquanto que, nos
Estados Unidos, séo apenas para recreagao” (SCHMNEI2002, p. 43)

Ao levarmos em consideracdo o composto mercadadgic mix de marketing,
representado pela sigla 4P’s, apenas 0 preco gesiareceita para a empresa e, por essa
razdo, necessita ter uma atencdo especial. Esggonente esta intimamente ligado ao
grau de desenvolvimento da politica do marketimydepdo aumentar ou diminuir a
influéncia do fator preco sobre a decisdo de congwaconsumido e/ou enfatizar a
necessidade do produto a ser consumido pelo me(S&eNEIDER, 2002).

Os fatores que influéncia a tomada de preco, padrde origem interna, como a
estratégia domix de marketing e os custos do produto/servico paganizacdo e
externos, que podem ser o valor determinado peleocEncia (tanto no limite superior,
quanto inferior), a demanda, e alguns fatores amdig&g como economia e governo
(KOTLER e ARMSTRONG, 1993).

A tomada de prec¢o de produtos estrangeiros chega am tanto mais criteriosa,
delicada, e variavel, pois oscila de acordo com ercado existente em cada pais,
considerando e acompanhando cada adaptacdo guétalproduto para melhor atender ao
consumidor estrangeiro. Essa nova avaliacdo redéer@m preco considera os seguintes
aspectos: a taxa de inflagdo, cotacdes, regulag@gaimpostos, o valor fixado na moeda
estrangeira, precos de transferénitiapntermsas formas de pagamento e financiamento,
o comércio mundial elumping,o valor psicoldgico, entre outros aspectos (COELHO,
2003).

Segundo o autor, existem, pelo menos, cinco egiastdara auxiliar o produto a
entrada no mercado internacional: de Desnatagd8kimmingque apdés a introdug¢édo do
produto no mercado com altos precos, reduz o ealorercial do produto a medida que o
mercado do mesmo se expande; de Penetracdo, gddudo inicia sua comercializacao
a precos mais baixos; a de Preco de Mercado, levand consideracdo os valores
acarretados com a distribuicdo (por exemplo); o tiMRrodutos, onde h& pequenas
alteracbes nos produtos ofertados; e, por fim, lagugo valor é ditado pelos clientes, ou

seja, quanto eles se disporiam a pagar por detadmiproduto/servico.
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A Coca-Cola, uma empresa conhecida mundialmentejomwa cor de sua
embalagem do seu principal produto (que leva o ndanerganizacdo) no final de Junho
de 2007, na cidade de Parintins, no Amazonas, tiutan festival folclérico que sé perde
em tamanho para o Carnaval brasileiro. Nesse &stia dois grupos que se enfrentam
para ver qguem tem o melhor “bumba” (elemento doldo¢ brasileiro), o Caprichoso
(identificado pela cor azul) e o Garantido (idea&iflo pela cor vermelha). Em virtude da
visibilidade do evento, grandes empresas comecargratrocina-lo, inclusive a Coca-
Cola. No entanto a empresa encontrou graves praBlgmando comecou a notar a perda
de mercado por parte dos apoiadores do Capriclgogondo compravam o produto por
acharem que havia uma conotacdo do Garantido iapléevido a cor da embalagem do
produto. Dessa forma, para evitar que o0s consugsdogscolhessem produtos
concorrentes, foi tomada uma decisdo drastica al@émegionalizar um produto com uma
visibilidade internacional. A edig&o limitada dadaeCola com embalagem azul-claro foi
um sucesso.

Estratégias semelhantes as citadas devem serzabtadi por empresas que
pretendem conquistar mercados internacionais, mes gcima dos seus interesses
particulares, precisam levar em consideracdo areutia regido, respeitando assim seus
consumidores, pois sem 0s mesmos, ndo haveria rded@xistir para nenhuma

organizacao seja no seu proprio pais, seja alé&unakefronteiras.

Conclusao
Ao término da pesquisa em questdo, constatou-sapartancia da pesquisar,

estudar e analisar o0 mercado doméstico, entendemadoro ambiente externo e interno,
dentro da regido ou pais no qual esteja instalaganpresa. Posteriormente a essa
compreensao, o mercado estrangeiro podera serradplde forma eficaz pela empresa,
pois essa teria conhecimento e base suficienteslggagar-se em novos mercados, estando
direcionada pela oportunidade de desenvolvimengxpansdo organizacdo e/ou marca,
podendo adaptar os seus produtos, mediante a izxkse 0 desejo do consumidor, bem
como se precaver mediante a possiveis legislagidéentais, politica, econdmicas e
culturais que possam cotizar, ou até mesmo embhargaia entrada ou de seus produtos no

mercado externo.
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Portanto, o conhecimento técnico, estratégico drgzagrabalhados por essa area,
e que estad interagindo diretamente com todas asisleda organizacdo, é de suma
importancia para a constru¢cdo de um diferencidlvefeo qual é cada vez mais exigido
pelo mercado, em virtude da grande competitividexistente nesse mundo globalizado,
principalmente naquelas nac¢des ditas nacionalistade o produto importado é julgado
inferior aos demais ofertados por empresas domadéstiaquela regido, oportunizando a
elaboracdo de uma inovada estratégia de entradaxemplo.

Contudo, a ousadia de atuacdo em paises est@gaErbem tracada e estruturada
pelos gestores, acarretara em primorosos lucras gpampresa, Visto que seu mercado
doméstico encontra-se saturado, como também ceseanhecimento no ambito mundial,
em virtude de poder, e estar, acompanhando osclentes onde quer que eles estejam
localizados, retendo-os; popularizando positivamemtagregando valor a sua marca;
aumentando o seu poder de barganha, tanto emoedagaseus fornecedores de insumos
como em seu publico-alvo; tornando seus produtas ateativos para as nacgdes, podendo
até reduzir as barreiras burocraticas de atuag@oledque respeitadas, com relacédo as suas

peculiaridades.

Referéncias Bibliograficas
ANDRADE, Maria Margarida de.Como preparar trabalhos académicos de pos-
graduacéo:noc¢des préticas - 62 ed. Sdo Paulo: Editora A2234.

BARROS, Aidil Jesus da Silveira, LEHFELD, Neide Apeada de Souzd&undamentos
da Metodologia Cientifica 2. ed. Ampliada. Sao Paulo: Pearson Makron Bodk34 2

CASTELLS, ManuelA Era da InformacdoEconomia, Sociedade e Cultura Volume 2 - O
Poder da Identidade. Sado Paulo: Paz e Terra, 1999.

COBRA, Marcos. Marketing Basico.Sdo Paulo: Atlas, 1988. In A.

Evolucao Conceitual do Marketing. Disponivel em:

<http://www2.uol.com.br/livromarketing/cap02.htmedssado em: 15 de nov. 2008

Reuista Anagrama Reuista Interdisciplinar da Graduacao
Ano 2 - EdicdoY  Junho-Agosto de 2009
Auenida Professor Locio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-300

anagrama@usp.br



PATRIOTAL. UILARL.L., SOUZALA.S. AS ESTRATEGIAS DO MARKETING INTERNACIONAL... 1Y

COELHO, FranciscoMBA Internacional ExecutiveMaster Business Administration.
2003

COSTA, Nelson Eduardo Pereira déarketing Imobiliario.Goiania: AB, 2002.

COZBY, Paulo CMétodos de Pesquisa em Ciéncia do Comportam&dto Paulo: Atlas,
2003.

FORNER, Claudio.Prospeccdo de Mercado e Marketing Internaciorfabrto Alegre;
SEBRAE/RS, 1999. In SCHNEIDER, Ana Cristina Samti@nUm Processo de
Internacionalizacdo de uma empresa do setor maeeleim Estudo de caso. 2002. 150f.
Dissertacdo (Mestrado em Administracao) — UnivaxdgdFederal do Rio Grande do Sul.
Porto Alegre. 2002.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG GaryPrincipios de MarketingRio de Janeiro: Prentice-
Hall do Brasil Ltda, 1993.

KOTLER, Philip. Administragéo de Marketingsao Paulo: Prentice Hall, 2000. In NETO,
Alvaro Francisco FernandesA Importancia da Marca.2005. Disponivel em:

<http://www.cantareira.br/thesis2/v2n3/alvaro pdicessado em: 11 de nov. 2008

KOTLER, Philip, Administracdo de marketinganalise, planejamento, implementacéao e

controle; traducao Ailton Bomfim Brandao. 5. edo $aulo: Atlas, 1998.

KEEGAN, W.J; GREEN, M.CPrincipios do Marketing GlobaB&o Paulo: Saraiva, 1999.

JEANNET, Jean-Pierre; HENNESSEY, Hubert Global Marketing Strategies2. ed.
Boston: Houghton Mifflin Company, 1992. In SCHNEIREANna Cristina Sant’ann&alm
Processo de Internacionalizacdo de uma empresatw moveleiroUm Estudo de caso.
2002. 150f. Dissertacao (Mestrado em Administragadyniversidade Federal do Rio
Grande do Sul. Porto Alegre. 2002.

Reuista Anagrama Reuista Interdisciplinar da Graduacao
Ano 2 - EdicdoY  Junho-Agosto de 2009
Auenida Professor Locio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-300

anagrama@usp.br



PATRIOTAL. UILARL.L., SOUZALA.S. AS ESTRATEGIAS DO MARKETING INTERNACIONAL... 15

LIMA, Ari. A Importancia do Marketing Internacional. Disponivel em:
<http://www.arilima.com/a-importancia-do-marketimgernacional> Acessado em: 28 de
out. 2008.

NETO, Alvaro Francisco FernandeA. Importancia da Marca2005. Disponivel em:
<http://www.cantareira.br/thesis2/v2n3/alvaro pd&cessado em: 11 de nov. 2008.

NETZ, Clayton; CARVALHO, Sandra. Peter Drucker. fenista. Revista Exame, Sao
Paulo, dez., p.32. 1995. In NETO, Alvaro FranciBesnandesA Importancia da Marca.
2005. Disponivel em: Rttp://www.cantareira.br/thesis2/v2n3/alvaropdicessado em:
11 de nov. 2008.

SCHNEIDER, Ana Cristina Sant'ann&dlm Processo de Internacionalizacdo de uma
empresa do setor moveleirddm Estudo de caso. 2002. 150f. Dissertagao (Mestesal
Administracéo) — Universidade Federal do Rio Grasm&ul. Porto Alegre. 2002.

TANG, Charles A. China: Uma economia de Mercado. Disponivel em:
<http://www.ccibc.com.br/pg dinamica/bin/pg dinampde?id pag=2045Acessado em
29 de out. 2008

The Unique Japanese$ortune November 24, 1986, p. 8. IKOTLER, Philip;
ARMSTRONG Gary.Principios de MarketingRio de Janeiro: Prentice-Hall do Brasil
Ltda, 1993

USUNIER, Jean-Claud€€ommerce entre culturesine approche culturelle du marketing
international. Paris: Presse Universitaire de Feant992. In ROSSI, Carlo A. V,
SILVEIRA, Teniza da. Pesquisa Sobre Culturas Nai®nO Inexoravel Futuro do
Marketing na Globalizacdo. 200Revista Interdisciplinar de Marketing.1, n.2, p. 6-22,
Mai./Ago. 2002.

Reuista Anagrama Reuista Interdisciplinar da Graduacao
Ano 2 - EdicdoY  Junho-Agosto de 2009
Auenida Professor Locio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-300

anagrama@usp.br



PATRIOTAL. UILARL.L., SOUZALA.S. AS ESTRATEGIAS DO MARKETING INTERNACIONAL... 16

Sites:

http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/malils-inveno-do-fast-food.html
acessado em 12/11/2008 as 00:20

http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05cota-always.html
Acessado em 14/11/08 as 19:15

Reuista Anagrama Reuista Interdisciplinar da Graduacao
Ano 2 - Edicdo Y Junho-Agosto de 2009
Auenida Professor Locio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-300

anagrama @usp.br



