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RESUMO

DE CASTRO, Mateus Espindols®ANALISE DE MODELOS DE MARKETING
INTERNACIONAL: estudo de caso em uma empresa de tecnologia. [foatda
Conclusdo de Curso (Graduacdo em Administracdo)scCule Administracao,
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriamg@@009.

As empresas brasileiras procuram cada vez maig@saambiente internacional para
expandir suas fronteiras e suas fontes de lucrmvapando a abertura de novos
mercados e o fendbmeno da globalizagdo. Assim, ganmacdes precisam estudar e
incorporar, em sua estrutura, atividades de madeinternacional, que possuem
caracteristicas diferentes daquelas aplicadas amadw®edoméstico. Nesse sentido, este
trabalho tem como objetivo descrever e analisabdeto de marketing internacional da
empresa X, considerando os modelos existenteseEpao as atividades da area de
marketing de 2008 e o primeiro semestre de 200@ [EEssquisa caracteriza-se como
um estudo de caso, de natureza qualitativa e do dgscritiva. Os dados foram
coletados por meio de entrevistas semi estruturadas dois gerentes e com um
guestionario aplicado aos quatro supervisores doeos de marketing, além de utilizar
uma analise documental e estudo bibliografico. @Gbos-se que as acdes da empresa,
visando o marketing internacional, devem considaizda diversas variaveis inerentes
aos diferentes mercados, como a econdmica, legaligca, cultural e comercial de
cada pais, dentre outras. Conclui-se que a empstgdada iniciou suas atividades no
mercado internacional de modo n&o intencional; eatgidades de marketing
internacional ainda ndo se equiparam as atividadasercado doméstico. Portanto, ela
necessita inserir em sua estrutura processos @dinoentos de marketing, melhor
adaptados ao mercado externo, como por exemplaradar a cultura internacional e
inserir um processo de pesquisa de marketing iteonal.

PALAVRA CHAVE: Marketing Internacional. Composto déarketing Internacional.

Ambientes de Marketing Internacional.
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1 INTRODUCAO

No momento econdmico em que 0 mundo e o Braghsentram, surge uma grande
oportunidade para conscientizar empresarios, aseslale comeércio exterior e a sociedade
como um todo, da importancia do marketing inteaai como forma estratégica de
desenvolvimento sustentado, alavancando o cresmna&s empresas e por consequéncia o

desenvolvimento do pais.

Vivemos no inicio de uma época que sera marcadaporeros contrastes. Se por
um lado a tecnologia proporcionou a populacdo umiasigel melhoria, por

exemplo, na area médica, também influenciou sobreira a geracdo das taxas
crescentes de desemprego e diminuicdo do empregalfoAlém disso, a realidade
do mercado aberto vem acentuando as diferencahmomas entre as nacdes,
gerando conflitos e, ao mesmo tempo, uma necessidld governos em

dependéncia de outros, ao tentarem otimizar sulSc@s e praticas comerciais
(KUAZAQUI, 2007, p. 167).

Na acepcdo de Nosé Junior (2005), os mercadosnagiestdo mais competitivos e
disputados. Para a sobrevivéncia das organizagd®s competicdo, cheia de oportunidades e
ameacas, € necessario enfrentar empresas interasogoglobalizadas que atuam no mercado
brasileiro com modelos de gestdo altamente cormjostitEsse autor defende ainda que é
preciso saber que a saida para o crescimento ea@mmémmercadoldgico ndo esta apenas no
mercado interno, é preciso entender também queartegdo é uma alternativa importante
para aumentar a competitividade. Neste cenarica entmarketing, a ciéncia que estuda o
mercado e coloca as organizacdes em sintonia cerpagh melhor entender seus clientes
(RICHERS, 2000).

Seguindo neste contexto, toda empresa que desemr ao mercado com
potencialidade e diferenciacdo precisa definir ®siatégias e atividades de marketing, para
poder posicionar-se frente ao seu publico-alvo erobantagem competitiva perante seus
concorrentes (KUAZAQUI, 2007; PIPKIIN, 2005).

Tendo em vista que o mercado consumidor naci@mabt-se atrativo para diversas
empresasnternacionais e suas ofertas, a quebra de barreilianites alfandegarios exigiram
das organizacdes nacionais adaptacdo as expor@agiesiercado externo. Para Nosé Junior
(2005), as organizacdes nacionais redirecionara® agdes para competir no ambito interno
com empresas internacionais, o que necessariaieat@ a exportacdo, a busca por novas
formas de competir e idéias para combater os cmmes no mercado interno. A

diversificacdo dos seus clientes e mercados foroetras possibilidades de renda, tornando-
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as mais estaveis, diminuindo seus riscos e pe@lamdo um mercado vai mal, outros podem
estar em ascensao e vice-versa, diversificandorgss de receitas e aumentando os ganhos.

Na acepcao de Kotler (1978), uma empresa, antesedaventurar no mercado
internacional, precisa avaliar os ambientes de etiadk internacional, que sdo: ambiente
econbmico, legal e politico, cultural e comerciBbtes ambientes sdo 0s mesmos do
marketing domeéstico, mas sua diversidade neca$sitaais cuidado pois, com seu horizonte
de atuacdo maior, expandem-se também sua profuleditaanalise.

Neste contexto, as atividades de marketing no aderdnternacional sdo muito
importantes e, muitas vezes, determinantes paraaaabeitacdo do produto neste novo
mercado com culturas, crencas, valores e necessidditerentes. Por isso, as empresas
devem estudar e definir especificamente, para pata as atividades de marketing para nao
depositarem esforcos erroneamente ou correrensriEsnNecessarios.

Assim, este estudo versa sobre os modelos de timgyleternacional disponiveis na
bibliografia, levantando conceitos e atividadesaads para o mercado global.

A empresa tomada para o estudo de caso vem atumandeercado internacional ha
pouco tempo, se comparado com 0S concorrentes lguen&frenta no setor internacional.
Somente ha seis anos neste mercado, a organizacéssita de estrutura e conhecimentos
para contrapor sua pouca experiéncia, principalngar atuar no setor de tecnologia,
dindmico, extremamente mutavel e concorrido.

Nesse cenario, apresenta-se o0 problema de pesdih@sao esta estruturado o
marketing internacional da empresa X, consideraglmodelos de marketing internacional
de Kuazaqui, Czinkota e Ronkainen e Cateora e @Grabm relacdo as atividades da area de
marketing de 2008 e o primeiro semestre de 2009.

1.1 OBJETIVOS

A importancia do objetivo de pesquisa e a clatgzaua definicdo possibilitardo que
esta ndo seja inutilizada apos todo o esfor¢o delsge Cervo, Bervian e Silva (2007) dizem
gue os objetivos que se tém em vista definem muéass, a natureza do trabalho, o tipo de
problema a ser selecionado e o material a coletar.

O presente estudo tem o objetivo geral de:

Descrever e analisar a estrutura do marketingrnatéonal da empresa X,

considerando os modelos internacionais de Kuaz&ginkota e Ronkainen e Cateora e
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Graham, em relacdo as atividades da area de nmaykddi 2008 e o primeiro semestre de
20009.
Face ao objetivo geral apresentado, delimitamssseqguintes objetivos especificos:
a) descrever o0 estado da arte do marketing irdienmal, incluindo os modelos
existentes;
b) apresentar a estrutura do marketing da emptesa
c) analisar o modelo de marketing internacional edapresa X, em relacdo aos
modelos pesquisados;

d) desenvolver um modelo de marketing internadipr@posto a empresa X.

1.2 JUSTIFICATIVA

Na perspectiva de Castro (1977), um estudo podsutejustificativa baseada na sua
importancia, originalidade e viabilidade.

A importancia de um estudo deve estar ligada a gqmestdo crucial que polariza ou
afeta um segmento substancial da sociedade (MATT®R9). Mas principalmente, neste
estudo, “ser importante esta ligado a uma questica que merece atencao continuada na
literatura especializada” (MATTAR, 1999. p.57). 8enmassim, a importancia deste estudo
pauta-se na perspectiva da pesquisa realizadatifeada para melhorar processos e o
modelo da area de marketing da empresa X. E umduojpdade para a empresa obter um
estudo sobre a ciéncia do Marketing Internacionaitegralizar este conhecimento em sua
estrutura, e consequentemente, a atuacdo exterm@mt@sa, 0 que ainda é bastante amena.
Também é importante para o autor, que vé no mericaelmacional grande oportunidade de
carreira e este trabalho servird como uma “inicagé&sta vertente.

Uma pesquisa de marketing internacional nédo énaligo pais, tdo pouco no mundo,
mas sim na empresa analisada, segundo os daddmdoslenas entrevistas e analise
documental. No entendimento de Mattar (1999) umaténoriginal quando seus resultados
possuem o potencial de surpreender; potencial e@st@borado no estudo pioneiro na
organizacao visando o campo internacional.

Conforme Mattar (1999), a viabilidade é refereatigorazo, aos recursos financeiros, a
competéncia do futuro autor, a disponibilidade ofermacfes e ao estado da teoria em
questdo. Dentro de todas estas variaveis, desaitgsaragrafo anterior, o estudo torna-se
viavel, pois a ciéncia do marketing é bastanterdedeida no meio académico e a existéncia

de material bibliogréfico suficiente e disponivelmpla. A empresa estudada foi prontamente
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receptivel ao estudo e proporcionou acesso a toslo|dos necessarios para elaboracao da
pesquisa. Na mesma medida a orientagédo académieastncial, o prazo estabelecido pela
instituicdo e os recursos financeiros também faafitientes.

Cenario mais oportuno para realizar este estuficlmiiente haveria face ao atual
momento da sociedade, em que a globalizac&o rel@seempresas constantes melhorias nos
seus processos relacionados as atividades intem@ési Este estudo € muito relevante,
principalmente no caso da empresa X, que atua moaa® internacional somente desde
2003. Pois € pouca a experiéncia da empresa eudecslaboradores nesta area de atuacao,
criando grande oportunidade para que este tralyadioopore-se as atividades empresariais e

estas sejam reconhecidas.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O estudo realizado e descrito a seguir esta diwviéith cinco capitulos. O primeiro
introduz o tema a ser abordado pela pesquisaofgetsvos e sua justificativa.

No capitulo seguinte é apresentada a fundamentagéoa, que se divide em cinco
blocos: marketing, globalizacdo, ambientes de ntiauwdke internacional, marketing
internacional e os modelos do marketing internaadion

O terceiro capitulo engloba os aspectos da meigioUtilizada para a realizacdo do
estudo; citam-se a caracterizacao, tipo e métodadléta de dados, bem como as limitacdes
da pesquisa.

No quarto capitulo apresentam-se os resultados andlises das informacdes
provenientes do estudo. Aqui, é relatado um bréstérico sobre a empresa, sua estrutura e
as atividades de marketing desenvolvidas paragdcaeus objetivos internacionais.

No ultimo capitulo constam as consideracoes firmide o pesquisador demonstra 0s
resultados do estudo manifestando suas impresséagestdes sobre o caso estudado e o
modelo proposto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de levantar informacgfes junto adadegsos do marketing, para um
melhor embasamento do trabalho, faz-se necess#aabtais informacdes que irdo permitir
um dimensionamento e uma qualificacdo do estudoewmem que este se insere.

Descrever-se-a nesta se¢do os conceitos do marketiau composto, a globalizacéo,
a influéncia da globalizacdo sobre as atividadesndeketing, o marketing internacional, o
composto do marketing internacional, os ambientesdrketing internacional e, por ultimo,
os modelos de marketing internacional desenvolvigos Kuazaqui (2007), Czinkota e
Ronkainen (2008) e Cateora e Graham (2009).

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Vivemos em um mundo cada vez mais dinamico e teple mudangas. Na ultima
metade do século XX, fomos aquinhoados por deseinvehtos tecnoldgicos, econémicos e
da sociedade da informacdo sem precedentes naididgd humanidade. Em particular, a
partir do inicio dos anos 90, o Brasil e 0 mundsspeam por um sem-numero de grandes
transformacdes que proporcionaram uma aceleracaglatelizacdo da economia e das
transacdes internacionais (NOSE JUNIOR, 2005).

Neste cenario, o marketing tem sido objeto de asugistudos por diversos autores.
Um dos principais € Phillip Kotler (1999), que aefimarketing como a funcéo que identifica
0s desejos e necessidades dos consumidores, detedniprodutos, servicos e programas
adequados aos mercados-alvo. Ou seja, realizarestdainteratividade com os clientes de
forma lucrativa e criar uma relacdo de valor comssepotenciais clientes.

A integracdo dos mercados e a globalizacdo douooms seja ele qual for,
despertaram nos estudiosos necessidade de apanfieigtp constante do tema. Uma
importante definicdo, que ruma bastante ao marefiobalizado € concebida pela Amarican
Marketing Association (2009), relatando-o como &sidades, conjuntos de decisbes e
processos para criar, comunicar, entregar e ofepeodutos/servicos que agreguem valor aos
consumidores, clientes, parceiros e sociedade eah @gnifica administrar mercados para
chegar a trocas, com o propdésito de satisfazee@sseidades e desejos do homem.

Indo em direcdo a este conceito, Ferrel e Har{2@®8) salientam que o marketing,

como funcéo de negdcios, tem como meta conectegamiaacdo com seus clientes. Ou seja,
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para transformar oportunidades em lucro, a empgresasa estar em “perfeita” sintonia com
sua clientela ou potencial clientela.

De maneira mais simplificada, Richers (2000) trama definicdo, dizendo que
Marketing é “simplesmente a intencdo de entendgemder o mercado.” Las Casas (2006, p.

15) prefere descrever o marketing de maneira nia#gente, na qual o

marketing é a &rea do conhecimento que engloba exlatividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdaekejos e as necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados obgetla organizagdo ou individuo
e considerando sempre 0 meio ambiente de atuagdmpacto que essas relacdes
causam no bem estar da sociedade.

Uma das definicbes compartilhada por autores éodunearketing, ndo importa o que
os profissionais do passado pensavam, € mais @iédocgue arte” (CLANCY; SHULMAN,
1993, p. 289). Ou seja, nao é facil criar e impletaeatividades de marketing eficientes, mas
uma vez bem implementadas e geridas, trazem redoonganizacao.

Levando a definicAo mais proxima ao mercado, Deudd970 apud GIULIANI,
2003) diz que o marketing deve ser encarado consfarmula tal que torne o ato de vender
supérfluo. E Giuliani (2003) ao analisar este cdocentende que o foco esta em fazer o
cliente crer que o produto ou servico adapta-sseaoccomprador, fazendo o produto vender-
se por si so.

Nos ultimos anos, o marketing vem recebendo ateegpecial das empresas. As
mutacfes do mercado e a necessidade de remodettapesuas acdes a fim de buscar a
fidelizacdo do seu mercado geraram necessidadegag¢agao das organizacoes. Czinkaa
al (2001) argumenta que esta ciéncia, na sua formia ibmsica, deve identificar as
necessidades do consumidor e desenvolver produtbsg|satisfacam, e essas necessidades
mudam a cada geracao.

Cateora e Graham (2009) acrescentam que o irdetesso marketing é o desafio de
moldar os elementos controlaveis das decisfes dketimgy (produto, preco, promocao,
distribuicdo e pesquisa) e ao mesmo tempo estrutleenentos incontrolaveis do mercado
(concorréncia, politica, legislacdo, comportameatdoconsumidor, nivel tecnoldgico) de tal
maneira que os objetivos de marketing sejam atsgid

Na concepcao de Kotler (1999), existem nove fagifmanas que prometem sucesso
em marketing: vencer pela qualidade superior; wvempog oferecer melhor atendimento;
vencer devido aos precos mais baixos; vencer devidma alta participagcdo no mercado;

vencer devido a adaptacdo e a customizacdo; venedrante melhorias continuas nos
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produtos; vencer devido a inovacdo em produtoscerepor entrar em mercados de alto
desenvolvimento e, por ultimo, vencer superandexpsctativas do cliente.

No entendimento de Ferrel e Hartline (2008), payeer éxito nesta relacdo ganha-
ganha com o cliente, ter as informacdes certa® @rigortante quanto ter o produto certo,
pois 0 marketing depende da disponibilidade e pné¢acao das informagdes para que ele néo
seja um exercicio sem sentido e perda de tempo.afetng precisa ser administrado e
acompanhado periodicamente e, na medida em quapbtpassa a globalizacdo da oferta e
da procura aumentam, sendo estas atividades nextaioe reavaliadas.

De fato, o marketing tem sido um dos fatores déomiategracédo sistémica das
organizacdes. Com aplicacdo do conceito moderno nagrketing, as empresas
necessariamente precisam ter um sistema de comaaiediciente, tanto para o seu publico
interno, como para seus clientes, fornecedoresmaidepublicos. Neste sentido as rapidas e
constantes mudancas no campo da informatica muidtabaram para o pleno
desenvolvimento do marketing (NOSE JUNIOR, 2005ANCY; SHULMAN, 1993).

O composto de marketing (Preco, Produto, Promedg@@ca) auxilia na definicdo das

atividades especificas ao mercado-alvo ja definido.

2.1.1 O Composto de Marketing

O mix ou composto de marketing € “o conjunto deafeentas de marketing que a
empresa utiliza para perseguir seus objetivos dketiag no mercado-alvo (KOTLER 2000,
p. 37)". Ou seja, € o conjunto de atividades qumgjh o marketing, definindo objetivos e
estimativas de resultados, desde a idéia até aetmacdo do negacio.

Segundo Giuliani (2003) pode-se dizer que o mixntketing € o conjunto de
ferramentas de marketing utilizado pela empresa gangir seus objetivos de marketing no

mercado alvo:

Uma empresa é um sistema operando num ambiente@xae exerce influéncia
sobre ela e que por ela é afetado. A empresa relmehmbiente externo os insumos
para produzir e vender seus produtos, sofre agesmtorréncia, do governo e das
mudancas econdmicas, importantes para o planejardeniarketing e previsiveis,
embora nao sejam controlaveis.

Portanto, uma falha na analise de um dos P's ggEd@eterminante para 0 sucesso ou
fracasso da empresa. A empresa necessita de idaav para conseguir usar de maneira
adequada e eficiente os P's abordados pelo mixadketmg. Elas precisam acompanhar as

mudancas do mercado que se aceleram a cada dia glwbalizacdo, respondendo rapido as
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suas necessidades. As empresas precisam cada iemavar para atrair consumidores e
curiosos por seus produtos ou servigos. Fazer Ragixar lucro para a empresa € o objetivo
do mix, ou seja, tratar cada P com a devida atefey@o seus resultados se elevarem e
aperfeicoarem seus recursos.

Resumidamente apresentam-se os P's do Mix de nmgrkptoduto, preco, praca e
promocao.

Em relacdo ao produto, Kotler (1999) recomenda aj@enpresa encontre uma base
para diferenciar seu produto e manter seu pre@masla tera uma boa esperanca para
maximizar seus lucros a longo prazo. Para issm@esa necessita reconhecer que nao pode

estagnar-se a sua atual vantagem e deve busctartensente a proxima vantagem.

“A esperanca de encontrar uma vantagem susterngaderadoura em um mercado
hiper-competitivo é em geral utépica” (KOTLER, 1990 129). Com a globalizacdo, essa
visdo dos produtos Unicos e insuperaveis ja épassada. A cada dia surgem novas empresas

inovando suas producdes e seus servicos. E edsesteiaatento as novidades.

O preco difere dos outros trés P's do mix no dergin que gera receita, 0S outros
geram custos. Por isso as empresas tentam eleuar gecos até onde o nivel de
diferenciacdo permite (KOTLER, 1999). Na concepgéadGiuliani (2003, p. 23), preco € a
“‘quantidade de dinheiro, ou outros recursos, que der dada em troca de produtos e
Servigos”.

Quanto ao “P” de praca, pode-se dizer que é unprieessos da logistica responsavel
pela administracdo dos materiais a partir da sd@@roduto da linha de producdo até a
entrega no destino final. Ap6s o produto pronto Bf@camente é encaminhado ao
distribuidor. O distribuidor por sua vez vende oduto para um varejista e em seguida aos
consumidores finais. Este processo € o mais corparém dentro desse contexto existe uma
série de variaveis e decisdes a serem tomadapdissional de logistica. Para que seja feita
a distribuicdo de qualquer produto existe um gramat@ero de canais disponiveis. Dentre
eles cita-se: venda direta ao cliente, via telefoménternet; através de representantes, que
tipicamente vendem diretamente em nome dos falesamtravés de distribuidores, que
geralmente vendem aos atacadistas; pelos vargjggeemente chamados de comerciantes,
que vendem aos consumidores finais. E necessaaioecuutilizar os canais que definem o
caminho que o produto ir& percorrer até o seurtefiial (NOSE JUNIOR, 2005; KOTLER,
1999; KUAZAQUI, 2007).
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Por ultimo, mas ndo menos importante, surge od®’promocao, no qual, Giuliani
(2003), assinala como a forma que a empresa itiazanfi criativamente, as ferramentas
promocionais como propagandas, publicidade, veredagal, promocao de vendas, relacdes
publicas, merchandising e marketing direto proadoamformar, convencer e lembrar os

clientes sobre produtos e servicos.

Kotler (1999) assinala a promocédo como a ferrameet comunicacdo que faz suas
mensagens chegarem até seu publico-alvo e estabalem categorias: a) promoc¢do de
vendas; b) propaganda; c) forca de vendas; d)aesagublicas; e) marketing direto.

Mudando a perspectiva do composto de marketingldalautra designacdo as fases,
mas que em sintese define-se outros nomes a fationdares, Richers (2000), coloca que
para atender o consumidor, precisamos primeirmndatio, isto é, saber o que ele quer, para
depois atender aos seus anseios.

Giuliani (2003), apresenta os 4 A's de Raimar &gltomo ferramenta integradora
entre a empresa e 0 meio ambiente:

- Analise: identificar os fatores que influenciamamsumo e ativam a demanda;

- Adaptacéo: adequagéo do produto ou servigo ao Oeeadso;

- Ativacdo: composto promocional tendo como elemeptosa estabelecer a ativacao
entre pesquisa, produto e mercado;

- Avaliagéo: controlar o ambiente interno como o exdeprocurando avaliar as
principais forcas e fraquezas organizacionais.

Na Figura 1, apresenta-se o clico “fechado” defido pelos 4 A's identificando o
caminho das informacdes dentro do sistema. A analiavaliacdo sao funcdes de apoio e a
adaptacao e ativacao funcdes de linha, exercidaggssoas e equipes de producédo e vendas
a partir de metas preestabelecidas (GIULIANI, 2@032).

Para Richers (2000), todas as funcdes de marketingtem a duas finalidades: uma é
a identificacdo de nichos de mercado ou oportuesiade demanda, outra consiste em
conquistar e preencher esses nichos com o minimeagsos e custos operacionais. “O
sistema dos 4 A's procura entender essa necessida@atrosamento entre as areas, ao
conceber o marketing como um conjunto de tarefasiogbes que precisam ser coordenadas
para que se possa realizar as tarefas operacideaimaneira sequencial e com custos
controlaveis” (RICHERS, 2000, p. 151-152).
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Figura 1 — A Visao Sistémica dos 4 A's
Fonte: Adaptado de Richers (2000, p. 153)

Tem-se que o marketing jamais deve ser concehigdloum conjunto de funcbes
desconexas, 0 que é muito comum, inclusive em esapreastante avancadas. Ele deve ser
entendido como um fluxo continuo e sistémico, delongue as pessoas se déem conta do
entrosamento e da intercambialidade, ao menosapade seus elementos. E fundamental o
fluxo de idéias continuas e a nocdo de que asataddvem adaptar-se continuamente as
expectativas do mercado, ao manipularmos os insdmaosx marketing.

Finalizando as definicbes dos A's de Richers (R@pdesenta-se a “Roda Viva’ dos
4A's na Figura 2, que ilustra o sistema envolvidoseu mix. Nesta figura percebe-se a
relacdo das forgcas com os A's de Richers, atuandmmbiente de mercado. O autor descreve
as variaveis influentes em cada nivel e relacienati@idades da empresa pertinentes as suas
andlises.

Richers (2000) argumenta que o composto apreserdath se moldando e deve
atualizar-se de acordo com 0s novos mercados, lbbemo @ globalizacdo. Para o autor, 0o
novo mix marketing terd de analisar de forma masda, frequente e econémica, e criar
novos métodos de estimativas elaboradas para aceleesposta as mudancas. Também, a
avaliacdo atualizar-se-a perante fatores intangivemo potencial de retorno sobre um

produto novo ou o efeito de uma campanha de pdhlie sobre a imagem da marca.
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Figura 2 — “Roda Viva” dos 4A's
Fonte: Adaptado de Richers (2000, p. 155)

Tal figura enriquece o pensamento em marketingngete a analise da globalizacdo

em todas as suas variaveis descritas.

2.2 GLOBALIZACAO

O Banco Mundial estima que o comércio entre osccipaises do BRIC — Brasil,
Russia, india, Indonésia e China — cuja participagé comércio mundial mal chega a um
terco do comércio da Unido Européia, serdo 50% nemido que este por volta de 2020.
Como consequéncia, o poder e a influéncia econdpaissardo dos paises industrializados —
Jap&o, EUA e Unifio Européia — para paises da AmEstina, Leste Europeu, Asia e Africa
(CATEORA; GRAHAM, 2009 p. 31).

Estes dados mostram que a globalizacdo esta @fetadas as partes da sociedade
global. H4A muito, a sociedade passa por influéndesglobalizacdo, mas ela ainda ird,

segundo o Banco Mundial, mudar os rumos da socgedattirar as nacdes comandantes da
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economia do centro das decisfes e trard paisdéripes, que sdo tidos como “paises em
desenvolvimento” ao centro das atengdes.

Estando o Brasil inserido nesta lista de emergeitgais precisa se modernizar e se
“aventurar” no mercado internacional para ir emecghio aos holofotes do mundo, a
internacionalizacdo e a concorréncia global. Asgiana Luciano Coutinho (1995 apud NOSE
JUNIOR, 2005), para os paises em desenvolvimengiolzlizacdo tende a oferecer mais
riscos do que oportunidades. Em contrapartida, Nasgor (2005), diz que o mercado
domeéstico somente agrega uma participacdo de neefxh e, atualmente, quem apenas se
dispuser a atuar em seus limites geograficos, ficaleestagnado a sua “zona de conforto” e
sera ultrapassado por empresas que correm atrés/dg limites.

Assim, com a globalizacdo das economias e a bteynalizacdo dos negocios, 0s
mercados estrangeiros se tornaram alvos estraségm@ as empresas que, antes, tinham
apenas base doméstica. Este cenario, “significasguema companhia pretende ser um
protagonista importante no século 21, o momentooteecar a preparar o terreno é agora”
(CZINKOTA; RONKAINEN, 2008 p. 31).

A globalizacéo traz a possibilidade de acessov@s)mercados antes inexplorados,
favorecida, especialmente, pela progressiva quadabdrreiras tarifarias e nao-tarifarias ou
técnicas. Govindarajan Gupta (1998 apud NOSE JUNEIRS5) sublinha que quanto mais
globalizado é o setor, maior é a vantagem que umaresa pode obter da alavancagem
internacional em matéria de tecnologia, procesedalaticacdo, marcas e capital.

Kuazaqui (2007) sublinha que a globalizacédo pedeanceituada como a diminuicéo
das barreiras geograficas e econbmicas, proporuionajue cada empresa desenvolva
negocios em qualquer pais, usufruindo de mercadomededores, produtores,
comercializadores, bem como consumidores e cliemgspeitando caracteristicas da base
cultural de cada nacéo, a lingua, os costumesradigdes.

Tomando por base estas definicGes, pode-se dimeglpbalizacdo néo diz respeito
apenas a certos paises, mercados ou a pequenass.niBbgundo Pipkin (2005), tal
globalizacéo interliga os mercados, ou seja, osegando circunscrevem mais as fronteiras
geogréaficas de seus limites aduaneiros. Tem-sea@dalogstruturas organizacionais mais
flexiveis com o objetivo de proporcionar respostass rapidas as necessidades dos clientes,
gue estao mais exigentes em razao de disporem aeaimn nimero de ofertas e acesso a um

amplo leque de informacoes.

A globalizac&o é um processo de aceleracdo cagtaium ritmo jamais visto, em
gue o produtor vai comprar matéria-prima em qualdugar do mundo onde ela
seja melhor e mais barata. Instala a fabrica esepainde a mao-de-obra fique mais



23

em conta, ndo importa se no Vietnd ou na Guatervaade a mercadoria para o
mundo inteiro. Em resumo: o entrelacamento econdnoias pardquias é um
processo que comecgou ha Pré-Histéria, mas sempggegliu em marcha lenta.
Neste momento esta na velocidade da luz (NASCIMENTI@96 apud NOSE
JUNIOR, 2005 p. 42).

Corroborando a necessidade de extrapolacdo dateifis, Pipkin (2005) diz que
praticamente nao existem mais mercados geografismsde alguma forma, estejam alheios a
uma acirrada concorréncia global.

Segundo Kotler (1999), o atual panorama econdregta sendo moldado por duas
forcas poderosas — tecnologia e marketing. Nos@J(2005) argumenta que 0 acesso a
tecnologias de ponta diferenciadoras e a aquisigg@oknowhow sdo ingredientes
indispensaveis ao sucesso competitivo. As transfofes tecnoldgicas e mercadoldgicas,
como fenbmeno, foram intensamente sentidas em ¢o@dse os paises do mundo. Empresas
deram inicio a uma atuacéo internacional e cona@fccada vez maior para acompanharem
a dindmica dos mercados, mudando, adaptando elcr@odutos, agregando-lhes valores e
sensibilizando os seus clientes.

Com o observado, ndo é necessaria a comprovacadades estatisticos para
formalizar a incalculavel alteracdo na sociedad®® negdcios resultante da globalizagéo.
Porém, é importante ressaltar o que Czinlattal (2001) apresenta: pesquisas demonstram
que empresas exportadoras crescem mais rapidopadgrodutivas e tém empregados que
tendem a ganhar mais em comparacdo com as empsaguam somente com mercados
domeésticos.

N&o é por acaso, portanto, que o marketing énflicenciado pelos mercados quanto
agora, com a corrida global pelos clientes ja auaiha tempos. Seja uma pequena, média ou
grande empresa, domésticas ou internacionais, atiaislades precisam ser analisadas
levando em consideragdo os ensinamentos e atW@zague o ambiente globalizado
transforma a cada dia.

2.2.1 A globalizacao influenciando atividades dek®ing

Na interpretacdo de Kotler (1999), o marketing 2005 ja seria com 0s produtos
expostos em rede virtual, sem a necessidade déoja.aAs lojas ofereceriam experiéncias
(palestras, shows, etc.) ao invés de variedaderattups. Com a customizacdo em massa
gerando grandes bancos de dados sobre os cliesgtiea, mais dificil conquistar novos

clientes, por isso empresas dedicam mais tempoinaradp como vender mais produtos e
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servigos a seus clientes existentes e desenvalasrcarteiras de clientes indo em direcao ao
“fornecimento vitalicio” para o cliente. A tercaiacao e as aliancas estratégicas seriam mais
comuns e necessarias; a forca de vendas franquesada)incios seriam expostos em grupos
de discussao e revistas abandonando as propagaedekevisdo; as empresas dificilmente
conseguiriam sustentar suas vantagens competiseaslo observadas pelo benchmarking e
crentes de que a vantagem de sua organizacimesdacapacidade de aprender e mudar com
rapidez.

Dando a mesma importancia a globalizacao e ameltes provenientes dela, Cateora
e Graham (2009, p. 4) relatam:

Nunca antes na histéria dos EUA as empresas nomei@anas, grandes e
pequenas, estiveram tdo envolvidas e foram tdoaddst pelos negdcios
internacionais. Estda em andamento um boom econégiib@l sem precedentes na
historia da economia moderna, servindo de motoef@#éncia e produtividade a
medida que mercados abertos e ndo-regulados varmsmindo. Poderosas forcas
econdmicas, tecnoldgicas, industriais, politicadeenograficas estdo convergindo
para construir o fundamento de uma nova ordem exizadglobal sobre a qual sera
destruida a estrutura de um Unico sistema econdeide mercado para todo o
mundo.

Somente a presenca global ndo é suficiente paeg@ar a uma empresa 0 sucesso
competitivo internacional. Ela deve explorar asrapodades que sua presenca oferece para a
criacdo de valor (GOVINDARAJAN; GUPTA, 1998 apud EB JUNIOR, 2005, p.34).
Empresas que anteviram as mudancas e acompanhaatend@éncias do mercado,
conseguiram sobreviver, iniciando um processo dgigecompativel com o processo regido
pela globalizacdo. Ja as que ndo acompanharamdéntzas e acreditaram que seu mercado
domeéstico ndo pudesse ser afetado, permaneceransu@rantiga politica e nada fizeram
para se modernizar.

A globalizacao “for¢ca” as empresas a buscarens estaas perspectivas de clientes e
consumidores, fora de seus limites aduaneiros.nPdenhuma empresa quer aventurar-se
além dos oceanos vermelhos, para de repente sewea poca enlameada” (CHAN;
MAUBORGNE, 2005, p.101). Assim, nada mais impredisial que o marketing para estudar
estes oceanos.

Nesse sentido, externa-se um dos principios datégia do oceano azul: ir além da
demanda existente. Ao agregar a maior demandavpbgsara uma nova oferta, essa
abordagem atenua o risco de escala associadozdada novos mercados. A aceleragdo dos
avancos tecnolégicos gerou aumentos substanciaigrotutividade dos setores e criou

condicOes para o fornecimento de um nivel sem gegttes de produtos e servicos.
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Entende-se que se bem estudada e incorporadabalighcdo ajuda o marketing ao
invés de atrapalhar. Turban e King (2004, p.392&mi que o potencial para uma economia
global certamente existe. Entretanto, partir paghohalizacdo pode ser complexo devido a
multiplicidade das questdes envolvidas. Frontemdfficiais estdo sendo erguidas pelas
preferéncias quanto a idiomas, regulamentacdess)oltaitacoes de acesso e assim por
diante.

O fendmeno da globalizacdo afeta bastante o aekulias empresas nos mercados.
Jim Collins (apud CARVALHO, 2009), em seu livréldw they Might Fall (Como eles
devem cair), apresenta cinco estagios no declimientbresas de sucesso, que por influéncias
da globalizacdo, gestdo e ambiente, fazem granodgseeas fracassarem no mercado:
arrogancia por causa do sucesso; busca indisalplipar mais; negacao dos riscos e perigos;
se agarrar a salvacao; entregar-se a irrelevancia.

Apresentadas estas influéncias da globalizacdmanieting, assinala-se a seguir a
conceituacdo dos ambientes internacionais. Nelés, somente sdo inseridas todas as
atividades de marketing internacional, mas tambémpresa deve dispor muitos recursos

para entender e sublinhar as particularidades dke wa.

2.3 AMBIENTES DE MARKETING INTERNACIONAL

Para Czinkot&t al (2001), os mercados mundiais convergem-se rapit@neu seja,
tornam-se somente um mercado global. O marketisgengpresas deve assegurar que suas
organizacdes sejam capazes de tirar vantagengdeasmdades do mercado.

Nosé Junior (2005, p. 101) coloca que “a melhoneirta de ser competitivo no seu
mercado € ser competitivo no mercado internacibl seja, as organizagfes precisam
analisar precisamente as variaveis do mercadonadiEmal para obter sucesso desejado,
tanto fora como dentro do seu pais.

No entender de Cateora e Graham (2009, p. 21pdgrgparte dos problemas
enfrentados pelo marketing internacional advém idgutaridade do ambiente no qual os
programas de marketing devem ser implementado. steasso depende, em parte, da

habilidade de avaliar um ambiente estrangeirogustar adequadamente ao seu impacto.

Embora haja uma relativa homogeneidade entre asrasilregionais de um pais o
mesmo nao ocorre a nivel global, onde os valorEsedites como barreiras da
lingua entre os paises e outros aspectos cultcoai® habitos, costumes, moral,
leis, educacdo entre outros fatores interferem nocgsso de comunicacao
globalizado. Sob este aspecto, os esforcos de timgkglobal devem respeitar as
diferencas regionais existentes em cada paisdpatentrario podem ocorrer lapsos
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de comunicagédo: produtos rejeitaveis, promocoetemaadas, precos incompativeis
e distribuicdo em locais néo frequentados (COBR®51 p. 74-75).

Em resposta aos esforgos de marketing que asipagaas devem ter, aparece o SIMI
— Sistema de Informacao de Marketing Internacidbafinido como uma estrutura de fluxo e
interacdo entre pessoas, equipamentos, métodastreles preestabelecidos. Seu objetivo é
criar um fluxo de informacdes ou dados capaz deéaajw marketing a tomar decisdes
fundamentais para a empresa. Consequentementes@quteparar um modelo de marketing
a ser seguido por todos dentro da organizacaoniDdé os problemas e seus respectivos
objetivos, é possivel fazer que este sistema farmefprmacdes diarias para a empresa,
coletadas de acordo com a criatividade e do grauwmabessidade e competitividade do
mercado (KUAZAQUI, 2007; NOSE JUNIOR, 2005 p. 142).

Na perspectiva do mercado internacional, a peaqd instrumento de suma
importancia no processo de comercializacdo de poede/ou servicos. Muitas vezes,
empresas elaboram seus planejamentos de vendaacsemenos terem a preocupacgao de
levantar dados relativos ao potencial de mercadpradesso de pesquisa apresenta fatores
importantes como a onerosa coleta de informacdesanoado internacional, se levarmos em
conta que, com frequéncia, o resultado da pesgumssgativo em relacdo as expectativas da
empresa, além dos paises possuirem lingua, costenreslicdes diferentes, o que pode
atrasar a pesquisa in loco. Portanto, é importdagenvolver mecanismos que facam com
que a coleta de informacdes em um mercado estrang&b incorra em riscos e custos
desnecessarios, podendo-se assim coletar dadaosdagos (KUAZAQUI, 2007, p. 46). Na
posicdo do autor, o projeto de pesquisa internatienvolve: a definicdo do problema, a
determinacdo dos objetivos principais e secund@iaggesquisa, a determinacdo de objetivos
e suas conseqléncias no projeto de pesquisaipoeslé projetos de pesquisa.

Contudo, Cateora e Graham (2009) ressaltam quegpastar e adaptar um programa
de marketing aos mercados externos deve-se int@rpe forma eficaz a influéncia e o
impacto de cada um dos elementos ambientais irdénéis para cada mercado. Em um
sentido amplo, elementos incontrolaveis (mutawes)aqueles que fazem parte da cultura. A
dificuldade esta em reconhecer seu impacto. Datia ietensa mutacdo dos mercados
internacionais, Czinkotat al (2001) relata que o desafio € manejar, eficazoeerfemente,
as diferencgas na linguagem (verbal e ndo-verbad),valores e nas atitudes. Isso envolve um

estudo dos ambientes

de marketing no exterior, dos povos e culturagnalé sua influéncia no processo
geral de marketing. Isso é de primordial importareiconstitui a abordagem mais
eficaz para se agregar maior significado a essasaptacdo. A chave para um
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marketing internacional bem-sucedido esta na adaptas diferencas ambientais de
um mercado para outro. Adaptacdo é um esfor¢o immiec para prever as

influéncias exercidas pelos elementos incontrotavdds mercados internos e
externo em um mix de marketing, e entdo ajustag BEK para minimizar seus

efeitos (CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 22).

Apesar dos conceitos de marketing serem universaimmbiente pode variar
significativamente de um pais para outro ou de Kg@giio para outra. As dificuldades criadas
pelos diferentes ambientes sdo a principal pre@@galo marketing internacional. Os
elementos controlaveis podem ser alterados em Ipragm e, as vezes, em curto prazo para
ajustar-se as condi¢cdes mutantes do mercado, fesgmreias do consumidor ou aos objetivos
corporativos. Ja os ambientes incontrolaveis s@mnbiente cultural, social, politico-legal,
econdmico e tecnologico.

A figura 3 ilustra, de maneira clara, a sistensatilo ambiente internacional onde as

variaveis citadas tornam o ambiente complexo etemle incertezas.

Consumidores——

Cliente: ]
N&o-Clientes
Empresa Ambiente
Forn’e_cedo_res de_’ Interno | Canal de
Materia-Prima e Talentos Distribuicdo

Servico: Organizacionais

Ambiente Econdmico
Ambiente Social
Ambiente Politico

Con_correntes Ambiente Cultural
diretos e Ambiente Tecnoldgico
indiretos Outros Ambiente

Variaveis Controlaveis
Variaveis Incontrolaveis

Figura 3 — Ambiente de marketing internacional
Fonte: Adaptado de Kuazaqui (2007, p. 34)

Pipkin (2005) defende que também € necessarior fdmgynosticos internos:
produtividade, recursos humanos, financeiros e adpde comercial, externos:
consumidores, competidores e governo e seu mixatags Os externos, divididos ainda em

macro e micro ambientes, conforme observado nald dbabaixo:
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AMBIENTE DE MARKETING INTERNACIONAL

ELEMENTOS INTERNOS ELEMENTOS EXTERNOS
Organizacgédo (avaliacdo daComposto de MKT Microambiente Macroambiente
capacidade exportadora) |(marketing-mix)
Producéo Produto Consumidores Fatores Sociais e Culturais
Recursos Humanos Preco Concorrentes Fatores Politicos e Legais
Financeira Distribuic&o Fornecedores Fatores Tecnoldgicos
Comercial Comunicacdo Canais de Distribuicédo Fatores Econdmicos

Tabela 1 — Ambiente de Marketing Internacional
Fonte: Adaptado de Pipkin (2005, p. 23)

Na visdo de Mintzberg (1987 apud PIPKIN, 2005197), avaliando-se todas estas
variaveis, € possivel criar uma estrutura orgarnat que permita valiosos insights que,
uma vez identificados pela linha de frente nos auws externo, sejam rapidamente
incorporados a empresa. Isto tende a ser crucilcance do sucesso.

Segundo Kotler (2000, p. 395), respondendo asuliifades encontradas no mercado e
sua dificil mensuracdo em geral, as empresas prefbuscar paises que estejam entre 0s
primeiros quanto a atratividade, que tenham basmorde mercado e nos quais a empresa
tenha vantagem competitiva. Ao analisar um ambidatmercado para atuar, a empresa deve
determinar se consegue ganhar o suficiente pararcob fatores de risco ou outras

desvantagens.

Fatores sociais, econbmicos e tecnoldgicos criammm ambiente de negdcios
altamente competitivo, no qual o consumidor estugithdo cada vez mais poder. E
esses fatores podem mudar rapidamente, as vezesadeira imprevisivel. As
empresas devem agir rapidamente aos problemasopddtinidades resultantes
desse novo ambiente de negdcios. Como sempre seaegpe a velocidade das
mudancas e o nivel de incerteza aumentem, as easpoperam sob pressao cada
vez maior para criar novos produtos, de forma magsda e utilizando menos
recursos (TURBAN; KING, 2004, p. 19).

Sendo assim, para visar 0 sucesso e até mesmeqgiaeviver diante dessa dramatica
mudanca, as empresas tém de tomar ndo sO atitodeencionais (baixar custos, fechar
unidades nao lucrativas), mas também lancar maniaativas inovadoras: personalizacao,
criacdo de novos produtos ou oferta de servicogcesp para 0 consumidor. Sdo as
chamadas atividades de resposta critica (BOYETTYBO, 1995 apud TURBAN; KING,
2004, p. 19).

A turbuléncia do mercado € uma das principais queacdes dos gestores de
marketing, por esse motivo as empresas optam pr@ar eros mercados de diversas maneiras.

Pipkin (2005, p. 124) salienta que 0 acesso pao e um parceiro local permite a
empresa ingressar em um mercado externo via uno s@cihecedor do contexto local,

atuando como um elemento extremamente facilitadgprdcesso de insergcao internacional.
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Tal parceiro possui conhecimento geografico eipolilo pais, sendo mais sensivel a cultura
do ambiente competitivo.

Cateora e Graham (2009) representam a interatigidids ambientes internacionais
com a Figura 4.

O circulo interno sdo os elementos controlaveis. $¢gundo circulo estdo os
elementos do mercado interno que de alguma mamgderem no mercado externo e no
circulo externo estao os elementos estrangeiros.

Os circulos mais externos, referentes aos fatteekecisdo de marketing, representam
0s niveis de incertezas criados pelos ambientemdosados interno e externo. Embora 0 mix
de marketing represente atividades referentes aogl@mentos controlaveis, os fatores

sempre influenciam e se alteram. Assim deve-seédala diligentemente e adaptar-se.

Ambiente
estrangeiro
(Incontrolavel)

Ambiental.(elementc
incontrolaveis)

Mercado doméstico
Forcas

politicas/

Ambiente doméstico
(Incontralavel)

Ambiental
(elementos
g incontrolaveis)

Produto Mercado doméstic

Promog&o Canais de
Distribuicag
Pesquisa
Ambiental
(elementos
incontrolaveis)
Mercado domestic

Clima econdmico

Geografia
e
estrutura

livel ecol6gjeo

Estrutura de
distribuicéo

Figura 4 — As tarefas do marketing internacional
Fonte: Adaptado de Cateora e Graham (2009, p. 10)

Além dos elementos controlaveis no pais de origema fonte significativa de
incerteza estd no numero de fatores do ambientmercado externo que costumam ser

incontrolaveis.
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No ambiente de marketing internacional, a muddmmgaexposta aos estilos de vida
cultural dos clientes, a forca dos lideres de @pireé dos proprios agentes de mudancga e a
comunicacao sobre os novos conceitos de fontesigp@amgem desde grupos de referéncia e
do governo aos meios de comunicacdo comerciais.

Conforme Kuazaqui (2007), mercados internacioeaigem o estabelecimento de
compromissos de longo prazo, envolvendo redes ldeisramentos juridicos e comerciais
dentro de diferentes legislacfes e diferentes men&Para Trigueiro (2008), cada uma dessas
variaveis incontrolaveis pode facilitar ou difi@arto processo de marketing internacional,
desde as mais simples como as mais complexas.

A seguir, serdo apresentados os ambientes intérare relacionados ao marketing

internacional.

2.3.1 Ambiente cultural

“O condicionamento cultural € como ueeberg— ignoramos nove décimos dele”
(CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 14). Ou seja, seu conhmmto vai muito além do que
pode ser visto pelas pessoas ou organizagoes.téauesconde” muitas informacgdes que
nao sao facilmente percebidas; precisa-se estuatalisar cuidadosamente suas variaveis.

Em se tratando da cultura internacional de oupaises, esta tarefa agrega mais
complexidade ainda. Portanto, um dos principaisiantdes a serem analisados é o cultural.
Se a populagdo-alvo possui uma cultura com avessdwodutos estrangeiros, ou se
empresarios prezam pelos relacionamentos com sm@®i@S ou prezam somente pela
relagdo profissional e fria. A cultura é determieapara o sucesso das investidas de
empresas, que muitas vezes nao analisam as varégetomportamento do consumidor.

Kuazaqui (2007, p. 35) enfatiza que o ambienteirallenvolve: a politica econdmica,
as questbes relacionadas a salarios e poder aguisia populacdo ou organizacdes,
procedimentos comerciais especificos de cada regi@mnhecimento e a andlise macro e
micro econdémicas e suas consequéncias e impactos.

Em um mercado interno, a reacdo em parte do impadtural do ambiente nas
atividades é automatica. As varias influénciasucais, que fazem parte de nossa vida, sao
simplesmente parte do nosso processo de socializag&agimos de forma aceitavel & nossa
sociedade sem nem mesmo pensarmos no assuntogopa@spondemos culturalmente ao

nosso ambiente.
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Cateora e Graham (2009, p. 16) tratam este angbmmho a abordagem de uma
andlise intercultural, compreendendo a cultura éccado externo, além do mercado do pais
de origem. Para se entender a cultura de alguéet&ssario um estudo adicional, ja que
muito da influéncia cultural no comportamento dorecado permanece em um nivel
subconsciente e nao claramente definido.

O ambiente sociocultural é representado pelasfoamacdes da populacdo mundial
em termos de numeros, caracteristicas, comportaneeptojecdes de crescimento. Czinkota
et al(2001) afirmam que ha quatro dimensdes de culiil@eintes nos estilos de vida:

— Grau de individualismo: interesses individuais pfegem sobre os interesses do grupo;

— Nivel de igualdade: os membros menos poderosotaaceue o poder seja distribuido
desigualmente;

- Evitacdo da incerteza: as pessoas sentem-se arasggadsituacées ambiguas e criam
crencas e instituicbes para tentar evitar esséssaTos;

— Conquistas materiais: os valores dominantes nadade sdo sucesso, dinheiro e saude.

Esse autor ressalta ainda que a empresa podeafaméiura “trabalhar para vocé”, ou
seja, tirar proveito de cada cultura local e seessair sobre os concorrentes. A empresa deve
abracar a cultura local, mostrar sensibilidade pam os costumes locais, empregar 10% do
investimento no mercado internacional para obtemheocimento da cultura, contratar
funcionarios locais, cultivar relacionamentos, d@das produtos para os mercados locais,
ajudar empregados a entendé-lo, deixar que visignas empresas e clientes e compartilhar
idéias com outras regides.

Conforme Cateora e Graham (2009) sdo cinco oseeli® da cultura: valores, rituais,
simbolos, crencas e processos de pensamento. Cetmgrknternacional deve projetar
produtos, sistemas de distribuicdo e programas gummais com a devida consideragao a
cada um desses cinco elementos.

Czinkota e Ronkainen (2008) sugerem que para wertagem dos mercados
internacionais e seus segmentos, precisa-se tadquirir uma compreensao total de quais
sdo as motivacbes do consumidor em diferentes oh@sca detectar a que ponto tais
similaridades existem ou podem ser criadas at@d@édésabalhos de marketing.

Outro fator importante no ambiente cultural é donth. Para obter éxito, a
organizacao deve ser especialista em comunicaggae cequer uma compreensao profunda
do idioma e também habilidade para falar. Ela d@/@reocupar menos com as diferencas

entre os idiomas e mais com as expressdes idiamsatuanto mais similar a cultura, maior a
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chance da negociacdo ter sucesso, pois 0s memlarosedociacdo entenderiam as
caracteristicas e os pontos de vista de ambagtas.pa

No momento que expandirem sua presenca, as erspagsagardo a sua carteira
novos clientes e novos parceiros. Parceiros essencujas atividades sdo necessarias para o
desenvolvimento e a penetracdo de mercado. Pareantonpreensao do que agrada e do que
desagrada a esses grupos é essencial (CZINKOTAKRINEN, 2008).

Descreve-se a seguir o ambiente politico-legdérdenante para a empresa na busca

de conhecer facilidades e/ou barreiras impostasgmierno local.

2.3.2 Ambiente politico-legal

O ambiente politico e legal sdo representados lpopcracias governamentais
exercidas pelas nacdes na estabilidade politicegalamentacdo monetaria. Paises que
apresentam uma instabilidade politica ndo pareegmsito vantajosos para se investir.

As empresas enfrentam questdes politicas e lagasmno no seu pais de origem ou
no exterior. As questdes que a empresa enfrenéxteoor sao frequentemente amplificadas
pelo “statusde empresa estrangeira”. O status de empresagstia significa que, por ser
vista como intrusa, ela pode ser interpretada coma empresa que esta ali para usar o pais
para seu proprio beneficio, o que ira gerar pregitme um tratamento desleal da parte de
politicos, autoridades, ou ambos. Em situacOes siirad, os detalhes politicos e as
ramificacbes dos eventos politicos e legais sdalmgente mais transparentes do que nos
outros paises. Em muitos paises pode prevalecerrapcdo. Os de fora podem receber
tratamento desleal ou as leis podem ser tdo dissetaquelas encontradas no pais de origem
e acabam sendo mal interpretadas. Uma empresagesteaé estranha e por isso esta sempre
sujeita aos caprichos politicos do governo localneanor grau do que aconteceria com uma
empresa nativa (CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 13).

O ambiente politico/legal é constituido de nornpagcedimentos e leis de cada pais e
pode ser formado a partir de valores culturais,iagbce éticos da comunidade. O
conhecimento dos sistemas de leis pode ser desmminpara o sucesso do processo
transnacional, uma vez que a legislacéo varia estdiferentes paises. Este ambiente legal €
bastante complexo, mas deve ser obrigatoriamemedséudado e analisado (KUAZAQUI,
2007). “Onde quer que uma empresa esteja localizath sera afetada pelas politicas
governamentais e pelo sistema legal” (CZINKOTA; RGNNEN, 2008, p. 125).
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Ainda segundo Czinkota e Ronkainen (2008, p. 1fiBjjuentemente os governos
possuem regras e leis restringindo o marketingrnatgonal. Regulamentacdes de natureza
politica baseiam-se no fato dos governos creremogoemercio € apenas um entre Varios
objetivos, como politica internacional e seguranga&ional. Nesse campo, quatro areas
principais das atividades governamentais sdo deereat importancia para o empresario
internacional da atualidade: embargos ou sancdesercais, controles de exportacéo,
controles de importacdo e a regulamentacao daraternacional de negocios.

O ambiente politico e legal de marketing “é ums gidncipais variaveis do marketing
internacional, principalmente em decorréncia defdé conhecimento técnico das empresas.
Ele envolve questdes ligadas as normas, leis @roestque podem inferir na boa conducgéo
dos negécios” (KUAZAQUI, 2007, p. 35).

Este ambiente é determinado pelo governo estamlecs regras e regulamentacdes
com as quais 0s negocios devem confirmar-se. Edttam cada elemento do mix de
marketing. Os empresarios devem estar cientes @ele@anformar-se a todas as leis que
afetam seus negdécios. Os mercados sdo cheios ds,reguitas sdo registradas em lei,
algumas sao estabelecidas em codigos de éticagionial e outras em estatutos empresariais
de boa conduta. Mesmo entendendo as complexidadsestéma legal do pais hospedeiro,
esse conhecimento ndo protege contra um embargexgastacdes imposto pelo pais natal
(CZINKOTA, et al, 2001). Ou seja, mesmo as empresas tendo conheciegiressivo das
legislacbes dos paises, devem constantemente eswas normas e leis a fim de evitar
equivocos por causa de falta de estudos normatigestes.

llustra-se no tOpico seguinte 0 ambiente econdniogas variaveis interferem no
sucesso da organizacao, pois é ele que ira idmmtdis diretrizes de possiveis investimentos e

retornos da sociedade local.

2.3.3 Ambiente econdmico

O ambiente econdmico envolve desde caracterigmmasomicas industriais até rendas
familiares. O conhecimento destes ambientes ecamodnajuda as empresas a poder definir
gue estratégias e que oportunidades de nichosresteados estariam dispostos a oferecer.

De acordo com Czinkota e Ronkainen (2008, p.7@h&ise do mercado internacional
deve comecar com a avaliacdo das variaveis ecoaémétativas ao tamanho e a natureza

dos mercados. A analise inicial do mercado devdester de forma eficiente e, ainda assim,
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com base em uma ampla gama de critérios econbmitogporma que estabeleca uma
estimativa preliminar de mercado.

Em decorréncia do avanco tecnologico, Turban eyK@004, p. 16) apontam a
economia digital que, baseada na tecnologia digmalui redes de comunicacdo digital
(internet, intranet, extranet e VAN's privadas)npoitadores, software e demais tecnologias
da informacdo. Nesta neo-economia, as redes digitaa infra-estrutura de comunicacao
oferecem uma plataforma global sobre a qual pessoaganizacdes interagem, comunicam-
se, colaboram e buscam informacdes.

Czinkotaet al (2001) apontam o ambiente econémico como o poderothpra do
mercado, gastos per capita, indices de empregos® cue podem ser necessarios na
producdo de produtos. A grandeza do mercado naodiger que ele sera lucrativo, seus

clientes devem ter, disponibilidade de adquiridortos e poder de compra para fazé-lo.

O nivel econdmico de um pais é o elemento ambiemidd importante no qual o
profissional de marketing internacional deve ajustatarefa de marketing. O
desenvolvimento econémico apresenta um duplo dedafimeiro € necessario um
estudo dos aspectos gerais do desenvolvimento edomdpara se conquistar
empatia relacionada ao clima econdémico dos pafsedesenvolvimento. Segundo,
o estado do desenvolvimento econdmico deve sedastuem relacdo ao potencial
de mercado, incluindo o nivel econémico atual eepatl de crescimento da
economia (CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 224).

Czinkota e Ronkainen (2008, p. 77), de outra forpnacuram classificar os mercados
no viés econdmico, de acordo com fator que origimonercado e qual serd seu uso. Assim,
as empresas precisam combinar variaveis para apigjetivos ao planejamento, estudando
variaveis diretamente relacionadas com produto sfwico a capacidade de compra do
mercado.

Para Cateora e Graham (2009), buscar relacdeseogmresas instaladas em paises
que mantenham acordos econdémicos entre si tambéiltafa anélise e mensuracdo dos
ambientes econdmicos de cada pais. Assim, contesapdafacilidade de criagcdo de grupos
multinacionais de mercado.

Como a tecnologia esta em constante inovacao;sketembém estudar este ambiente
tecnologico para identificar oportunidades e ameagastentes em cada pais. Este ambiente
sera apresentado a seguir.

2.3.4 Ambiente tecnolégico

Tipicamente, os avanc¢os no ambiente tecnolégitteeimciam o marketing a capacitar

as empresa para desenvolver novos produtos e dompehovos mercados.
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Para Cateora e Graham (2009, p. 228), investitemmologia da informacédo € um
passo importante para o crescimento econémico aletur pais. Inovadoras tecnologias
eletrbnicas podem ser a chave para um futuro gastdntanto para paises desenvolvidos
como para aqueles em desenvolvimento.

Como hoje os servigos estdo muito atrelados amtuf's, certos paises ndo possuem
experiéncia técnica, de nivel, necessaria paratéssia, bem como a populagédo pode néo ter
um nivel adequado de conhecimento técnico para éaz@nutencéo devida no equipamento.
Em situacbes assim precisa-se tomar outras prouaErpara se certificar de que a
importancia da manutencgéo de rotina seja comprdamdrealizada. Caso esta assisténcia nao
seja imediata, as pessoas no local precisardospecialmente treinadas para isso, ou a
companhia precisara providenciar ela mesma a @ssiat

Nesse sentido, Kuazaqui (2007, p. 35) pressupée@mbiente tecnoldgico traduz o
desenvolvimento e o tipo de economia em que ogmiEtua, pois € consequéncia direta do
nivel organizacional desta nagao.

Em entrevista concedida a revista HSM Global (200€otler identifica uma
modificacdo no desenvolvimento tecnoldgico, soldetapds a proliferacdo da internet. Tal
modificacdo alterou por completo a forma de procelds organizagbes de todos os niveis.
Os avancgos tecnoldgicos modificam os padrdes dsapsnto das pessoas, introduzem um
novo cadigo e, assim, cria-se uma nova linguagem.

Por ser variavel em diversos paisedntarnet acelera o processo de crescimento
econdmico ao dinamizar a difusdo das novas teciaslantre as economias emergentes. A
revolucdo da tecnologia de informacdo ndo est&ddnia metas amplas e de longo prazo,
mas poder ter um impacto quase imediato nos haditanais nobres de um pais emergente
(CATEORA; GRAHAM, 2009).

Pode-se concluir, com a bibliografia apresentddavés do pensamento de Hondrio
(2006, p. 224), que

o papel gerencial seja fundamental nessas cirawia® principalmente na
interacdo com fornecedores locais, na obtencanfdemagfes sobre o mercado, os
clientes e o movimento da competicdo, como tamb&superacéo das dificuldades
inerentes a projetos de expanséo internacional.

Neste ambiente competitivo todas as empresas @st@odas. Elas necessitaréo
conquistar o melhor cliente/fornecedor/canal quecaete as melhores praticas em suas areas
internas (na producgédo, tecnologia da informacacokatiag, recursos humanos) e buscaréo
agregar organizacdes com capacidade de agir noadwerinternacional de maneira

competitiva, qualificada e com custos reduzidos.



36

2.4 MARKETING INTERNACIONAL

No inicio da década de 1960, Theodore Levitt gobliseu classico e importante
artigo sobre a miopia do marketing, que evidencavasao curta das pessoas e empresas em
relacdo ao seu proprio negoécio. Até os dias de ésti@ visdo prejudica o desenvolvimento
dos negécios contemporaneos. Durante todos essesdanatuacdo na area de marketing,
aplicado a area internacional e de comércio exterioterras brasileiras, tem-se notado que o
mercado carece cada vez mais de profissionais dentpe e habilitados que atuem de
maneira profunda e contundente, no sentido de eyararovos negocios e oportunidades
empresariais. Mais que isso, a constru¢cdo de utosofia voltada para o marketing
internacional (KUAZAQUI 2007, p. 26).

Por isso, o conceito de marketing vem se deseerdtv. J& ndo € mais 0 mesmo,
tanto no marketing doméstico como no internacioMalnova economia industrializada,
globalizada, tecnolégica e que estd constantemente mutacdo fez do marketing
internacional processo “obrigatério” nas emprepascipalmente naquelas que enfrentam a
concorréncia do mercado global. Na concepcao deoGat Graham (2009), destas empresas
devem fazer parte homens, gestores e colaboradorasgonsciéncia global e um referencial
gue ultrapasse os limites territoriais de sua megid pais, sendo conhecedores dos negoécios
no mundo todo (CZINKOTA; RONKAINEN, 2008; PIPKINQQ5).

Czinkota e Ronkainen (2008) também expressam eortanria do marketing
internacional no mundo globalizado. Cada vez n@gesponde-se a afirmacéo do filésofo
grego Socrates, que disse: “Sou um cidaddo, ndstates ou da Grécia, mas do mundo”.
Esta filosofia, do marketing e do homem globalgaudepois que a maioria das empresas
americanas se internacionalizou e passou a seraclaade multinacional. Em uma evolucéo
natural, as empresas multinacionais passarama@isatadas como empresas globais devido
a sua atuacdo em varios paises, desenvolvendotpsoque poderiam ser comprados por
consumidores de diferentes partes do planeta.

Tratando estes consumidores como negocios, Kua¢ge@fO) apresenta o marketing
internacional como a maneira de conquistar negéeims mercados internacionais. E
acrescenta ainda que o marketing internacional c@sselade estratégica de uma nagéo,
organizacdo ou profissional que deseja sobrevbéemanter e crescer dentro de cenarios que
provavelmente ndo serdo tdo suaves como os dadpassznte.

Como “empresas ndo podem simplesmente permareaas le esperar manter seus

mercados” (KOTLER, 2000, p. 410), o marketing insgamional é um trabalho importante,
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pois ele pode enriquecer o profissional, sua famdlua companhia e seu pais. Além disso,
guando bem feito, por empresas grandes ou pequasasecessidades e 0s desejos dos
clientes em outros paises sdo bem compreendidos erisperidade na sociedade
(CATEORA; GRAHAM, 2009)

O marketing internacional, para Czinkota e Rordairf2008) é um processo de
planejamento e conducado de transagdes sem franfgra criar intercambios que atendam
aos objetivos dos individuos e organizacgodes.

Destacada sua importancia, para Kuazaqui (200Maxketing internacional € uma
filosofia e ndo um simples departamento de uma egaprA organizagdo deve entender que
todas as suas acdes devem levar em conta toddtemmmtavas que envolvem o mercado
internacional.

Pipkin (2005, p. 122) menciona que a compreensiianddanca organizacional
necessariamente € um movimemndp-down ou seja, de cima para baixo, como qualquer
movimento de mudanga organizacional bem-sucedido.pr@fissional experimentado
internacionalmente “compra” a idéia de que o0 degeimento da empresa passa,
efetivamente, pela andlise e atuacdo estratégisapaises estrangeiros e dissemina esses
conceitos, valores, crencgas e opinides para toeas tedos os niveis da organizagao.

Czinkota e Ronkainen (2008) advogam que o mardetiternacional acontece todos
os dias ao nosso redor, possui um grande impadice swossas vidas e oferece novas
oportunidades e desafios. Alguns desses desafmsgs&ernos instaveis, problemas de
cambio, corrupcgao, alto custo do produto e adaptdgdZomunicacéo, da cultura e fronteiras
sujeitas a mudancas (PIPKIN, 2005; KOTLER, 2000).

Assim, de acordo com Giuliani (2003 grande desafio, atualmente, ndo é
transformar uma empresa em empresa global. Anteséssario aprender como transformar
uma empresa regional, ou nacional, que comecou aamgpequeno negocio, em uma
empresa internacional, para depois alcancar o whergbal. Estruturar uma empresa para
sua atuacao internacional é o primeiro passo factenacionalizacdo. Empresas ndo se déo
conta disso tao facilmente, as vezes é preciscd@recom os erros. O problema € que a
dinamicidade do mercado global dificilmente oferen®ea segunda chance.

O marketing internacional é uma filosofia e ndosimples departamento da empresa.
A organizacdo deve entender que suas acdes devamem conta todas as alternativas
referentes ao mercado internacional. Desta formdo t@ pensamento estratégico
organizacional deve levar em conta as alternatigasadeia de producéo e comercializacao
global (KUAZAQUI, 2007).
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Na acepcdo de Nosé Junior (2005), marketing iatéonal € uma aplicabilidade dos
conceitos de marketing basico, ou seja, doméstisagdos em mercados que desenvolvem
atividades de exportacdo ou atividades de fabricdedprodutos cuja origem € de outro pais.
Ou seja, o marketing internacional nada mais é w® wma transformacdo do marketing
doméstico frente a novas realidades e varidveiondrarlas fora do pais. O ambiente
internacional é diferente do encontrado no naciomaimais complexo. “O marketing
internacional € uma atividade na qual é precisistinsmuitas vezes de forma agressiva. Tal
necessidade de adaptacdo, de compreensdo das amidange ser bem-sucedido nas
negociagdes torna evidente o fato de que o magkeiternacional é tanto uma arte quanto
uma ciéncia” (CZNIKOTA; RONKAINEN, 2008, p. 4).

Ha uma grande diferenca entre uma empresa pelwzlgente e ser global. Ser
global significa estar presente em grande partepdéses do mundo. Por outro lado, agir e
pensar globalmente é uma filosofia que tem portisoj@tender a necessidades e desejos dos
clientes de todo o globo. Dentro desta observdeder marketing é tratar clientes desiguais,
desigualmente. O ideal seria 0 marketing feito uama mas digamos que isso é impossivel,
embora seja o ideal de todo profissional da ar€SE JUNIOR, 2005).

Este profissional tem a consciéncia de que poiondei relacionamentos pessoais
mantidos em outros paises, esta mais proximo dgegoir que sua empresa e seus atores
internos ajam e pensem globalmente. Na verdadetrada em um mercado €, muitas vezes,
facilitada por vinculos sociais previamente esehdbs, seja por contatos pessoais,
profissionais ou empresariais. A cadeiang#workinginternacional é uma ferramenta que
direciona a empresa para essa consciéncia.

Segundo Giuliani (2003), o marketing vem assumindpapel de integrador dos
interesses dos clientes, deixando de ser apenas imEntivador a compra. Concentrar
esforcos na fatia dos clientes, ndo na fatia doader, € essencial para conseguir tracar como
foco os clientes, conhecendo-os individualmentémade saber quem sdo seus clientes e
quais sao os leais a marca, produto ou empresa.

Para conhecer o cliente, todo o marketing inteomat necessita de uma boa pesquisa
de mercado, seja ela por observacdo direta, gréguss, questionarios, entrevistas ou
gualquer outra forma. Giuliani (2003, p. 74) defesquisa em marketing como a coleta
sistematica e a andlise objetiva das informacfeguadias a identificagcdo e a solucado dos
problemas de marketing de uma organizacdo. A pes@uD instrumento de apoio a decisédo
operacional e estratégica de grande importanciaatmal conjuntura competitiva. “O

marketing ndo cria necessidades, mas por meiostpsa de mercado, o pesquisador detecta
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as necessidades latentes do mercado e as satisfagsade um composto de marketing
internacional” (KUAZAQUI 2007, p. 78).

O autor citado anteriormente menciona que a psasquiio é eficiente apenas em
relacdo as informacdes sobre os consumidores-aledyustra portas abertas nos segmentos
de mercado, possibilitando a empresa delegar nfaigat de vendas, recursos ou até mesmo
brainstormsreferentes a novos produtos e servi¢os, reduanaobabilidade de erro e falsas
expectativas.

A pesquisa fornece informacdes a empresa. Comdetiag internacional é o
desempenho de atividades empresariais designadaplpaejar, definir precos, promover e
dirigir o fluxo de produtos e servicos de uma confifie para clientes ou usuarios em mais de
um pais visando o lucro (CATEORA; GRAHAM, 2009)pesquisa de marketing serve de
fornecedora de dados e informacfes ao marketiegnentional, por isso a sua importancia.

Se a singularidade do marketing no exterior eatgama de problemas desconhecidos
e na variedade de estratégias necessarias padarsedm os diferentes niveis de incertezas
encontrados em mercados estrangeiros, € a pestpuisarketing e suas posteriores analises
que irdo fortalecer a empresa no exterior.

Pesquisas de mercado geram respostas as indagiecéespresa frente ao ambiente
gue esta inserida. Czinkota e Ronkainen (2008) tadmque para obter sucesso na arte do
marketing internacional é necessario ter conhedmsestlidos dos seus aspectos cientificos.
Somente entdo os clientes, os legisladores e osesélps serdo capazes de incorporar as
consideracfes do marketing internacional no sesgmeento e no seu planejamento e tomar

decisBes mercadoldgicas, baseadas em respostastaepucomo:

Como meu produto deve adequar-se ao mercado intenaif

Quais ajustes do marketing séo ou serdo necesaarios

Que ameacas eu deveria esperar na competicao rfundia

Como trabalhar com essas ameacas para transfosreéilaportunidades?

Pipkin (2005, p. 122) afirma que, com a necessidbdse manter atualizado na aldeia
global que se tornou a economia hoje, é precisorgo@sos humanos-chave na empresa
promovam a criacdo de uma “cultura internacionadhttcb da organizacdo. Todos o0s
funcionarios, do topo ao “chao-de-fabrica” devereitac, compreender e pactuar dessa visao
de que é necessario criar um valor superior padiemte internacional. As empresas

internacionais que vém de outros paises sofrem pneg®nceitos que as locais, assim torna-
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se mais custoso a empresa conquistar estes noeogesl mais resistentes, exigentes e
desconhecidos.

Concorréncia, restricdes legais, controles goweemais, clima, consumidores
inconstantes e uma variedade de outros elementmsitiolaveis podem afetar, e com
frequéncia afetam, o resultado financeiro de madd®marketing bem-elaborados (PIPKIN
2005). Entende-se, portanto, que sao inimeras réveis e elementos que influenciam o
marketing, de forma boa ou ruim. Mesmo os melhoredelos de marketing estdo sujeitos as
intempéries do mercado mundial.

Kuazaqui (2007) defende que o marketing intermetié uma necessidade estratégica
de uma organizacdo que deseja sobreviver, se manteescer dentro de cenérios que
provavelmente ndo serdo tdo suaves como os dadpass@nte. E Nosé Junior (2005, p. 86)
afirma que marketing internacional € “a busca dwsumidor onde quer que ele esteja”.

Na otica de Kotler (1999), o marketing internaailondo permite as empresas realizar
o marketing de resposta — elaborar uma atividadis ap oportunidade aparecer. Elas
deveriam priorizar o marketing de previsdo — reeseh as oportunidades ou tendéncias e
alinhar suas atividades para dar respostas, anéssnonque o0 mercado o pergunte. No
mercado internacional, onde a competitividade &ommiais acirrada, avaliar atividades com
antecedéncia a realidade traz imensa vantagem titingpe

Apesar de em 1999, Kotler ter citado nove formassraficientes para o sucesso, ele
ja ndo defende mais esta tese. Entrevistado pelstaeHSM Global (2009), Philip Kotler
relata que em 1999, escreveu como seria 0 markedirsgno 2005. Entretanto, hoje esta claro
para ele que a maneira de proceder nos mercadesdeglar ao ritmo em que muda o
mundo. Empresas de sucesso serdo, e estdao sensibasague fizerem com que seu
marketing seja tdo dinamico quanto o mundo em duemos. Na entrevista, ele descreve
cada uma de suas nove antigas formulas de sucessmaketing e contrapde suas
concepgcOes atuais:

1. Ganhar por meio da mais alta qualidade: j& ndoplkeaas um padrdo de qualidade.
Diferentes clientes priorizam diferentes aspect@s wn mesmo produto. Em
contraposicado, € cada vez mais homogéneo o nivegudikdade que alcancam os
diferentes concorrentes de um mercado, e atingivel maximo de qualidade pode
ser muito caro e pode por em risco a rentabilidkdeegdcio;

2. Ganhar por meio de um servi¢o superior: a ordemmg@ertancia dos atributos de um
servico ndo € a mesma para todos os clientessgmaidificuldade em atender a todos

por igual;
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3. Ganhar por meio dos precos baixos: o afa de baxaustos para melhorar seu preco
pode por em risco a qualidade do produto ou daggeoferecido;

4. Ganhar por meio da maior participacdo no mercado:garante sucesso. Ha muitas
empresas lideres em seus mercados que, por seunhtanggande e por sua
infraestrutura, ndo conseguem manter a sustematddino seu processo;

5. Ganhar por meio da adaptacdo e da personalizagde:gerar custos muito altos;

6. Ganhar por meio da melhoria continua do produtatoseprodutos alcancam
rapidamente o limite de suas possibilidades de onely limitando o poder das
organizacgoes;

7. Ganhar por meio da inovagéo do produto: o porcédidracasso no lancamento de
novos produtos € alto, o que faz com que essa@lépoiciativa seja perigosa,

8. Ganhar por meio da incorporacdo a mercados decadtscimento: nesse tipo de
mercado, os produtos tém uma alta obsolescénciangnaos investimentos séo
necessarios para garantir a permanéncia da empgeraado custos fixos muito altos;

9. Ganhar por meio da superacdo das expectativaslidoges: clientes estdo cada vez
mais exigentes e as empresas devem contentar-secoeseguir atingir suas
expectativas altissimas.

Fica evidenciado, portanto, por um dos maioressgaores do marketing, que o
marketing internacional e globalizado ja ndo esaésreendo suprido com as antigas maneiras

de administrar como antigamente, apesar da difaré@ag¢déias ser somente de uma década.

2.3.1 O Composto do Marketing Internacional

Kuazaqui (2007, p. 76) advoga que “é€ possivelesgar o mix de marketing
internacional como o conjunto equilibrado e compm@etar dos diferentes mixes, estruturados
de maneira planejada e constantemente gerencaadwrido um portfélio ideal”.

Pipkin (2005) ressalta que o diagndstico interro allganizacdo — conjunto de
recursos, capacidades e habilidades — permite quepaesa identifique o seu conjunto de
habilidades e tecnologias a fim de oferecer deteadu beneficio a um grupo selecionado de
clientes estrangeiros. Quanto ao ambiente extexnempresa procura criar uma posi¢cao
distintiva, exclusiva, que seja sustentavel ao dodg tempo e de dificil reproducdo pelos
concorrentes.

A flexibilizacdo dos elementos fundamentais do posto internacional € essencial

para a empresa nao ficar defasada no mercado eratupeEla é fundamental para que as
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empresas sobrevivam as constantes mudancas dodmegeee cada vez é mais dinamico e
competitivo.

O esforco de adaptar o mix de marketing aos fatdoeambiente € o que determina o
resultado/sucesso do empreendimento de marketiAGEORA; GRAHAM, 2009; NOSE
JUNIOR 2005).

Na visdo de Kotler (2000, p. 401), organizacoésrimacionais devem decidir até que
ponto adaptardo suas estratégias de marketing radicoes locais. De um lado temos
empresas que utilizam um mix de marketing padroloiziobalmente; no outro, um mix de
marketing adaptado, em que a empresa adapta etssnéotmix de marketing para cada
mercado-alvo.

A seguir serédo detalhados os componentes destmt@iracional.

2.3.1.1 Produto

Sobre o produto no mix de marketing internacio@srteiny (2007) relata que nos
dias de hoje séo inUmeros os produtos e servighspasicao do cliente internacional, com
multiplas escolhas diante de si. Por isso, o miaudkénternacional tem que lhe propor coisas
diferentes e diferenciadas. O cliente internacigmatisa ser surpreendido visto que ele esta
sempre em busca do novo, do diferente e do difer@nc

Keegan (1995 apud KOTLER, 2000, p. 401) define @eRproduto como adaptacéo
que envolve a modificacdo do produto para atergleoadicfes ou preferéncias locais.

Czinkota e Ronkainen (2008, p. 419) enfatizam dasenvolver e gerenciar um
portfélio de produto internacional € ao mesmo ternpo grande desafio e uma atraente
oportunidade. As variagbes do mercado podem jcatifimnudancas em caracteristicas
individuais de produtos.

Ja para Kuazaqui (1999, p. 78), produto ou seréictudo aquilo que pode ser
oferecido a um mercado no intuito de satisfazeuraly necessidade ou desejo de um
individuo ou grupo de individuos. A satisfacdo dessecessidades torna-se mais complexa
quando a globalizag&o leva ao acirramento da coémga, provocando uma infidelidade a
marca. Entendendo que o mercado é competitivo, esaprcom estratégias criativas e
inovadoras conseguem desbancar marcas lidereswosetores (GIULIANI, 2003).

Para Richers (2000), a marca exerce multiplasdesicidentifica o uso do produto,

sugere seu manuseio ou seu valor intangivel; gearee proteger o produto contra imitagdes,
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sobretudo quando alguns de seus elementos prepobteieindo sao patenteaveis; é a forma
mais incisiva de diferenciar o produto de seus coeates diretos; e constitui a base
semantica mais direta para firmar e promover a @mago produto. Conforme Paulo Afonso
Pereira, “a marca € um patrimoénio, um ativo rea gale muito dinheiro e que deveria ter o
seu valor expresso no balangco patrimonial das esapreomo destaque” (apud RICHERS,
2000, p. 209).

Kuazaqui (2007) relata que, dependendo da eswmatdg fabricante, a marca
estabelecera valor ao produto, servico ou empkgaa importante, pois identifica o produto
ou servico ao cliente, além de permitir & empresaganentacdo por marca, gerando lealdade
e indicador de qualidade.

A padronizacdo do produto e/ou da marca ndo nexesw realizada ao mesmo
tempo: uma marca mundial ou regional pode ter agpdocais; um produto altamente
padronizado pode ter nomes de marcas locais. Pr®dedjionais e globais devem utilizar a
melhor pratica além das fronteiras, enquanto posdidcais devem ser monitorados para
possivel uso em outros mercados. (CZINKOTA; RONKENy 2008; CZINKOTAet al
2001).

Existem duas decisdes criticas, apresentadas ziokafa e Ronkainen (2008), que
dizem respeito ao produto: como e onde o0s prodigasmpresa serdo desenvolvidos; como e
onde as atuais e futuras linhas de produtos degerammercializadas.

Abrangendo o alcance e o conceito dos produtcsems;os estdo da mesma forma se
expandindo com as exportacdes. Conforme Czink&ardainen (2008, p. 451) os servicos
vém assumindo uma importancia cada vez maior neaderinternacional. Eles devem ser
considerados separadamente do marketing de prodetosdo mais como simples
complementos de produtos. Cada vez mais, prodatmplementam servicos ou competem
com eles.

Servigos exercem um papel cada vez maior na edanglobal. Como resultado, a
competicdo e o crescimento internacional nesse saperam em muito os do comércio de
mercadorias, e provavelmente se intensificardanod.

Giuliani (2003, p. 147) cita que dentro do compa# produto existem outros fatores
e acOes que ajudam na insergéo e aceitacdo domsassimercados internacionais.

Acrescenta-se poés-venda para diferenciar-se dasooentes. Com uma melhor
qualificacdo e preparacdo da forca de vendas, bdscaransformar vendedores em
consultores, para que ndo se dediqguem somentedervéa produto, mas também apontar

oportunidades para novos negdcios, proporcionaesermiro de capital e rentabilidade para
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o cliente e empresa. A poés-venda deve colocar enteli dentro da empresa, num
relacionamento que procure fidelizacdo. Desta maneicliente pode ser também um canal
de promocao da empresa ao mercado. Pds-venda qigiog 0 que sustenta o negocio € a
satisfacao de seus clientes.

Outro fator que agrega maior valor ao produto facdidade do e-commerce. O e-
commerce da era digital visa mudar o tradicionalketing quando as empresas buscavam o
cliente. Agora, o e-commerce deseja que esta &@gimanude, fazendo com que o cliente seja
fidelizado a distancia, pois a concorréncia aumatém dos limites de atuacdo da empresa.
Esse tipo de negdcio é o que hoje mais cresce moonel de forma irreversivel (GIULIANI,
2003).

Da mesma forma, a inovacdo é uma acao importanéerpanter a marca e o produto
atualizados. Quando um produto difunde-se, podéverdidamente ocasionar uma mudanca
gue acaba afetando a estrutura de um sistema.sésiabnsequéncias da inovacao podem ser
funcionais ou disfuncionais, dependendo de oscsfeib sistema social serem desejaveis ou
ndo. Na maioria das situagdes os produtos inovadams quais o0 marketing dedicou-se a
conquistar aceitacdo cultural, tem nenhuma ou poooaeqiéncia disfuncional indesejada
(CATEORA; GRAHAM, 2009).

Conforme Giuliani (2003, p.168) marcas bem pos@&itas sintetizam no consumidor

aspiracoes de bem estar fisico, psicolégico e emati

Uma marca global é definida como uso, em escaladialirde um nome, termo,
sinal, simbolo, desenho ou combinacdo desses diesn@om o objetivo de
identificar bens ou servicos de um vendedor e @liigia-los daqueles de seus
concorrentes. A importdncia de um nome de marcamoeno setor sem fins
lucrativos, é inquestionavel. A marca registradaresenta anos de propaganda,
reputacdo, avaliagdo da qualidade, experiénciadgegelo produto e outros
atributos benéficos que o mercado associa ao Wo@ATEORA; GRAHAM,
2009, p. 329).

O ciclo de vida do produto esta fracionado em rquigtses: investimentos, intuicéo,
pesquisa e planejamento; e em quatro a¢cfes congsp@s: introdugdo - inserir no mercado,
crescimento - surgem os concorrentes, disputangomss-de-venda, maturidade - as vendas
tendem a se estabilizar e declinio - diminuicdowdgslas e/ou término (KUAZAQUI, 2007,
KOTLER, 2000).

O produto pode estar na fase de declinio no merdacthéstico, mas seu ciclo pode
ainda ser de crescimento no mercado internaci@Quaistantemente, erros ligados a cultura, a
comunicacdo e a poés-venda levam produtos e servagpsfracasso em mercados

internacionais.
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Infelizmente, a visdo de poder devido ao volumevdadas em determinados
mercados e a errada conceituagdo de que a com@imiéagdo levam as empresas a
precipitacdo no lancamento de produtos e servigostas vezes 'queimando’ por
muito tempo a imagem da empresa e dos produtotadésr por ela. A falta de
agilidade nas decis@es devido a distancia, adal@utonomia e a desinforma¢cédo em
ambientes estrangeiros também sé&o fatores de $@as AZAQUI, 2007, p. 88).

Kotler (2000) cita que o ciclo de vida do prodytode ser mais otimizado para
interpretar as dindmicas do produto e do mercadxi/iando no planejamento e controle.
Mas nao é tédo eficiente em relacdo a previsdo,qsestagios de venda variam de padrbes e

duracéo.

Produtos ou servicos sdo os meios de entrada posados internacionais, séo eles
que a empresa ira oferecer ao mercado para realiaartrocas. Portanto, agregar itens aos
produtos/servicos deve ser preocupacao diaria uigsesas que enfrentam a concorréncia
global.

Por estes produtos ou servigos séo cobrados salergenda ao consumidor. De nada
adianta um bom produto se seu prec¢o ndo condizst@mutilidade. Abaixo se destaca esta

variavel, a Unica que oferece retorno a emprepeggp.

2.3.1.2 Prego

Segundo Giuliani (2003, p. 121), o preco tem dwagens basicas: uma é interna —
custos-producéo-servico — e outra externa, com bagereco praticado pela concorréncia.
Quando se traca uma estratégia de preco, o foce sew remunerar o capital investido
proporcionando lucro, ao ponto que néo iniba aslaenDevem fazer parte na formacéo de
precos: economia, concorréncia, tecnologia, e cdovaiclo de vida do produto. Se bem
aplicada, a estratégia de precos servira paraixatay produto ou servico e elevar os lucros,
do contrario, pode banalizar o bem e impedir oducr

Para Czinkotat al (2001), a competitividade internacional nos preg€asn desafio
para o marketing de duas maneiras amplas. Prinesrprodutos exportados sdo ameacados
pela escalada de precos — os efeitos combinadosustaes decorrentes da modificacdo de
produtos para o mercado internacional, custos ojpe@s de exportacdo (navegacéo,
aviacdo, etc.) e os custos de entrada (tarifaxas)aSegundo, podem enfrentar taxas de
cambio desfavoraveis.

Segundo Kotler (1978 apud GIULIANI, 2003), os fahntes geralmente fixam os

precos de seus produtos mais baixos para o0 meesa@mgeiro que para o mercado nacional.
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Tal fato pode se justificar frente ao resultadoreiedas mais baixas no estrangeiro, da
concorréncia mais intensa ou do uso do mercadangg&iro como local para 'queima’ dos
saldos. Diversas organizacdes baseiam seus pretaieimento do mercado em que o
produto/servico sera ofertado, mas também existatra® que apenas transformam seus
precos nacionais na moeda internacional e o cofocgenda. Esta estratégia pode ser
empregada se cuidadosamente analisada, pois meitas o preco nacional néo reflete a
realidade exterior, 0 que faria do produto itemtowaro para conseguir participacdo nas
vendas. E através do preco que a empresa terfpdranglo seu faturamento e, dependendo
do posicionamento que se deseja, o consumidor padecriar uma impressao boa do seu
produto/servico, refletindo na demanda.

Trés tipos de fatores influenciam a formacdo derqs para as empresas: questdes
mercadoldgicas (concorréncia, clientes, fornecexjogeverno), variaveis internas de cada
empresa (estrutura de despesas, endividamentocidaga de venda, desejo de lucro) e
estratégia da empresa (estratégia de segmentatéaifégia de diferenciacdo, estratégia de
lideranca absoluta, estratégia de massificaca@K(IN, 2005; GIULIANI, 2003).

Seja qual for a metodologia usada, acabou-se paeam que era possivel trabalhar
com ganhos financeiros para mascarar prejuizosacpeais. A Unica maneira de determinar
e reajustar precos passa pela compreensao reansnda dos consumidores, avaliando o
ambiente de marketing e atrelando seu aprecamentmrehecimento da situacdo atual do
mercado, ao posicionamento da marca, e o prod@sep vendido.

Para Kotler (2000, p. 406), as empresas podenr pptatrés maneiras para inserir
seus pre¢os no mercado:

— Estabelecer um preco uniforme em todos os paistsestratégia resulta de precos altos
em paises pobres e precos baixos em paises ricos;

- Estabelecer em cada pais um preco baseado no meesda opgcdo ignora as diferencas
do custo real de um pais para outro;

- Estabelecer um preco com base nos custos de ceda faito um acréscimo padrao nos
custos em todos os paises.

Na visdo de Kuazaqui (2007, p. 90), “na formac@&s grecos para o mercado
internacional, além dos custos e despesas de @oducomercializacdo no mercado interno,
€ necessario considerar os gastos com despaclmthtaseiros, armazenagem, capatazia e
transportes, por exemplo.”
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Para o cliente, segundo Gerteiny (2007), o quenitapé o valor do produto ou do
servigo, Ndo 0 seu preco. Isto ndo quer dizer que@ ndo seja importante no que se refere
a aquisicao. O preco € muito importante, mas padegr em segundo plano.

Pode-se dizer que o preco depende da promocas@arssivel. Boas promocdes

fazem os consumidores pagar os precos desejaveis.

2.3.1.3 Promocéo

As organizacfes que vencem a concorréncia do dermgernacional sdo aquelas que
tém maior éxito em criar e agregar valor, ou sgpaseguem mostrar ao mercado o valor do
seu produto, satisfazendo e encantando seus cligimévés de uma boa promocao do produto
e suas vantagens.

Para Giulinani (2003), pode-se definir promo¢camaea utilizagcéo, de forma criativa,
das ferramentas promocionais como propagandasiciplaliole, venda pessoal, promocéo de
vendas, relagfes publicas, merchandising e magkeiieto, procurando informar, convencer
e lembrar os clientes sobre produtos e servicos.

Segundo Kuazaqui (2007, p. 93), na promogao @stficsas:

— Propaganda: compreendendo qualquer forma de apaged8erimpessoal para a promocéao
de idéias, bens ou servigos. E geralmente usadadotaito de vender, constituindo uma
forma paga de divulgagdo da empresa, produtosroigGe;

- Promocao de vendas: é o conjunto de incentivoside prazo com o foco em aumentar
as vendas. Amostras, brindes, sorteios, instalad@®estruturas dehow roomem eventos
sao algumas das acdes relacionadas a atividade;

- Relagbes Publicas: é o desenvolvimento de relagGteras, a nivel promocional da
empresa, com os diferentes publicos (imprensa, §Ngsliticos) para a obtencédo de
publicidade favoravel. Representa uma forma egjfié&le criacdo de uma imagem por
meio de patrocinio de eventosmbudsman(aquele que representa: profissional que
representa e defende a empresa, dentro e foradgetaordo com os diferentes grupos de
interesse);

- Venda Pessoal: é a apresentacao oral para comgsagior potencial, feita pela ‘forca de
vendas' e os proprios vendedores da empresa.

Com as inovacgdes tecnoldgicas, enfatiza-se o aswrapaganda naeh Ela possui

custo com anunciosnline as vezes mais barato que os veiculados em oumsnpode ser
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atualizada a qualquer momento a custos minimoseadeiqueza de formato (interacdo entre
texto, dudio elementos graficos e animacéo, jogosetenimentos e promogdes facilmente
combinados nos anuncios) e personalizacdo (os @stocline podem ser interativos e
dirigidos a grupos de interesse e/ou individuog&$§ipos) (TURBAN; KING, 2004, p. 134).

Além destas ferramentas, Giuliani (2003) tambémessgmta o marketing direto, que
procura estabelecer formas de interagir com ositee por meio de uma comunicagao
interativa. A chave para se entender e usa-lo épender que ndo € sindbnimo de mala
direta e nem de telemarketing. E o marketing et que com o uso da internet possibilita
a unido de diversas caracteristicas de midiasioadis, transformando-se em uma poderosa
ferramenta para as organizagdes como componentEsgmsto promocional.

Com esta interatividadenline, possibilitou-se que o relacionamento com o cliesate
estreitasse e que as empresas conseguissem tranamitliente sua importancia a
organizacao.

Em relacdo ao marketing direto, Bloch (1996 apWtRBAN; KING, 2004, p. 62)
sugere que os mercados eletrbnicos tém os seguimpastos sobre o marketing direto: a)
promocao de produtos: facilitaram a promocéo deyios e servicos; b) novos canais de
venda: por alcancgar os clientes diretamente e ymwnatureza bidirecional, as comunicacoes
criaram um novo canal para distribuir produtos yistentes; c) economias diretas: o custo de
divulgar informacdes aos clientes pela internetilitasem economias substanciais para os
remetentes; d) ciclo reduzido: diminui-se o temp@bcesso de producdo ou de entrega dos
servicos em mais de 90%; e) SAC: pode ser bastanfdiado se permitir que os clientes
encontrem bastantes informagdes detalhadhse

A promocdao é prejudicada pela falta de conheciment como utiliza-la para captar

potenciais compradores.

Uma possivel solucdo é a elaboracdo de materiabtgmional, como um catélogo.
Um catalogo bem elaborado, enviado por meio dedatabasemarketing também
bem elaborado, segmentado e monitorado, possiéildaempresa um primeiro
contato com futuros consumidores e clientes (KUAZAQO007, p. 93).

De acordo com Czinkotat al (2001), as decisdes de promocdes dizem respeito as
mais importantes categorias e adaptacdes baseadasmmportamento, nos gostos e nas
atitudes locais do mercado-alvo. O produto em % péade mudar, salvos ajustes as
necessidades, mas seu posicionamento pode necdssijastes.

Kuazaqui (2007, p. 94) diz que as feiras e padigies em eventos sempre agregam
algum tipo de beneficio as empresas participantesirea boa forma de desenvolvimento de

Nnovos negocios internacionais, porém € precisoisamah relacdo custo-beneficio. Assim,
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deve-se analisar. 0 mercado que a feira envolvieituea necessidade da demanda, se a
empresa esta apta a supri-la e se o tamanho dacéeidiz com a dimensdo do mercado a ser
prospectado.

Giuliani (2003, p. 234) aponta que as empresasiga® efetuar seus esforcos
promocionais em busca da manifestacdo mais videveima parte do seu modelo estratégico
de marketing. Deve envolver atividades destinadasf@mar, persuadir e lembrar os
consumidores sobre a empresa e os produtos qoéeetge. A comunicacdo da empresa com
seu mercado tem extrema importancia; ela que ir&nipe & empresa transmitir essas
informagdes ao mercado.

Czinkota e Ronkainen (2008, p. 351) dizem quenautocacao eficaz tem importancia
impar no marketing internacional em virtude dasadisias geograficas e psicologicas entre
empresa, representantes e clientes.

Juntamente com esta reacdo promocional obseragesaca dos produtos e servigos
como atividade integradora. Em suma, a empresa mi@vesomente saber como inserir seu

produto (promocéao e preco), mas também onde ifs@uraca).

2.3.1.4 Praca

De acordo com Cateora e Graham (2009, p. 362)toelms 0s paises e em cada
mercado os produtos industriais e de consumo paskaaiguma forma, por um processo de
distribuicdo. Esse processo inclui 0 manuseio staltlicdo fisica de bens, transferéncia de
propriedade e negociagbes de compra e venda emdetpres e intermediarios, e entre
intermediérios e clientes. O marketing internacisegdepara com um numero enorme de
guestdes politicas e de escolha estratégica déscdiaés questdes ndo sdo muito diferentes
daguelas encontradas na distribuicdo domésticaanremeira de resolvé-las difere por causa
das diferentes op¢des de canais e padrdes de mercad

A distribuicdo envolve todos os elementos fisieggridicos, desde a fase de busca de
recursos, passando pela fabricacdo até a vendgKidaZAQUI, 2007, p. 96; GIULIANI,
2003, p. 190).

A cobertura da empresa em relacdo as acgfes dbuisio no mercado internacional
varia de acordo com os mercados em si e a frequé@eciexportacées a eles. Para Vahle
(1977 apud PIPKIN, 2005), a distancia fisica indic& 0s gerentes das empresas entrantes
nos mercados internacionais preferem, primeiramenggessar em regidoes mais proximas

geografica e culturalmente. E, na medida em quendem mais sobre o processo de
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exportacdo, passam gradualmente a buscar mercatngeiros culturalmente mais
distantes.

“Todas as empresas que comercializam produtosve&e@® no mercado externo se
deparam com a complexidade da montagem, formae&endolvimento e administracdo de
um canal de exportacdo (também conhecido como aalistribuicdo)” (KUAZAQUI,
2007, p. 96). Com isso, entende-se que a distédbugnvolve principalmente atividades
taticas que se diferenciam conforme os mercadogeriando praticamente em todos os
mercados a concorréncia local, as vezes as empesasam decidir se instalam escritorios
nos paises para desonerar seus custos referedissilzuicdo por via de terceiros. Assim,
propde-se a adquirir o mesmo poder de disputa caramal com as empresas locais.

Na interpretacdo de Giuliani (2003, p. 242), otpate venda se torna o foco central
para estabelecer uma comunicacdo e distribuic&azetiom o cliente. E no ponto de venda
gue estao os trés elementos responsaveis pela dendaalquer produto: o consumidor, o
dinheiro e o produto/servigo.

Escolher bons intermediarios ndo é tarefa simjlesacordo com Cateora e Graham
(2009, p. 383), o marketing internacional da enmgp@®cisa ter uma compreensao clara das
caracteristicas do mercado e deve criar politipasagionais antes de dar inicio a sele¢do dos
intermediarios do canal de distribuicdo. Os segsimiontos devem ser tratados antes do
processo de selecdo: identificagdo de mercados-edpecificos dentro e fora do pais;
especificar as metas de marketing em termos deemoi@s de volumemarket sharee
margens de lucro; especificar os comprometimemasceiros e de pessoal para desenvolver
a distribuicao internacional; identificar os indioaes de controle, a extensao dos canais, as
condicOes de venda e a propriedade do canal.

Estando estes pontos estabelecidos, pode-se idar @nselecdo entre os possiveis
intermediarios para se aperfeicoar o canal. Ogipars elementos nas decisdes relacionadas
a distribuicdo incluem as fun¢des desempenhadass petermediarios, o custo de seus
servigos, disponibilidade e a margem de controle guabricante pode exercer sobre as
atividades do intermediario.

Tendo estas variaveis claras no processo dehdigi#io e uso de intermediarios, a
criagcdo de uma rede de intermediérios inclui destohnais potenciais, selecionar os que
estejam adequados as exigéncias da empresa elestalelacdes de trabalho. Quanto mais
proxima a companhia quiser estar do consumidor eancentato com o canal, maior sera a
forca de vendas necessaria (CATEORA; GRAHAM, 2@02R86).
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Czinkota e Ronkainen (2008, p. 379) entendem gueaioria das empresas nao pode
ou ndo quer controlar a funcéo de distribuicdo detamente. Ela, essencialmente, deve
estruturar relacionamentos de canal. A importadegsa tarefa € elevada pelo fato de que € a
decisdo do composto de marketing com o prazo maigol tendo em vista que, uma vez
estabelecida, ndo pode ser facilmente mudada. Mesando as tarefas de exportagcao
desempenhadas pela prépria empresa ou por intémuegia funcdo de distribuicdo deve ser
planejada para o canal funcionar como uma unidatde/ez de uma colecdo de unidades
distintas ou independentes.

Organizagfes vitoriosas serdo aquelas que aumeatsama de inovacao, langcam
produtos e servicos mais rapidamente, procuraretadat a demanda com tempos de espera
menores, com canais de distribuicdo mais eficazesfi@entes, conquistando maior
confiabilidade dos clientes pela rapidez e quakddal entrega.

A logistica agrega potencial para reducdo de siwestoelhoria da satisfagdo do cliente.
A logistica de distribuicdo tem estreita relacam coarketing e vendas, pois a concretizagédo
de todo o planejamento dessas areas terminara abstriauicdo, que tera responsabilidade
pela concluséo efetiva do atendimento ao clientd((ANI, 2003).

Na distribuicdo, segundo Pipkin (2005), o envobto da empresa com seu mercado
segue de uma linha de “Menor Envolvimento” com arapdo internacional para “Maior

Envolvimento” operacional da empresa, da seguorted:

Menor Envolvimento alr Envolvimento
Exportagéo [Exportagéo|Licenciamento| FranchisingAliancas Joint Investimento
Indireta Direta Estratégicas|Ventures [Externo Direto

Figura 5 — Continuo Estratégico
Fonte: Adaptado de Pipkin (2005, p. 71).

Descreve-se cada uma destas formas a seguir:

- Exportacdo Indireta: quando ocorre a utilizacaantemediarios independentes, como no
caso detrading companiespu de exportadores estrangeiros sediados nos pdéses
exportacao;

- Exportacdo Direta: sem intermediarios internos pedeentes, obtem um razoavel grau
de conhecimento e controle sobre o mercado, podezireo poder competitivo no
mercado;

— Licenciamento: acordo contratual entre o licendiagl@ licenciado para a utilizacdo de
tecnologias, uso de um processo de produgéo, maratesites, servicos de consultoria,
assisténcia comercial, mediante o pagamentoyddties;
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— Franchising o franqueador fornece padrédo de produtos, sisteengerenciamento de
servicos e o franqueado fornece conhecimento deauey capital e envolvimento pessoal
no gerenciamento. E a forma mais rapida de ingressanercado internacional, baixo
capital exigido;

- Aliancas Estratégicas internacionais: relacionangeentre duas ou mais empresas para
uma mutua cooperacao e divisdo dos riscos paaoad de um objetivo comum;

— Joint Ventures meio de reduzir os riscos politicos e econémidos parceiros do
empreendimento e fornecem menos riscos de entradaezcados que possuem barreiras
legais e culturais para a aquisicdo de uma comaaxistente;

— Investimento Externo Direto: grande envolvimentmam mercado mediante contato mais
profundo com governos, clientes, fornecedores $oealistribuidores e melhor adaptacéo
do composto mercadoldgico ao ambiente local de atiakk (KUAZAQUI, 2007,
PIPKIN, 2005; KOTLER, 2000).

Desta forma, as empresas encontram diversas piolsslbs de adentrar aos mercados

internacionais, apos minucioso estudo das oporauesi e resultados possiveis de cada pais.

2.3.1.5 Poder

Entende-se como poder, a capacidade da empresarcoiformacdes no mercado,
utilizando-as estrategicamente para sobreviveegcer no mercado em que atua. A empresa
devera ter a capacidade de pensar, repensar e noelmores estratégias de marketing
internacional (KUAZAQUI, 2007 p. 100).

Para obter as informacgfes corretas e realmeness@tas, a empresa devera utilizar
sistemas de informagdo, inteligéncia em marketirigrnacional, para conseguir realmente
criar este novo composto e desenvolver sua vantagermetitiva.

Este novo P, portanto identifica a capacidadendlaresa em adquirir as informacdes
corretas que a levardo a vantagem competitiva. @erPelaciona-se com o poder que a
empresa tem em suas maos quando consegue extramedcado informacdes que

dificilmente outras empresas conseguiriam. Istdeaehcia das demais.
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2.3.1.6 Public Relations (Relagbes Publicas)

O antigo conceito de publicidade estad cedendor lagade relacdes publicas. Entéo,
entende-se por relagbes publicas, a capacidadengeesa administrar e gerir os diferentes
publicos de interesse visando perpetuar o crestomda empresa. O fato de ter deixado de
ser um dos componentes do mix de promocao, paea fazte do mix de marketing, denota a
transformacdo e a acentuacdo da importancia dasdes nos dias atuais (KUAZAQUI,
2007, p. 100).

Compondo essas relacdes, a empresa, por intermédeandomarketing' e marketing
de relacionamento, deve diagnosticar e influengasitivamente os diferentes grupos
internos de trabalho, convergindo-os a um objetrmum.

O 'endomarketing’, para assegurar o bom atendamsmtcliente, segundo Giuliani
(2003), necessita ser feito por pessoas que aemedid que estdo fazendo. Além de acreditar
na empresa, no produto e ainda zelar pela emptasa conquistar o cliente, qualquer
empresa tem de primeiro conquistar seus colabaadoAs empresas que praticam
‘endomarketing’' tendem a ser mais bem sucedidd&/L{&NI, 2003, p. 85). Ou seja, cada
colaborador cria consciéncia de que cada um ételignterno e externo) do outro, que o
funcionério sinta que é reconhecido por aquilo faz e que a empresa vise a integracao
entre diretoria, geréncia e subordinados, a figudetodos se sintam reconhecidos.

Buck Rodgers (apud GIULIANI, 2003) define 'endokeding’ como 0 processo
utilizado por uma organizacao para se relacionativa e produtivamente com o ambiente no
qual ela vende seus produtos e servicos. E mesme 00 vende as empresas precisam

cultivar bons relacionamentos para futuras expansoe

2.3.1.7 Plus

O P dePlus é apresentado por Nosé Junior (2005) defendend@ddéia surgiu da
importancia e da mobilidade que o marketing ofer€cen o passar do tempo, alguns autores
e professores comprovaram a tese de que o marlk&tinta disciplina rica e dindmica. Foram
aprimorando e acrescentando conceitos e sisterg@bizara o seu estudo. Surgiu, portanto, a
representacdo da pos-venda ou algo mais que a sanpferece, como uma extensdo de
garantia ou pelo “Servico de Atendimento ao Cligniecorporados nest®lus “De fato
temos notado que cada vez é mais frequente ungsewium 'algo mais' vir agregado a um
produto” (NOSE JUNIOR, 2005 p. 74).
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Pode-se, desta maneira, incluir aqui a pés-veamdssisténcia técnica, a garantia, 0s
Servigos e 0s retornos prestados aos clienteengésraos seus produtos.

2.3.1.8 Outras letras do Composto Internacional

No contexto do composto internacional, alguns rastalefendem o surgimento de
novos P's. Estes ndo séo tao importantes ou almasgeomo os citados anteriormente.

Na visdo de Kuazaqui (2007, p. 25) pode-se agnegas um P ao ja classico mix
marketing internacionapersonality(personalidade). é*sonalitysignifica identificar, criar e
agir em marketing internacional, criar personal@ados negocios e em suas acodes
estratégicas, que leve uma identidade impulsionaredmcios de um pais. Estas acbes no
marketing internacional, ligadas as relacdes paslipodem auxiliar na construcdo dessa
identidade

Giuliani (2003, p. 39), apresenta os oito P's d#resa de consultoria Madia
Associados. A empresa propds que, além dos quaroldsicos (produto, preco, praca e
promocao), fossem acrescentados osp®ple, providers, post-pla@gprotection

Como os resultados e metas sao atingidos atragépeassoas, 0s gestores obrigam-se
a estabelecer estratégias para o publico internostremdo as pessoas que elas séo
importantes dentro do processo para a empresaalcarsucesso. Empresas internacionais se
utilizam de parceiros para penetracdo no mercaderiex Da mesma forma que os
colaboradores, os parceiros devem estar insergiserprocesso, receber informacdes sobre a
empresa, 0 produto, saber aonde ela pretende cleegamal sua responsabilidade como
parceiro.

A empresa deve transmitir aos colaboradores assielegle de todos terem uma visao
sistémica dos departamentos e/ou divisbes da eayasa criar sincronia entre 0s objetivos
estratégicos e operacionais de cada setor. Assirayita futuros problemas e estimula-se a
producdo por resultados (FERREL; HARTLINE, 2008; $¥© JUNIOR, 2005).
Complementando este pensamento, Chan e Mauborf08)(defendem que as pessoas da
organizacdo devem ndo somente saber o que precisaite, mas também agir de maneira
duradoura e eficaz, sempre se baseando nestas idéia

Em relagdo aoproviders € relacionado a partir do momento que o setoresapal
passou a praticatownsing(terceirizacao) e adotar o JIT (Just In Time).d®eassim, o papel

do fornecedor externo assume grande importanciaaddo sistema de marketing.
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O post-place caracteriza-se por uma extensdo da garantia eos tod sentidos,
buscando aumentar a fidelizagao do cliente.

Por dltimo, aparece @rotection que visa proteger os consumidores, exercendo
pressodes legais, morais e econdmicas sobre a coanenémpresarial.

Richard Irwin (apud NOSE JUNIOR, 2005, p. 82) ggrenais “letras” ao composto,
criando os quatro O's, chamando-os de “Variaveisldicado”:

— Objeto: quem compra;

— Obijetivos: por que compra;

— Organizacao: quem compra dentro das organizacgdes;
— Operacao: como compra.

Para o autor citado acima, a evolu¢do do mercattorearketing demandam a criacéo
de novas ferramentas que ajudem a compreender gaslam hébitos de compra do
consumidor. Ha uma caréncia em saber por que, €m gude que forma os consumidores
compram.

Construida a concepcdo que agrega valor ao magkétiternacional e a suas
atividades globais, faz-se uma observagédo bastaoieuna ao tema: fedbackpositivo do
mercado internacional ndo pode ser justificado palbuléncia existente |4 fora. As
organizacdes possuem todas as ferramentas pogsvaisbter resultados satisfatorios, basta
conhecer e estudar suas intervencdes internacignhprncipal ferramenta € o marketing, seu
composto e ambiente.

O topico seguinte dedica-se a apresentar os nwdiomarketing internacional

apresentados pelos autores: Kuazaqui, CzinkotankaReen e Cateora e Graham.

2.5 MODELOS DE MARKETING INTERNACIONAL

Face aos conceitos apresentados, identificam-gensl modelos de marketing
internacional. Assim, toma-se por base os modelasvalades propostas por trés autores:
Kuazaqui (2007), Czinkota e Ronkainen (2008), eeQate Graham (2009).

A seguir serdo apresentados os respectivos moelslaas diretrizes.
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Segundo Kuazaqui (2007), a empresa deve sintediras atividades de acordo com

seus objetivos e metas no mercado internacionalpiglcisa fazer algumas indagacdes sobre

sua estrutura a fim de adquirir informagOes padepescolher e atuar externamente.

O “Modelo de Diagnéstico Empresarial” de KuazaR007, p. 197-201) para o

mercado internacional apresenta-se nos seguiriE®$d
MODELO DE DIAGNOSTICO EMPRESARIAL INTERNACIONAL

MISSAO DA EMPRESA

MISSAO

OBJETIVO PRINCIPAL

OBJETIVOS SECUNDARIOS

ANALISE DE MERCADO

externos

Fatores ambientais % de crescimenta

anual

Participacdo de mercado Participacédo em

valores monetarios

Projecdes de
mercado

TENDENCIAS DE MERCADO

Total do mercado em unidade

>s  Oportunida

des Amearmsctos (curto e longo prazc

) Linhas de acéo

ANALISE DOS CONCORRENTES

A Empresa Concorrente 1 Concorrente 2
Fatores Pontos fortes| Pontos fracos Pontos fortemnto®fracos | Pontos fortes Pontos fracos
Produtos
Servicos

PRODUTOS E SERVICOS

Ameacas

Oportunidades

ANALISE DE PRODUTO

Produtos

Novos

produtos

Mercado atual

Novos mercadc

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

ESTRATEGIAS DE PRECO

Produtos e servica

Lrcamento Margem de lucratividade

Retorno sobre o Retorno sobre

investimento

vendas

PLANO DE COMUNICACAO

Ameacas / Pontos fracos

Oportunidades / Pontassfort
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CANAL DE DISTRIBUICAO

Ameacas / Pontos fracos Oportunidades / Pontassfort

PLANO DE ACAO

Procedimento Data Custos Responsavel Observacgoes

OPCOES DE CRESCIMENTO

Opcdes de Crescimento
Aquisicado

Joint Venture
Franchising
Investimento direto
Oportunidades locais
Marca global

Marca local

Outros

Quadro 1 — Modelo de Diagnéstico Empresarial
Fonte: Adaptado de Kuazaqui (2007, p. 197-201)

A seguir, ele pondera sobre a efetiva entrada ercado internacional e como ela

deve ser feita e planejada. Ele cria o “Projetdaribuicdo em Mercados Internacionais”,

cujas diretrizes levantam informacdes e caracteasperante o mercado internacional e gera

subsidios para o processo decisorio sobre comaaatiarnacionalmente.

PROJETO DE DISTRIBUI(}AO EM MERCADOS INTERNACIONAIS

A seguir, descrevem-se as variaveis desta etapa:
Dados estatisticos da empresa; Razéo social; EuleB®PJ; Histérico; Descricdo dos
produtos fabricados; Catalogos; EspecificacBes idasn Descricdo dos servigos
oferecidos; Assisténcia técnica; Garantia; Outidescricdo dos precos dos produtos;
Tabela de custos; Politica de precos; Mercado;ne@ede mercado; Area geogréfica;
Distribuicdo por estados/municipios (paises e esjjdPotencial relativo; Descricdo dos
consumidores de cada produto ou servico; Conc@sediretos e indiretos; Canais
utilizados; Politicas de comercializac@darket Sharg Canal de distribuicédo; Historico;
Tipos de distribuicdo e razbes para a utilizac@etal e indireta; Niveis; Estratégias de
distribuicdo: intensiva, seletiva, exclusiva; Asali e conclusdes; Sugestdes;
Recomendagdes

“Qualquer negocio deve derivar da identificacas ecessidades latentes do mercado

e, posteriormente, da elaboracdo de empresa ectespmix. (KUAZAQUI, 2007, p. 192).

Na concepcdo do mesmo autor é preciso analisaadosdmente a distribuicdo, pois interfere

no processo e nas decisfes de produto (embaladmyistica de transporte), preco (custos e
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despesas) e promocao (intensidades em detrimenexmzsicdo do produto no ponto de

venda). Ou seja, 0 composto de marketing devermtexy seus P's para ndo gerar esforgos

desnecessarios ou perder o foco.

Apresentados os topicos relacionados ao “ProjetoDdstribuicio em Mercados
Internacionais”, o autor descreve um modelo patAralise do Mercado e Negdcio” da
empresa. Este modelo serve para a empresa idantiiercados e clientes potenciais.

ANALISE DO MERCADO E NEGOCIO

Nesta analise integram-se as variaveis a seguir:

- Nome; Capital; Principais cidades; Tipo de goverAoea; Densidade demogréfica;
Populacao; Etnia; Idioma; Moeda; PIB; Origem do RIBisdo por setores); Evolugcéo do
PIB nos ultimos 5 anos; PIB per capita; Exportag@@smposicdo das exportacoes;
Importacdes; Composicédo das importacoes; Taxa slEng@ego; Tributacdo; Categorias;
Organizac0Oes internacionais a que pertence; Comeéxterior; Programas internacionais
que O pais possui; Movimentos empresariais: Migi@g Imigratorios e Imigratorios
internos; Trabalhos bilaterais e multilaterais; Aenmbe politico-legal; Costumes e
tradicbes; Geografia econdmica e politica; Outfasites de informacéo; Referéncias.

O modelo de Kuazaqui (2007) ndo é muito diferaeshds modelos de marketing
domeéstico, mas existem algumas variaveis por ettadadas que aumentam o grau de
especificidade do estudo no mercado internacidhastudo das tendéncias, concorrentes e

oportunidades sdo algumas destas variaveis qugamn@aior incerteza.

2.5.2 Modelo de Czinkota e Ronkainen

Czinkota e Ronkainen (2008), ao contrario de Kgaz&007), ndo descrevem um
modelo especifico. Eles apresentam algumas talkeel@imficos que integram o modelo e
definem o rumo das atividades internacionais. Gsres (2008, p. 169) ilustram com o
Quadro 1 a formulagdo de um modelo com diretrizelsags que, realizadas, dao integracao
as atividades e montam a estratégia de agdo dasmpr

O autor descreve a analise interna (processag;sEs; e outros) e analise do mercado
(concorrentes, ambientes, e outros) como a pringrée do processo de avaliacdo das
atividades no mercado global. Em seguida a empfasasuas escolhas de atuacao;
desenvolve o programa de marketing, analisandonpaosto e sua interacdo com o ambiente

e, por fim, elabora a implementacao e controleditasrizes previstas.
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Avaliacdo e Ajuste da Estratégia Central
Mercado/Andlise Analise Interna
Competitiva

Formulacéo da Estratégia Global
Escolha da Estratégia Esco
Competitiva aiPMercado
Segmentags
Desenvolvimento de Programa de Marketing Global
Implementacé&o
Estrutura Organizacional Control

Quadro 2 — Formulacao da Estratégia Global
Fonte: Adaptado de Czinkota e Ronkainen (200869) 1

Focando grande atencdo a segmentacdo do mercaglmasional, Czinkota e
Ronkainen (2008) recomendam o seguimento dos estddecritos na Figura 6, referentes as

variaveis incontrolaveis de mercado e variaveigrotaveis da empresa.

Base para Segmentacdo de Marketing Global

v v
Bases Bases de Gestdo
Ambientait de Marketing
|
v v v ¥
Variaveis Variaveis Variaveis Variaveis
Geogréficas Politica Econdmica Culturais
v v v —— -
—— - —— - ¥ Variaveis Relativg
Variaveis Relativg Variaveis Relativa Variaveis a Distribuicio

a Produto a Promoca Relativas a Pre«

Figura 6 — Base para Segmentacéao de Marketing Globa
Fonte: Adaptado de Czinkota e Ronkainen (200876) 1

Finalizando o modelo proposto por Czinkota e Ramai(2008), destaca-se abaixo 0
modelo de entrada e expans&do no mercado interdcidrFigura 7 demonstra as atitudes
gque se espera que a empresa tome como pressunst@atrada no mercado e seu potencial
desenvolvimento internacional. A Figura 7 fornesela uma informacao que, para entrar e

perpetuar suas atividades no mercado internaciamé@d, precisa fazer estudos muito
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diferentes, basta seguir o0 modelo de entrada qu®delo usado na expansao trara bons

resultados.
Preocupacdes:
- Informacéo
- Operacao
Estimulos: - Comunicagao Posterior
- Pré-Ativos - Alividades Expanséo
- Reativos de Vendas Internacional:
»| - Servico »| - Franchising
Agentes e N - Entrega - Licenciamento
Intermediarios Informagap -Regulamentac&o - Investimento
de Mudanca: —»| Experiéncia Direto Estrangeiro
- Externos Percepgéo Estagios >
- Internos ®  Corporativos de
Z Preocupacdes:
- Informacao
mil - Operacgao
P - Comunicacéo
0 - Atividades
de Vendas
- Servico
- Entrega
-Regulamentacéo

| Foco Doméstico |

Figura 7 — Um Modelo de Entrada e Expanséao Intewnat
Fonte: Adaptado de Czinkota e Ronkainen (200858) 2

2.5.1 Modelo de Cateora e Graham

O dltimo modelo, apresentado por Cateora e Graf2®®9) € mais especifico, pois
abrange uma percepcédo de mercado do pais comodamAtgumas das atividades que os
autores defendem € a criacdo da “Agenda do Paistindento que agrega informacdes gerais
e decisdes preliminares da empresa em relacadsemdoco.

Para o autor, (2009, p. 534), a primeira fase ewgsso da empresa que planeja
exportar € analisar o pais de destino; criar uneadsy (conjunto de informacgfes de cada pais)
para deixar as méos da empresa sempre que negcessanedida que sdo coletadas novas
informacdes, atualiza-se continuamente a agenddaDeaneira, sempre que for tomada uma
decisdo de marketing que envolva tal pais, a agéndaprimeiro banco de dados a ser
consultado.

A criacdo da “Agenda do Pais” envolve quatro dizet distintas de coleta e analise
de dados: 1 — diretriz para analise cultural; 2retdz para a analise econémica; 3 — diretriz
para auditoria de mercado e analise competitivd; -e diretriz para plano preliminar de
marketing. Em cada diretriz, cada ponto deve saptado para refletir os produtos e servi¢os
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da companhia. Alguns destes pontos tem pouca dwnenimportancia para certos paises ou
produtos e devem ser ignorados.

A primeira analise € a Cultural. Nela, incluemiséormacfes que ajudam nas
decisbes relacionadas ao mercado. Contudo, estplisa além da analise de produto e
mercado, é uma importante fonte de informac¢fes @at@nder os costumes de negdcios e
outras caracteristicas culturais relevantes do(@aiteora e Graham, 2009).

A seguir sdo descritos os pontos da Diretriz calt(2009, p. 534-535):
| — Introducao.

Inclui breves perfis da companhia, do produto aes@ortado e do pais com o qual

vocé deseja fazer negocios.

Il — Breve discussao historica relevante do pais.

[l — Aspectos geogréaficos.

IV. Instituicbes sociais: familia; educacao; sisteipolitico; sistema legal; organizactes
sociais; costumes e praticas de negocios.

V. Religido e estética: religido e outros sistenmsrenca; estética (artes em geral);

VI. Condi¢cbes de vida: dieta e nutricdo; habitagZestuario; recreacdo, esportes e outras
atividades de lazer; previdéncia social; assistéadaude.

VII. Idioma.

VIIl. Resumo executivo.

Apés completar todas as outras secles, prepareesumo de, no maximo, duas

paginas contendo os principais pontos e coloque-micio do relatério. O objetivo

do resumo executivo é dar ao leitor uma rapidaaidkis pontos cruciais de seu
relatorio. Devem ser incluidos nesse resumo agasigsctos da cultura que o leitor
precisa conhecer para fazer negoécios no pais, oaslg ignora ou supde serem
diferentes com base no seu critério de auto-reteaén
IX. Fontes de informacéo.
X. Anexos.
A seguir, vem a analise Econémica. Segundo Cated@aham (2009), ha duas amplas
categorias de informacéo nessa analise: dados momggenéricos, base para uma avaliacdo
de integridade econbmica do pais; informacdes se@brdisponibilidade de canais de
distribuicdo e midia.
Os pontos desta diretriz sdo (CATEORA; GRAHAM, 200. 535-536):
l. Introducéo.

[I. Populacao: total; distribuicdo da populacéo.
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[ll. Estatisticas e atividade econbmicas: produagional bruto (PNB ou PIB); rendaer
capita renda familiar média; distribuicdo da riquezaursos minerais; transporte de
superficie; sistemas de comunicacao; condi¢cbegatmlho; principais segmentos;
investimento estrangeiro; estatisticas comercrdernacionais; restricoes comerciais;
extensdo da atividade econémica néo incluida nadaes geradoras de renda; forca
de trabalho; taxas de inflacdo

IV. Desenvolvimento em ciéncia e tecnologia; teog@ atual disponivel (computadores,
maquinas, ferramentas etc.); percentual do PNB stid@ em pesquisa e
desenvolvimento; capacidade tecnoldgica da forcdralealho e da populacdo em
geral

V. Canais de distribuicdo (macroanalise).

Esta secdo mostra dados sobre todos os canammedliérios disponiveis no mercado.

Mais tarde vocé ira selecionar um canal espectfamo parte de sua estratégia de

distribuicdo: varejistas; intermediérios atacadistgentes de importacdo/exportacao;

armazenagem; penetracdo nos mercados urbano.e rural

VI. Midia
Esta secdo mostra os dados sobre todas as mid@milieis no pais ou mercado.
Mais tarde vocé ir4 selecionar midias especificasocparte da estratégia e do mix
promocional: disponibilidade de midia; custos; stgpale agéncias; cobertura das
varias midias; percentual da populacao atingidacpda midia

VII. Resumo executivo.

Apds completar a pesquisa para esse relatérioagram resumo com no maximo

duas péaginas contendo 0s principais pontos econdmicoloque-o no inicio.

VIII. Fontes de informacéao.

IX. Anexos.

A proxima andlise, antes do modelo final de mankgté a Auditoria de Mercado e
Andlise Competitiva de Mercado. Nesta diretrizirdsrmacgdes fornecem uma estimativa do
potencial de mercado e uma avaliacdo dos ponttesferfracos dos esforgcos competitivos de
marketing. A geracdo de dados é usada para determiextensdo da adaptacdo do mix de
marketing para entrada bem-sucedida no mercadmaealpaenvolver a etapa final, o plano de
acdo (CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 356).

l. Introducdo.
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[I. O produto: avalie o produto em termos de in@mconforme a percepcdo do mercado-
alvo; principais problemas e resisténcias a actalp produto baseadas na avaliacédo
anterior.

[ll. O mercado: descreva o(s) mercado(s) no(s)(fab produto deve ser vendido;

compare e contraste o seu produto com o(s) prajuda( concorréncia; tamanho do

mercado; participacao do governo no mercado.

IV. Resumo executivo
Baseado em sua analise do mercado, resuma de ananeinta e no maximo em duas
paginas os primeiros problemas e oportunidadesegueerem atencdo em seu mix de
marketing, e coloque o resumo no inicio do relatoéri

V. Fontes de informacao.

VI. Anexos.

Vistos todos os pontos das analises Cultural, &oica e Auditoria e Competitiva,
obteve-se os dados e informagcdes bases para accuacPlano de A¢do, do modelo que
define as acdes preliminares a empresa. Conforneo@ae Graham (2009), este modelo
descreve como os problemas e as oportunidadegjasirgas etapas anteriores, sao resolvidos
ou explorados para gerar o maximo de vendas edueste modelo deve apresentar, segundo
seu juizo, os meios mais eficazes de comercia@aproduto no pais.

Apresentar-se-80, portanto, os pontos desta Ultdiretriz; a razdo pela qual foi
realizado um estudo minucioso nas outras analises:

I. O plano de marketing:

A. Objetivos de marketing: 1. Mercado(s)-alvo@@gcricdo especifica do mercado);

2. Vendas esperadas para o ano 20__; 3. Expec@é¢Mucro para o ano 20__; 4.

Cobertura e penetracao de mercado.

B. Adaptacédo ou modificacdo de produto — Usandmdaio componente de produto

como guia, indigue como seu produto pode ser adaptgara o mercado:

1.Componente essencial; 2. Componente embalager@o®ponente servigcos de
apoio.

C. Mix promocional: 1. Propaganda; 2. Promoc¢Oeveatedas; 3. Venda pessoal; 4.

Outros métodos promocionais

D. Distribuicdo: da origem ao destino: 1. Escotita porto; 2. Modo de selecéo:

vantagens/desvantagens de cada modo; 3. Embaldgddocumentacédo exigida; 5.

Pedidos de seguros; 6. Agente transitario.
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Se a sua companhia ndo possui um departamenterelecgamento de movimentacao
ou transporte, pense na possibilidade de utilizsasevvicos de um agente transitario.
Existem nitidas vantagens e desvantagens na aéoatiesse tipo de agente
E. Canais de distribuicdo (microanalise) — Est@sapresenta detalhes sobre os tipos
especificos de distribuicdo em seu plano de miatket. Varejistas; 2. Intrmediario
atacadista; 3. Agentes de importacao/exportacdsrdazenamento.
F. Determinacdo de precos: 1. Custo de embargsenaacadorias; 2. Custo de
transporte; 3. Despesas com manuseio; 4. Custesgioo; 5. Taxas alfandegarias; 6.
Impostos de importacéo e imposto sobre o valaegeglo; 7. Markups e descontos de
atacado e varejo; 8. Margens brutas da compa®hireco de varejo.
G. Condicbes de venda: 1. EX works, FOB, FAZ, C&EIF;, 2.
Vantagens/desvantagens de cada um.
H. Métodos de pagamento: 1. Pagamento anteciadipntas abertas; 3. Vendas em
consignacgédo; 4. Transferéncias a vista, a prazooou data marcada; 5. Cartas de
créedito.

[I. Orcamentos e relatérios financeiros
A. Orcamento de marketing: 1. Despesas de venda; DBspesas de
promocao/propaganda; 3. Despesas de distribudGusto do produto; 5. Outros
custos.
B. Relatério anual de lucros e perdas (primeiquiato anos)

[ll. Exigéncias de recursos:
A. Financeiro;
B. Pessoal;
C. Capacidade de producéo.

IV. Resumo executivo.
Apos concluir a pesquisa para esse relatorio, peeypa resumo de no maximo duas
paginas contendo os principais pontos de seu besd®lo plano de marketing e
coloque-o no inicio do relatorio.

V. Fontes de informacao.

VI. Anexos.
As complicacOes das operacdes internacionais englegidade do ambiente em que
o profissional de marketing internacional deve apecriam uma demanda

extraordinaria por informacfes. Quando se atua eemcados estrangeiros, a
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necessidade de informac¢des detalhadas como stingidita opinides incertas é tdo

importante quanto quando se opera no mercado dicmést

Este modelo deve ser analisado e controlado centa@b segundo a empresa, pois 0
planejamento de marketing pode ser complicado & para um Unico pais. Em todo o
mundo, os problemas se multiplicam. A estruturardescados internacionais também muda
periodicamente de pais para pais. Os parametrogetivos, governamentais e econdmicos
encontram-se em um estado de fluxo continuo (CATE@RAHAM, 2009, p. 539).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia de pesquisa é a classificacdo dajumes as técnicas e seus
instrumentos utilizados. Metodologia significa tcue® do método (ZANELLA, 2006, p. 20).
O método é a ordem que se deve impor aos diferprniesssos necessarios para atingir certo
fim ou resultado desejado (CERVO; BERVIAN; SILVA)®).

Lakatos e Marconi (1989) salientam que uma metgi®l da pesquisa abrange o
tempo, o local, as quantidades, técnicas e instritoseitilizados.

Para esta pesquisa, analisa-se a metodologiartulgscaracteriza-la e delimita-la, bem
como a escolha e utilizagdo do método de colettades e suas limitagdes.

Neste capitulo sera descrito 0 método manuseaho dase para a finalizacdo do

estudo.

3.1 CARACTERIZACAO E TIPO DE ESTUDO

Na visao deGil (1991) a pesquisavisa descobrirrespostas problemas pomeio do
empregale processosrdenadosdeterminadopelo demétodocientifico

Vergara (1997) destaca a caracterizagdo de umaipasguanto aos fins e aos meios.
Quanto aos fins, a presente pesquisa pode seificed® como aplicada, descritiva e
qualitativa. JA& quanto aos meios, trata-se de um estudo de @asopase bibliografica,
documental e dados empiricos.

O estudo pode ser caracterizado como uma pesquisada, pois segundo Apolinario
(2006), a pesquisa aplicada seria suscitada petiwdig “comerciais”, ou seja, volta-se para o
desenvolvimento de novos processos e/ou produtassparir uma necessidade do mercado.

Neste estudo a pesquisa aplicada visa contribmin © processo de marketing
internacional, estabelecido pela empresa, voltaedotais para as necessidades do mercado
externo que muda e s&do tdo mais complexas quatgosiva for a atuacdo da empresa.
Vergara (1997), diz que a pesquisa aplicada € wambdivpela necessidade de resolver
problemas concretos, tendo finalidade pratica.

A pesquisa descritiva destina-se a descricdo dexteristicas de uma determinada
populacdo ou fenbmeno, ou entdo, o estabelecindentelacdes entre variaveis (GIL, 1991,
VERGARA, 1997).

Na perspectiva de Cervo, Bervian e Silva (2007peaquisa descritiva observa,

registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémeaosmanipula-los. Busca descobrir, com a
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maior precisdo possivel, a frequéncia com que eaom fendmeno, sua relagdo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristicas. Vishecer situacoes e relacdes da vida social,
politica, econdmica e demais aspectos do compontanieimano, seja do individuo tomado
isoladamente, sejam grupos e comunidades mais egaspl

Pesquisas qualitativas investigam as realidademisoatravés da compreensdo e
interpretacdo dos significados humanos e seus gBsose de construgdo social
(APOLINARIO, 2006; VERGARA, 1997).

Assim, a presente pesquisa, classificada tambéno cualitativa, busca conhecer a
realidade das acOes de marketing relacionadas amadoeinternacional, sem pretensdo de
generalizagdo, pois segundo Apolinario (2006), déla se pode extrair previsées nem leis
que extrapolem para outros fendmenos diferentgesquisado.

Com relacdo aos meios, a pesquisa caracterizanse estudo de caso, definido como
o levantamento de dados no préprio local em quim@menos ocorrem. Gil (1991) relata
gue essa caracteristica € o estudo profundo dewhe@oucos objetos, de maneira que
permita o seu amplo e detalhado conhecimento.

Para Cervo, Bervian e Silva (2007), um estudo a®o drata sobre determinado
individuo, familia, grupo ou comunidade que sejprasentativo de seu universo para
examinar aspectos variaveis de sua vida. A pesetesaada analisa os dados tdo somente da
empresa estudada. Procura-se qualificar as atesdadistentes no objeto de estudo para
agregar conhecimento ao pesquisador e a pesquisa em

A pesquisa foi tratada como documental, por utdszada analise de documentos para
construcdo da andlise da pesquisa. Para Verga®d)(1® pesquisa documental € construida
pelo uso de documentos conservados em érgéos plbjmivados, ou com pessoas.

Uma tese defendida por Gil (1991) € que as pessjusaumentais valem-se de
materiais que ainda ndo receberam um tratamentbti@amaou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesdista.pesquisa utiliza-se de documentos
como: arquivos virtuais e fisicos, relatorios semaés de atividades, procedimentos descritos
na intranet da empresagebsiteda organizacdo, Relatorios de Marketing e outoxsichentos
relativos as acdes de marketing da empresa.

Por fim, quanto aos meios, esta pesquisa se caractemo pesquisa bibliografica.

Para Cervo, Bervian e Silva (2007), classificaden@ bibliografica, a pesquisa
procura explicar um problema a partir de referénéggricas publicadas em artigos, livros,
dissertacOes e teses. Busca-se conhecer e amalisantribuicdes culturais ou cientificas do

passado sobre determinado assunto, tema ou praldfemaio de formag&o por exceléncia e
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constitui o procedimento basico para estudos mdifiogs, pelos quais se busca o dominio
do estado da arte sobre determinado tema.

Sendo bibliografica, a pesquisa utiliza bibliogaad respeito da gestdo de marketing,
monografias, dissertacoes, teses e artigos queteisc marketing e mercado internacional,
citando autores como: Cateora e Graham, Czink&®arkainen, Kuazaqui, Kotler, Richers,
Pipkin, entre outros. O estudo também se utilizaidermacdes na rede mundial de

computadores.

3.2 TECNICAS DE COLETA, TRATAMENTO E ANALISE DE DADS

A escolha das técnicas de coleta de dados € uathespo problema e objetivos da
pesquisa. Portanto, na realizacdo desta pesqussajados foram coletados de quatro
maneiras: através de entrevistas semi-estrutu@ia gerente de marketing e de negocios
internacionais (com roteiro baseado no questiorgplitado aos supervisores), aplicacdo de
questionarios para os supervisores da area de tingrkia empresa, pesquisa documental e
bibliografica. Observou-se a visdo de Apolinari@Q@) de que ha um roteiro previamente
estabelecido nas entrevistas semi-estruturadastamdsem hd um espaco para a elucidacéo
de elementos que surgem de forma imprevista ounm#dgdes espontaneas dadas pelo
entrevistado.

Apolinario (2006) frisa que o questionario é uncutbento contendo uma série
ordenada de perguntas que devem ser respondiadesssogitos por escrito, geralmente sem a
presenca do entrevistador. E nestes moldes, foi@mrados os questionarios para os quatro
supervisores da area em relacdo as atividades wibdgeas por eles e sobre marketing
internacional. A relacdo do pesquisador com a esapke profissional e estreita, pois o
pesquisador estagia ha empresa ha mais de um anspostas dos questionarios foram
todas entregues, proporcionando uma analise campmlas opinides e atividades dos
colaboradores da area.

Foram analisados os procedimentos e os processoséntados dentro da empresa
visando incluir na pesquisa 0 pensamento e ansggraacionais da organizacdo. Com esses
procedimentos também se pode observar as decigd@svestimento em detrimento dos
resultados obtidos no exterior. Praticamente togkses processos e procedimentos estéo
inseridos na intranet da empresa, para o conhetoneamanuseio de todos os colaboradores.

Utilizou-se também a analise de documentos retesamrincipalmente da area de

marketing. Analisou-se o Plano de Marketing, o Bela de Marketing 2008 — atividades de
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marketing realizadas no periodo — os registros uied, documentos fisicos e virtuais que
destacam a histéria da organizacdo e, também, igesege informacdes nwebsiteda
empresa.

Os dados teoricos referentes ao tema foram coletah livros, trabalhos académicos,
revistas especializadas, documentos da rede muddialomputadores, dentre outros que
tratam sobre o assunto. E importante destacar guensontram disponiveis aos leitores
diversas obras cientificas para pesquisa.

O tratamento dos dados coletados permitiram ac@erale informacdes e o

relacionamento entre a analise documental e bitdifiog.

3.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Uma das limitagcdes desse estudo refere-se ao pridgsignda pesquisa qualitativa,
sobre o qual Gil (1991) manifesta que, além delgmil tracar os limites de qualquer objeto
social, é dificil determinar a quantidade de infag@es necessarias sobre o objeto delimitado.
Como néo existe limite inerente ou intrinseco agtobde estudo, bem como dados que se
podem obter sdo infinitos, exige-se do pesquiseeida dose de intuicdo para perceber quais
dados sao suficientes para se chegar a compregogsfjeto como um todo.

Acrescentam-se ainda os preconceitos e pressupstngor e dos entrevistados, que
podem influenciar nas descobertas e na analisenfitamacdes coletadas. A parcialidade do
pesquisador neste tipo de pesquisa ndo pode sEridem, mas aproveitada para ajudar no
entendimento de valores e crencas de outros [pemics envolvidos.

Salienta-se também que a pesquisa depende dmagoes da empresa e como muitas
delas sé@o de carater estratégico, por razdes @ads ndo puderam ser dispostas em um
estudo académico.

O periodo de referéncia dos dados analisados é&étamentendido como uma
limitacdo da pesquisa, pois embora a empresa gaaaseis anos no mercado internacional,
serdo analisadas somente as atividades de marketémgacional realizadas em 2008 e no
primeiro semestre do ano de 2009. Assim, atividaasriores ou posteriores a estas datas
foram descartadas.

Esta pesquisa limita-se por sua abrangéncia. dskaingiu-se ao estudo de caso da

empresa X, ndo podendo generalizar seus resulpata®outras empresas.
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4 ANALISE E DESENVOLVIMENTO DOS DADOS

A seguir, apresentam-se 0s resultados e as analige dados coletados, cuja
fundamentacéo teorica possibilitou obter respoatasobjetivos deste estudo. Antecedendo
esta apresentacdo, sera descrito um breve histfaiemnpresa, contextualizando sua situagéo

atual.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

Fundada em 1977, em Floriandépolis, a empresa oinisua historia a partir do
espirito empreendedor de dois jovens irmdos reaamugdos, desenvolvendo dispositivos
eletrénicos incorporados a reldgios para provasliee placares eletrénicos para estadios de
futebol.

Em 1996 a empresa adquire uma das suas duas me@t#igacoes: a ISO 9001
(sobre a existéncia de uma politica de Qualida8e&pn outra certificacdo, a TL 9000
(Certificacdo Internacional para Telecomunicac@esgoncedida em 2006. O objetivo desta
certificacdo é o aprimoramento continuo do sistdmgestdo da qualidade especifico para a
industria de Telecom, aliado a definicdo de padréesdiais de qualidade, a melhoria no
relacionamento entre clientes e fornecedores dugé® de custos.

No ano de 2003 teve inicio a atividade empresab@to deste estudo. Neste ano, a
empresa inicia suas exportacdes, atraves de parcem a empresdeleimpresoresdo
Uruguai.

Vale ressaltar que a empresa néo foi proativa resteexto. Ela foi “intimada” a
fornecer seus produtos para a parceira, ou sejaiciativa para comecar a relacdo de
negocios foi da empresa uruguaia. Como as solwféescidas eram bastante competitivas, a
empresa uruguaia observou que poderia ser vantapipairir os produtos e servigos desta
empresa brasileira e iniciou uma relagcdo que paraldr os dias de hoje.

Com esta abertura ao mercado internacional, aesaprdo apenas agregou vantagem
competitiva ao seu produto, como obteve sucessivas de crescimento nos ultimos anos.
Avancando de forma expressiva sobre o segment@madiyo e de provedores de servigos, 0
volume de negécios em 2007 passou de R$ 100 mjlhégistrando um crescimento de 30%
em relacéo a 2006.

Atualmente, a empresa atua em segmentos diveosasi@rcados de Inteligéncia, Tl e

Telecom, e conta atualmente com cerca de 700 aalabdies no Brasil.
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4.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura da organizacdo é bastante desenvolyide&m burocratizada. Ela é
constituida por quatro Vice-Presidéncias principsi8F (Administracdo e Financas), VPT
(de Tecnologia), VCM (Comercial e de Marketing) HI\(de Negdcios Institucionais). Esses
quatro Vice-Presidentes compdem o Conselho de Adiragdo da empresa que toma as
grandes decisdes, estabelece as diretrizes erai®gists da organizacao.

Tendo em vista que o presente estudo ira readmalente a analise sobre a Geréncia
de Marketing, ndo serd descrita toda a estruturantiaresa, apenas as subordinacdes que
envolvem a area de marketing. E, como a principréssada nos resultados da area de
marketing no mercado internacional é a Geréncidleigbcios Internacionais, apresenta-se
também como se constitui esta area.

Abaixo é apresentado 0 organograma que envolve &@dh, bem como a quantidade

de funcionérios.

PRE
VAE Legenda:
— GNI PRE: Presidéncia
VPT VAF: Vice-Presidéncia de Administracdo e Financas
VPT: Vice-Presidéncia de Tecnologia

VCM: Vice-Presidéncia Comercial e de Marketing
VCM VNI: Vice-Presidéncia de Negécios Institucionais
MKT: Geréncia de Marketing

MKT GNI: Geréncia de Negdcios Internacionais

SIM: Ndcleo de Sistema de Inteligéncia de Mercado
PPC: Nucleo de Prospeccao

SIM COM: Nucleo de Comunicacéo

MKP: Nucleo de Marketing de Produto

PPC

COM

MKP

VNI

Quadro 3 — Organograma
Fonte: Adaptado pelo autor taranetda Empresa X

A Geréncia do Marketing esté vinculada diretameéntéce-Presidéncia Comercial e
de Marketing (VCM), ndo possui nenhuma area intdramelo esta relacdo. Isto agrega
mobilidade e liberdade de atuacdo nas tomadas debds, deixando o marketing da

organizacdo mais agil para interagir com o mercado.
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Cabe, portanto a area de marketing dar subsidiocs @ area internacional melhor
atuar, entender e atender o mercado internacional.

Apresentada a estrutura da empresa, em relagd@ovi@ades internacionais, percebe-
se a pequena quantidade de recursos humanos pasicfopara operar as atividades neste
mercado, colocando-se apenas cinco pessoas (umtagewrma analista de comércio exterior,
dois consultores que coordenam Ra&rtners e um estagiario). Na Geréncia de Negdbcios
Internacionais ndo sdo obtidos grandes retornos &l@&mpresa, em contrapartida, nao
despende de muitos recursos e investimentos, @ $&n-se pouco retorno (ganho
financeiro), mas também pouco investimento (cusemteiro).

Atualmente a empresa atua no mercado internacatnavés desteRartners que
possuem um acordo de representacdo e confidemdalidara atuar como revendedores de
produtos extremamente customizados, em seus merdackis. Em cada pais existe uma
empresa parceira, que atua no mesmo ramo de tga@neltecnologia da comunicacao.

Apresentada a estruturacdo da empresa, relatitarpeguena na o6tica internacional,

sera descrita, abaixo, a divisdo da area de magketsuas funcoes.

4.2.1 A estrutura da area de marketing

A empresa possui em sua area de marketing, urpa dier trabalho bastante grande se
comparada com outras areas comerciais da empi@ssn Fpode-se dizer que, pelo tamanho
do mercado atendido e complexidade das relacGs, nacionais como internacionais, esta
forca de trabalho € adequada. A geréncia de magkgdi estruturada para criar, implementar
e controlar estratégias e ferramentas de marketiung,gerem oportunidades de negécios,
levantando informacdes necessarias para decisdesentes a produtos e clientes e
administrar processos/acdes de marketing.

A geréncia de marketing se divide em quatro n&cleom missdes e atividades
distintas. Estes ndcleos séo: Prospeccao (PPGgntisde Inteligéncia de Mercado (SIM),
Marketing de Produto (MKP) e Comunicacdo (COM). &adcleo possui um supervisor que
tem a funcdo de coordenar as atividades dentresiegtleos.

a) Nucleo de Prospeccdo (PPC): este nucleo passabjetivo de prospectar
oportunidades de negdcios. Os trés colaboradoesaupdem a area tém a incumbéncia de
criar, gerir e manter a base do banco de dado$ietdes, gerir o Portal WEB (contetdo e
design), fazer a teleprospeccao eammpanhamento estatistico do mercado. O marketing

direto também diz respeito a area, envolvendo iaidédb do publico-alvo, da comunicacao e
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de campanhas de e-mail marketing ou mala diretaréspeccdo também acontece nos
eventos em que a empresa participa, portanto adeR€ coletar e gerar oportunidades em
tais eventos.

Foi este nucleo que em 2008 redesenhou e defima nova metodologia de
prospeccdo. O Nucleo de Prospeccao dedicou-sestiuteeacdo do Portal da empresa com
estudos de arquitetura, benchmarking, prospeogéine e usabilidade. O novo portal deve
apresentar a empresa forma comercial com menosnfoqaroduto e mais no mercado de
atuacdo. Da mesma forma, organizou campanhas gpgugio que incrementaram em 300%
0 numero de acessos ao site da empresa, consegaateeaumentando sua divulgagédo de
maneira rapida e barata.

O PPC também é co-responsavel pela Pesquisa Aleu&8atisfacdo de Clientes,
coletando as respostas via WEB, divulgando e ekimdo a participacdo destes, e
participando da andlise, compilacdo e apresentde@esultados.

b) Ndcleo de Sistema de Inteligéncia de MercadM)Seste setor da empresa é a
fonte de informacdes externas a empresa, sendoostanpor cinco pessoas. Existe, dentro
deste nucleo, um sistema chamado RICH — Reposid@rimformacdes da Concorréncia em
Hipertexto, onde s&o cadastradas informagcdes dson@ncia e mercado, com suas ameacas
e oportunidades.

Existe também um guia setorial de segmentacédo uad $fo abordadoscript's
comerciais, fazendo relacdo entre as solucbesadéetpela empresa e as necessidades do
segmento, ou seja, 0 guia visa levantar necessddémenercado inserindo-as nas solucdes
oferecidas. Outra atividade é em relacdo ao plarejto estratégico, disponibilizando aos
gestores informacdes de segmentos para a tomaddeasdo, contrapondo as metas
comerciais e acompanhando os resultados esperados.

No ano de 2008, o SIM, desenvolveu pesquisas deash@® combenchmarking,
comparando solucdes, precos e homologacdes resethotaconcorrentes. Apresentou um
boletim com informagbes de oportunidades e ameggasentes no mercado. Estas
informacdes séo direcionadas a area comerciahetgcom dados de mercado e de produtos
e solucbes. Também ¢é atribuicdo da area a Pesdmsal de Satisfacdo de Clientes,
identificando temas a serem abordados e fatordéigosrique influenciem diretamente a
recomendagéo da marca.

¢) Nucleo de Marketing de Produto (MKP): nesteleniclefine-se como objetivo ser a
fonte de informacdes internas, ou seja, ao coonttriSIM, o MKP visa oferecer informacdes

sobre os produtos da empresa, ndo do mercado. i©xalaboradores do nucleo devem
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analisar o ciclo de vida dos produtos. Outra taddate nlcleo é produzir o plano de
marketing que envolve a analise de cenarios, @bgtipublico-alvo, mercado, produto,
posicionamento, analise SWOT, viabilidade e palitle comercializagéo.

Séao funcdes desse nucleo ainda produzir casetelUcms (mapeamentomiternet,
materiais promocionai$older's CD's) sobre produtos/solucdes, realizacabedehmarking,
analisar as informacgOes geradas pelo RICH, paatias reunides com a engenharia sobre
lancamentos de produtos, manter atualizado matdeghow Roonme representacdo em
apresentacdes em eventos, marketing cooperadorevist#s para assessoria de imprensa
também sdo missbes do nucleo dentro das ativididgsréncia.

Alimentando informacgdes internas, em 2008 o MKdJizou alguns projetos como a
alteracdo e melhor adaptacdo das nomenclaturaprddatos e solucbes antes usados pela
empresa. Manteve atualizado o material promocidadbr¢ca de venda, como o portfélio de
solugdes, participando de eventos apresentando @esan e suas solugdes, gerando
apresentagdes customizadas, conforme seus prothdos, customizados e distintos uns dos
outros, variando de acordo com as solu¢des ne@sdarnucleo também envolveu-se com a
forca de vendas, organizando um grupo de estuddsadb a metodologia de vendas SPIN
com os outros nucleos, para facilitar as interag@egendas.

d) Nucleo de Comunicagdo (COM): tem como objetbemrdenar a comunicacao
institucional dentro e fora da empresa. Esta ama dnanter a pagina do marketing na
intranet atualizada, disponibilizar na empresa materiaismpionais sobre produto,
distribuicio e controle, bem como brindes. E a @i@a@&mpresa responsavel por organizar
eventos, regionais e nacionais, pela assessorimplensa interna, elaborando pautas de
produtos e negocios, comunicagdo das informacg@uitionais ao mercado e as relagdes
publicas externas.

Ao nucleo COM, em 2008, foram vinculadas 5 edigi®gornal interno, divulgou 22
novos banners para as areas comerciais e realizou 8 campanhesds direcionadas
exclusivamente aos seus funcionarios. Ele tambémrefgponsavel pela assessoria de
imprensa com 430 matérias publicadas e 35 entasvisincedidas a jornais e revistas, sendo
a divulgacamnline representante de 84% do total de divulgacdes.dzadez 10 andncios
em 20 revistas de grande circulagdo nacional,qyaoti de 22 eventos em 2008, sendo 6
nacionais e 16 regionais, e é responsavel porigited empresa com projetos sociais.

Como o préprio nome, o foco principal do traballeste nucleo sdo as ferramentas de
comunicacao: o Boletim de Marketing (entrevistasperiodico de distribuicdo interna sobre

a empresa; 0 apoio as estratégias de comunicagésgeccdo; o estudo do endomarketing,
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com eventos, apresentacdo de cases, Show Roomacacrte jogos para integracao dos
colaboradores, bem como a divulgagéo do projet@istealizado pela empresa “Educando
com Musica"; e analisar projetos de terceiros ¢epws internos. E tarefa desse nucleo ainda
revisar textos promocionais e gerir a identidadial, como logo e imagens dos produtos.
Este nlcleo é composto por quatro colaboradoresenqusuma, preocupam-se atualmente em
renovar a identidade da empresa, jA que ela realimma mudanca no seslogane seu
posicionamento foi alterado da mesma forma.

A empresa possui definido um conjunto de acOes ajldarketing propde a seus
Representantes Comerciais. Utiliza como estraté@iéca a comunicacao integrada com as
empresas parceiras, visando realizar as acoes letmg. Este conjunto de a¢cdes chama-se
Marketing Cooperado e a tarefa de controlar agdaties que o envolvem € do nucleo COM.

Esta estratégia de Marketing Cooperado tem conpetiaiis bem definidos: criar e
consolidar a marca do Representante e da organizge&ar negécios e relacionamentos;
estimular e premiar os melhores desempenhos carseecide suporte; potencializar regides
de maior interesse comercial; estabelecer critélmarticipacdo do Representante e da
empresa. Porém, este tipo de atuacdo cooperadaseosnparceiros e representantes esta
desatualizada e ndo vem recebendo a atengédo deerdarme provisionado pelo marketing.

Todos os anos, a geréncia entrega as areas caisenti Relatorio de Marketing com
as principais atividades dos quatro nucleos quegiam a area, expondo seus resultados. O
relatorio objetiva mostrar como o marketing agreghor a marca estimulando as vendas.
Cada nucleo é responsavel por desenvolver as adiedrelacionadas no relatério de 2008,
descrevendo-as.

As atividades relacionadas neste Relatério de 2€M8 prioritarias do mercado
interno, ou seja, a area de marketing desenvolgtafi@s atividades nacionais, mas nao
abandona totalmente a area de negécios internakiddanarketing produz algumas destas
informacdes para a area de negdcios internaciomas, é de acordo com sua demanda e
pedidos. Ainda ha, na visdo do proprio gerente dekating, uma vasta gama de atividades
que poderiam ser direcionadas para 0 mercado atiemal, mas isso também depende do
direcionamento que é dado pela estratégia da empres

O executivo de uma empresa indiana de equipamenttmsnotivos, A. Mahindra
defende que “ndo se esta seguro na sua casa, terEuio, a menos que se possa competir
no exterior’, ou seja, as empresas nado podem pewgearfocadas apenas no mercado
nacional, somente por ndo se achar preparada tmrar @ mundo la fora. Elas precisam

estruturar-se para captar clientes internacionBtanto, a empresa precisa dar este
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direcionamento logo, pois quando se der conta @eogmercado internacional é essencial,
pode ser tarde para sua plena competitividade.

4.3 O MARKETING INTERNACIONAL NA EMPRESA

De acordo com o que ja foi exposto, referenteratesa do marketing dessa empresa
e as atividades internacionais apresentadas patoses, ndo se identifica uma estrutura,
devidamente documentada, de marketing internacidw@b é possivel encontrar nenhum
processo ou procedimento que mostre um modelo W&t de marketing nos mercados
internacionais. Percebe-se, no entanto, que a emm@fetua atividades de marketing no
ambiente internacional, mas nédo da maneira efetivacessaria que o mercado e as variaveis
internacionais demandam.

Basicamente, a empresa estd moldando, continuejrtedias as suas atividades de
marketing voltadas ao mercado nacional, para oadermternacional. Conforme o gestor da
area de marketing, tudo o que é feito no mercatErna pelos nucleos de marketing €
previsto também sua adaptacdo ao mercado extarrsgj® ao serem produzidos os folders,
banners, eventos e outros, estdo inclusas as jpeegies referentes & adaptacdo destas ao
mercado internacional.

A globalizacdo é um fendmeno que influencia dimstiate as agfes da empresa nos
mercados externos. Entender e saber dos riscogreunjplades que a globalizagcédo traz a
empresa é papel fundamental dos seus atores cametdéina das perguntas do questionario
aplicado aos supervisores foi quanto a visdo doketiag frente ao fendbmeno da
globalizag&o. Suas respostas foram convergentatgndo alguns aspectos:

- identificar novas demandas, com acfes antecipagvasacao de cenarios;

- fomentar o desejo do consumidor em adquirir os prosl e solu¢cdes da empresa;

- identificar as particularidades de cada segmento;

- analise da concorréncia global, sendo fonte derifigdes e monitorando o mercado;
- globalizar a empresa.

Por estar ha pouco tempo no segmento internaciar&hpresa vem constantemente
estudando novas agfes para esse mercado. Comalarpaia existe urRartner (parceiro)
que é utilizado como um canal de distribuicdo no teeritério, a empresa possui poucas
atividades relativas ao marketing internacionah &tpende bastante deartnersna tarefa

de divulgar e representar a sua marca nos maissds/épos de eventos, feiras, dentre outros.
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Nos ultimos anos, a organizacdo tem apresentads pmajetos para o mercado
internacional. Pode-se dizer que somente no an@0®9, j4 foram realizadas e estédo
provisionadas mais atividades vinculadas ao mangsetiternacional do que em todo ano de
2008. Na entrevista realizada durante o estudestbogda area de marketing relatou que néo
adianta a empresa querer “abracar” os mercadopaless de uma soO vez, pois precisa ir se
estruturando aos poucos e projetando-se em novosades para atender novos publicos.
Segundo o gestor, a maneira que a empresa atu&ngaduo internacional é pertinente, pois
ela ainda nédo tem marca forte o bastante para‘@oznha” internacionalmente.

Os Partnes representam o0 caminho mais curto para esta solidgaerida dos
ambientes internacionais. Na sua Gtica, o quedlifgard os concorrentes no mercado é o
relacionamento com seus clientes, e iss@arsnerspossuem, por ser o seu mercado local.
Fortalecer a relacdo com os parceiros e produeies materiais e informacdes para atuar
localmente é imprescindivel para alcancar o sudegsmacional.

Esta opinido é compartilhada pelo gerente da dee@egocios internacionais. Ao ser
entrevistado, ele relatou que a empresa utiliza @st@atégia de entrada no mercado
internacional na qual seu envolvimento no coméegierior aumenta gradativamente com o
tempo de sobrevivéncia e atuagdo. Primeiramentamesa “olha” e analisa o mercado e
prospecta um cliente; a seguir analisa e busca anceipo neste mercado e com ele busca
novos clientes. E até este ponto que a organizatg&ointernacionalmente. A seguir seriam
feitas investidas mais incisivas, comprando ounalorise uma filial comercial e produtiva em
cada mercado.

O importante desta visao é avaliar que a empiagda aaminha a passos pequenos no
mercado internacional e esta criando, mesmo quaresgmente, processos e estruturas que
irdo ajuda-la e fortalecer-se globalmente.

Dentre algumas destas lacunas deixadas de lad@pgresa, pode-se destacar a falta
de incentivo a cultura internacional. Muitos matisrie informacdes sdo passadas pelas areas,
sem que sejam estudadas suas integracfes comnmjdicoeda e legislacdes dos paises de
destino, por exemplo. Faltam nas pessoas, e naigrgpstdo, conhecimento e certa
predisposicdo para atender bem estas necessidadestrabalho pelos responsaveis dos
negaocios internacionais ainda € bastante grangee aiminui a competitividade e aumenta o
tempo de resposta da empresa aos desejos do maradacional.

A importancia internacional ndo pode somente peeTe na alta administracdo e
geréncias intermediarias, como se percebe hojergeniaacdo. Na perspectiva de Chan e

Mauborgne,
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os resultados dependem do desempenho de todaspal@g linhas de frente. E ela
se destaca dos concorrentes por sua capacidadeds@&o somente quando todos
os membros da organizacdo estdo alinhados comaégsd e sempre dispostos a
apoia-la em todas as circunstancias. (2005, p. 169)

E exatamente por causa desta caréncia culturafoece para que as necessidades
internacionais sejam atendidas que a empresa f@1g® e, principalmente, competitividade
no comércio internacional.

Um dado bastante interessante coletado, com digpugrso aplicado aos supervisores
de cada nucleo, foi o fato de um deles dipeuco conheco do modelo internacional da
empresa.Ou seja, ainda existe uma comunicacdo bastantentise fraca das intencdes
internacionais da empresa com seu quadro de fudmdsn Por ser a area de marketing, onde
os colaboradores devem saber claramente o que eesanplmeja e quais atividades de
marketing lhes sdo atribuidas, evidencia-se aepdeicia da comunicacdo na organizacao.

Para outra supervisora, a area de marketing da\e mais envolvida em “globalizar”
as mensagens da empresa. Ou seja, 0 papel do imgylset ndo for o mais importante, deve
receber maior atencéo por parte da empresa.

Analisando as atividades de “endomarketing”, [@irzhar as relacdes internas, seria
interessante estudar meios para a empresa consdguar sua atividade internacional e
disseminar entre seus funcionarios a cultura iatgomal, como por exemplo: para quais
paises sdo exportados os produtos e quem sao @&eesqs internacionais; e quais as reais
necessidades, direitos e deveres das areas pasaatigidades internacionais, dentre outros.

Em consenso com a visdo de Chan e Mauborgne (2085)uais relatam que a
transmissdo destas informacdes precisa ser dissgémicom foco nos lideres dentro dos
grupos formais e informais e acompanhada por eraomteridodicos, onde cada um pode
demonstrar ao grande grupo de liderancas como estae atividades nestes quesitos,
entende-se que estas acoes trardo beneficiosapalss e claros a empresa.

Sabe-se que o marketing de uma empresa ¢é feittogos 0s seus colaboradores, e
ndo somente pelos que tem contato direto com oauercomo as areas comerciais e de
marketing. Diz-se que a melhor maneira de satisfaees clientes externos é satisfazer
primeiro seus clientes internos. Tendo funcionasaissfeitos, com a empresa e com o que
fazem, observa-se melhor desempenho em suas dggidrnando-se o mais barato e mais
eficiente meio promocional.

Em relagdo ao composto de marketing, apresentarassepoliticas de cada
componente: produto, preco, praca (distribuicgmoenocao.
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Em relagéo aos produtos, totalmente customizadacdrdo com as necessidades de
cada cliente, seu processo produtivo ndo sofracpmaénte nenhuma diferenciacdo. As
solucbes sdo parametrizadas com as necessidadediaiiss, sendo realizadas somente
algumas atividades basicas como: traducdo a limgpanhola; adaptacdo as legislacdes
internacionais dos contratos e customizacao dasfaces dos produtos. A atualizacdo do
ciclo de vida dos produtos € uma acao que est®dsiewknvolvida para o mercado nacional,
e vem sendo adaptada ao mercado externo atravegedeacdo com a geréncia de negdécios
internacionais.

O produto enfrenta certas resisténcias dos fuAdimm da empresa quanto as
traducdes na lingua espanhola. Sendo os produstsntizados, eles dependem de manuais
de treinamento, propostas de servicos, dentre utorumentos, 0S quais precisam ser
encaminhados aos clientes na sua lingua de origasmnao € isso que acontece geralmente.
As areas da empresa, que elaboram documentos dgsegas produtos exportados, ndao o
traduzem como deveriam. Isso atrapalha muito ogssic de negociacdo dos parceiros com
os clientes finais; isto ndo € saudavel a imagenerdpresa. Fica mais dificil satisfazer
plenamente os clientes fazendo-os ler e manuseanumtos que néo estéo redigidos na sua
lingua de origem ou na sua legislagdo vigente. &peke estar ha seis anos atuando
internacionalmente, as areas ainda ndo se enqaadcam estes requisitos basicos, realidade
gue atrasa e enfraquece a fidelidade da clientedeniacional a empresa.

Enquanto muitas empresas concorrentes ja estalontsite integradas ao mercado
internacional, a organizacdo ainda sofre com estaprestacdo de servi¢cos internos aos
clientes internacionais, revisando manuais, pr@gost avaliacdes. Os gestores da empresa
ndo podem admitir que ainda ocorram estes equiy@oids, claramente, seus concorrentes
internacionais nao os fazem.

Outra realidade que agrega vantagem competitivamaresa é sua politica de
garantias. Por fabricar hardwares e softwaress istamente customizados e com valor
agregado, sua garantia € de trés meses (hardwalejeemeses (software). Esta garantia
oferecida aumenta o valor do produto. Em se tratadwl compra de produtos de outros
paises, os clientes finais precisam obter estaasgya do produtor.

No design e qualidade a empresa utiliza as mesarés/eis ao mercado nacional e
internacional. Ela possui certificagbes como 1S@196 foi a primeira empresa brasileira a
receber a TL 9000 (certificacdo especifica paraea de telecomunicacdes, que estabelece
parametros mundiais, inclusive com medicdo comparatobre as melhores praticas do

setor). Além de atestar sua qualidade, estas icagiifes sdo importantes ferramentas
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promocionais a imagem da empresa e de seus prpdsdos qualificacbes usualmente
levantadas em suas atividades comerciais. Podezes¥ due isto agrega vantagem
competitiva frente aos concorrentes.

Tratando-se de uma das mais importantes variawgieco, que € a Unica variavel
que traz renda a empresa dentro do composto destimgyka atuacdo do marketing € bastante
ausente nesta questdo. As decisbes de precifichg@@rodutos sao feitas exclusivamente
pela analise da geréncia de negdcios internacidDaisarketing néao interfere na decisédo a ser
tomada. Toda a andlise e interacdo com a moedaactenal é feita sem o acompanhamento
da area. Basicamente o gerente de negdcios iniena#&c analisa 0s precos cobrados pela
concorréncia, bem como o custo de producéo depradaito e define a melhor solugéo para
inserir o produto no mercado internacional.

Por escolha estratégica da empresa, 0s precosapie no mercado internacional sdo
0S mesmos para qualquer pais. A organizacdo defjn@ atuaria somente com precgo
uniforme. As particularidades de desconto e promgé® analisadas caso a caso.

Em decorréncia do marketing pouco atuar na pesqaisanalise do mercado
internacional, as informacdes da concorréncia dsdtante concentradas na area de negocios
internacionais. Esta realidade enfraquece a relaghonarketing com esta varidvel, que
necessita de intenso estudo das condi¢cfes de atdag®dncorréncia internacional. Ou seja, 0
marketing da empresa tem uma importancia muitoziddy em relagdo ao preco, para a
gestéao internacional.

O fator preco pode ser mais bem explorado pelanizgcdo. Ela tem capacidade de
oferecer facilidades a venda dos produtos e serigw seus parceiros. O pregco que eles
pagam a empresa X para obté-los, sendo que eleisgarenegociar com os clientes finais,
faz com que muitos deles tenham dificuldades erarabtetorno desejado nesta transacao.
Esta realidade pode motivar Bartnersa buscar maiores facilidades em outras empresas

A relacéo de custo dos produtos internacionaiegomque a nacional, por exigir da
empresa forca de vendas menor que a nacional.sBoy eéla deve dar preco mais baixo e
principalmente facilitar as vendas. Como os pre@asunicos para o mercado internacional, a
empresa gera bons negocios em um pais e em oatteral dificuldades, justamente pela
diferenca de mercados e concorréncias enfrentados.

O novo modelo prioriza a criacdo de Agendas pada @ais justamente pelo fato de
ela agregar mais detalhes de como seus produtoscespestdo posicionados. A Agenda

facilitara que fraquezas sejam identificadas ead®®ggjam valorizadas.
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Sobre o prisma da distribuicdo, a empresa exm@ts produtos entregando-0s no
mercado local do®Partners,que revendem aos clientes finais. Por meio despatadoras,
que fazem o frete do Brasil até o pais de destimmpresa utiliza um despachante aduaneiro
responsavel pelos despachos e desembaracos dagogroflssim que chegam ao pais de
destino, os equipamentos sao deslocados da forena garceiro local achar melhor e mais
adequada, de acordo com suas necessidades e secat€soo cliente final (usuario) do
equipamento.

Este tipo de exportacdo configura-se, portantopocc@xportacado direta, na qual a
empresa nao utiliza intermediarios internos. Elaestte necessita que seu parceiro distribua
o produto no mercado, visto que seu produto nam @em de consumo final. Seus clientes
finais sdo empresas, comeércio conhecido como B2Bifess To Busingss

A empresa ndo se compromete com 0s percursos sgie groduto faz dentro do pais
de destino. Ou seja, em todas as vendas interra@sj@empresa que compra e paga para o
equipamento ser exportado, ndo é a mesma na gqaainstalado o produto, a ndo ser que
sejam equipamentos d&how Roon{vendas facilitadas para exposicdo e apresen@@sio
solucbes aoRartnerse potenciais clientes).

Portanto, em quase todos os processos de expmriag&uario do produto ndo € o
mesmo no qual o produto sera entregue. Este pmpese atrasar mais a entrega do produto,
mas é uma boa maneira de aumentar as relacGerakitBrais da empresa. Como seu
mercado internacional ainda ndo demanda muitasageradlogistica de entrega é apenas a
contratacdo das empresas transportadoras até depdéstino e @artner se preocupa com a
locomocgéo interna do produto.

Por esta razdo, a empresa mantém um sistema aenatica (Intranet), bastante
interativo com seus parceiros, para agilizar o ggsa de identificacdo de oportunidades,
definicdo da solugcéo necessaria e & negociacao unctliente final. Como a fabricacdo dos
produtos estd bastante longe do destino final, gserdom atrasos operacionais, de
informacBes e processuais sdo prejudiciais a catinfoktde. Tal processo € determinante
para seu sucesso internacional.

As promocdes da empresa sao feitas basicamentepsmparceiros. Eles tém a tarefa
de expor a marca da empresa nos seus negocios. lAcaiea de marketing também oferece
um suporte aosPartners com apresentagcfes promocionais dos produtos e;Osslu
Atualmente, a empresa esta entregando Rasners alguns folders cujo conteudo séao
solucdes e facilidades agregadas a seus prodaaise dutros materiais promocionais. Mas,

conforme a responséavel pelo nucleo COM, pelo fatted poucas informacdes a respeito da
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cultura dos paises, ndo se sabe que tipos de brimdesventos nos mercados sdo mais
adequados.

Na perspectiva de Buzz-Allen & Hamilton (HSM Maeawent, 2002), cada vez mais
empresas globalizadas reconhecem que as parcstiategicas possibilitam crescimento a
um custo muito menor do que se atuassem isoladamarrados. As atividades geram mais
retorno se executadas em conjunto. Assim, a empfes&cessita criar cada vez mais
subsidios para que a relacdo com seus parceiros lo@es frutos. Elaborar ferramentas de
marketing promocional é um dos melhores meios iggwaApoiar as acdes de marketing dos
parceiros reforca a atencdo e a importancia daddssapela empresa em prol de melhores
beneficios e retornos.

Outra forma bastante interessante de promocédo asdagevistas de circulacao
internacional. Ainda é pequena a insercdo da emprestes meios, mas, por exemplo, o
gerente de negdcios internacionais jA concedeu magu entrevistas para revistas
internacionais, fato que eleva e vem divulgandaecenna midia internacional.

N&o é descrita, no Relatorio de Marketing de 20@®huma atividade relacionada a
analise das variaveis ambientais internacionaisufeis, econémicas, tecnoldgicas e politico-
legais) expostas na secao 2.3. Pode-se creditdattalem razdo da empresa possuir um
representante em cada pais. As andlises ambisatigreliminarmente feitas pelBartnes
locais, mas € necessario preocupar-se, mesmo gmedseforma superficial, com estas
variaveis incontrolaveis.

Em resposta ao questionario, um supervisor relgtoel a simples contratacdo de
pessoas que falassem outras linguas (inglés e hedpatentro da area de marketing, iria
facilitar as analises das variaveis e ja iria spoda de entrada ao conhecimento de outras
culturas.

Se a empresa deixa estas analises ambientaispunsabilidade de seus parceiros, ela
torna-se muito dependente deles e, tendo seusirparaaitras marcas fornecedoras de
tecnologia e servigos, a organizagao corre o reseser colocada em segundo plano nas
negociacdes internacionais e nos planos dos pascedtiste poder deve estar nas maos da
empresa e ndo na mao dos parceiros. As informalgbesercado precisam estar dentro dos
bancos de dados de cada pais ou mercado.

A Agenda do pais, proposta por Cateora e Grah@09§2a qual serviu de base para o
modelo proposto a seguir, exemplifica clarament@@ortancia que essas informacdes tém
para a empresa. Tais informacdes sdo hoje colhpida propria area de negocios

internacionais, seuBartnerse consultores. Esta tarefa deveria ser da aresadeeting, pois
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0 objetivo de se ter uma area de negdcios é caiddusivamente da relagcdo com os parceiros
e suas transacgodes, ndo se preocupando com aegletacédo de informacdes do mercado.

A geréncia de negocios internacionais deveria besceessas informacfes do
marketing, através da pesquisa de mercado, parer @odlisar quais nichos de mercado
deveria buscar, identificar concorrentes e opod@anhes, dentre outras decisdes a serem
tomadas pela empresa.

Pesquisas de mercado, analise dos concorrentealiacdo das oportunidades nos
segmentos, por exemplo, ndo foram contempladoglatirio de 2008. Mas hoje, a area de
marketing ja esta produzindo alguns documentos \is@mn atender estas necessidades,
identificando: concorrentes, oportunidades, ameat@®anho, potencial, crescimento e
qualidade de cada mercado e/ou segmento. Estetpndpa “aclarar” os segmentos de
mercado nos quais a empresa atua e 0sS que aintlndmeatuar. Este projeto estd em
andamento em 2009, mas até o presente momentop@ssfaisa, ndo estava finalizado. Um
dos supervisores respondeu ao questionario dizgnd@a area de marketing deve estar
sintonizada com a ocorréncia dos fendbmenos glopaia a previsdo de cenaripsu seja,
deve oferecer seguranca e suporte a empresa pardestisdes comerciais.

Em certo momento da entrevista com o gestor da deemarketing foi levantado o
guestionamento sobre a importancia do mercadonaxtgmal para a empresa. Para ele, o
mercado nacional ainda possui muitas oportunidddesescimento e existem muitos campos
de atuacdo ainda desconhecidos. Talvez por issmpgesa ndo tenha voltado os olhos
totalmente para a area internacional, a qual teegago grande valor a marca, em relacdo ao
gue o setor merece. Segundo ele, de nada adiatgeri®m atuar internacionalmente se a
empresa nao possui a estrutura necessdaria pamdentas necessidades dos mercados e
atendé-los.

Servicos e relacionamentos internacionais bemvadibs sdo a melhor forma de
ultrapassar as barreiras comerciais que existertingaa, cultura patriarca, entre outros
obstaculos a serem superados.

Uma observacdo interessante levantada atravésrdesvistas € que o controle,
perante a validade e resultado efetivo dos eveatésdas as atividades realizadas pelo
marketing, sdo através deedbackdos participantes e clientes. Em todas as atieslat
marketing de qualquer nucleo, h4 a preocupacicede dados e informacgfes para agregar
conhecimento que sera aplicado em ac¢0es futuras.

Percebe-se enraizado pensamento do gerente da area de marketingaatanpia de

entender as variaveis que envolvam: quem compitacdeas organizacdes, por que compra e
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como compra. Por isso a importancia éastners. 8o eles que tém contato direto com os
clientes finais e usuarios dos produtos e devesndet muito bem como funciona o processo

de negociacédo e compra nestes clientes.

4.4 PROPOSICAO DO NOVO MODELO INTERNACIONAL

Uma importante consequéncia deste estudo € ddgenuma forma/modelo de situar
a empresa no mercado internacional, através doetiragk Portanto, ndo sera proposto um
Plano de Marketing Internacional, mas a elaboragdem modelo de atividades de marketing
internacional que atenda a demanda de seu mergtatace

Apobs expor os trés modelos de marketing, utilsgaé o de Cateora e Graham (2009)
como base para a proposicdo do novo modelo a eaprekla visdo deste autor, este € o
modelo que mais adequado ao atual perfil da orggda@ Como a empresa X atua em
parceria com empresas locais de cada pais, éguegigue se desenvolva um banco de dados
do pais ou regido, com todas as informacdes dead®roecessarias para 0 SuUCeSSO
internacional. E, como a proposicéao final deste etmé o desenvolvimento da “Agenda do
Pais”, com dados e informacgfes especificas de loamddidade, o modelo de Cateora e
Graham (2009) tera grande relevancia a empresa f@sna de distribuicao.

Na compreensdo deste autor, a empresa X apras@ntpiadro favoravel a atuacéo
internacional. Ela possui um produto competitivofeeramentas estratégicas, como as
parcerias, que agregam valor a expansao interredci®orém, € preciso que a empresa e seus
lideres deixem de esperar que a area internaditinedtornos consideraveis sem que sejam
investidos recursos, tanto financeiros como humaeos busca da melhoria dos negdcios
internacionais. A organizacdo deve continuar aiestir-se para entender e atender cada vez
melhor ao mercado internacional.

Tal estruturagdo diz respeito a melhoria contidaarelagdo com seuBartners
internacionais. Um estudo de Booz-Allen & HamiltghSM Management, 2002) mostrou
gue empresas vencedoras tem um indice de sucesbo dec90% em suas parcerias; estes
dados comprovam que quanto melhor € a relacao mantreiros, melhor sera o resultado final
destas aliancas. O modelo a seguir busca dentr@sadsias, estimular a empresa a otimizar
esta relacdo e cada vez mais extrair bons ressltila.

E com este objetivo que se apresenta este mdel@laizado como um processo, com
resultados esperados e mensurados, que este niledatoacdo de marketing internacional é

descrito.
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Estando a Geréncia de Marketing dividida em quaticleos, com objetivos e
atividades distintas, serdo identificadas diresripeedispostas nos nucleos com o modelo
proposto, pois acredita-se que a estruturacdoedad@ marketing é adequada e pode facilitar
a adaptacdo ao novo modelo de marketing internalciddu seja, as atividades serao
apresentadas vinculando-se cada nucl&tv; COM, MKP, PPC — que terd a incumbéncia
de realiza-la.

Durante a criacdo do modelo € importante que a ae marketing, mais
especificamente o nucleo @municacdo — COM em conjunto com a area de negocios
internacionais, desenvolva apresentacdes para tsdoslaboradores da empresa sobre a area
internacional. Ou seja, apresentac¢fes que insiapublico interno a mentalidade e cultura
internacional destacadas pelos estudiosos, comodasaecessidades determinantes para o
desenvolvimento internacional. Este projeto tergdesgntacdes periddicas que serao
demonstradas a todos os colaboradores — divididogngas para apresentar a importancia
especifica de cada setor na empresa — a fim déydiva atuacao internacional, melhorando a
visibilidade interna e, por consequéncia, o insesternacional dos funcionarios.

Para a criacdo deste modelo, a “Agenda do PaiCateora e Graham (2009) sera
referéncia, pois como a empresa ainda exportagmareos paises € viavel criar informacdes
agregadas em um banco de dados de cada pais ghtar fas investidas de marketing e seus
negocios. Tal modelo segue, também, a linha doss4dé Richers (2000). Cada etapa da
modelo descreve um A, ou seja, primeiro analisa+s®rcado com a pesquisa mercadoldgica
e posteriores analises; depois surge a ativacataptagdo com a analise competitiva e a
Agenda do Pais criada pelo modelo. A avaliacdoatiaglades ja vinha sendo desenvolvida
pela area de marketing, por pesquisésedbackcom os parceiros, com os clientes e com 0s
proprios colaboradores. Serédo apenas acrescidasadgatividades de avaliacdo no modelo.

Para a criacdo destas Agendas, apresentam-sesus rRiciais do modelo.

A primeira e primordial atividade para atacar acado internacional é Resquisa de
Mercado, na qual métodos sao utilizados para determinaiscps mercados mais atraentes,
de forma sistematica. Esta primeira andlise fidzoslinada ao nucleSIM, que ja atua no

mercado nacional com pesquisas e analises mergachso

1 — Pesquisa “Continua” de Mercado:
- Potenciais parceiros (pois a empresa utiliza umehoodePartnerscompativel com
suas necessidades e objetivos, analisando-seitostéstrutura, situacéo financeira,

potencial de mercado, etc);
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Histérico do pais, das empresas, da sociedaden{leveanto da histéria da regido para
conhecer ndo somente possiveis parceiros, mas acdidos da politica, legislagdes,
dentre outras variaveis que influenciem as acogsesariais);

Grandes, Médias e Pequenas empresas do pais (defilevantar a situacdo das
empresas instaladas no pais para identificar asomesl oportunidades);

Localizacdo geogréafica (analisar a localizacéo dis puscando aprimorar as acdes
para atuar nas localidades de forma estreita);

Instituicbes sociais (destacar a atuacdo dasuitgtés na sociedade em prol da sua
melhoria social);

Sistema politico (andlise das variaveis politicsfrutura politica; Partidos politicos;
Estabilidade do governo; Impostos especiais; Régpgbverno local.

Sistema legal (analise das variaveis legais): Orggdo do sistema juridico;
Participacdo em patentes, marcas registradas asaugnvencoes.

Costumes e préticas de negocios (levantar dados aslraracteristicas de negociacéo
aparentes);

Religido e outros sistemas de crenca (principalengrara identificar barreiras a
aceitacdo da empresa no pais): Doutrinas e estsututodoxas; Relacionamento com
as pessoas; Quais religides sdo proeminentes?

Condicdes de vida (dados estatisticos que demansirdesenvolvimento do pais):
Qualidade de Vida; Expectativa de Vida; Taxas des@mento; Distribuicdo da
populacdo (areas geograficas - densidade e coacéaturbana, suburbana e rural;
taxas e padrbes migratorios.

Idioma (para conhecer uma das principais razée®rdpresa nao ser aceita no

mercado): Idiomas oficiais; Linguas escritassuslinguas faladas; Dialetos.

Fontes de Pesquisa:

ALICEWERB (site governamental que oferece informacéstatisticas sobre paises no
mercado externo);

ALADI (Associacdo Latino Americana de Integracao);

MERCOSUL (Mercado Comum do Sul);

WTO (Organizacdo Mundial do Comércio);

UNTAD (Conferéncia das Na¢des Unidas para o Comérédesenvolvimento);

Embaixadas do Brasil nos paises.
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- Resumo da Pesquisa: ao final da pesquisa, conteh@oincipais pontos que devem ser
inseridos no inicio do relatério. Apresentar umpida ideia dos pontos cruciais do
relatorio, como o0s aspectos da cultura que saocss@ades para fazer negécios no pais,
mas que ignora ou supde serem diferentes com lbassurcritério de auto-referéncia.

- Anexos.

Em seguida, apresenta-se a etapa da Analise Eaan@&@mTecnoldgica. Ficando a
cargo da interacdo dos quatro nucleos identificalsxo a atividade especifica de cada

nucleo:

1 — Ndcleo de Sistema de Inteligéncia de Mercadolk®:
Introducéo: sintese da situacdo econémica do pais ou empresa.
- Estatisticas e atividade econdmicas:

- Produto nacional bruto (PNB ou PIB): Total, Taxacdescimento (PNB ou PIB
real), Rendagoer capita,Distribuicdo da riqueza (classes de renda; propodgi
populacdo em cada classe; a distribuicao € diga?y;

- Transporte de superficie: Infra-estrutura, Modaleta Disponibilidade, Taxas de
utilizacdo, Portos;

- Sistemas de comunicagao e informagdao: Tipos, Dibpiolade, Taxas de utilizagéo;

- Condicbes de trabalho: Relacdes empregador-emreBadticipacdo do empregado

nas empresas (lucros, decisdes), Cultura empreszalarios e beneficios.

2 — Nucleo de Prospeccéo (PPC):
Principais segmentos:
- Percentual de contribuicdo de cada segmento paikBoou PIB;
- Propor¢do de empresas publicas e privadas e Jag8es,
- Investimento estrangeiro: Oportunidades?, Quaineatps?;
- Estatisticas comerciais internacionais:
— Principais exportacdes: Valores, Tendéncias;
- Principais importagdes: Valores, Tendéncias;
- Situagédo da balanca de pagamentos: Superavit mit?¢flitimas tendéncias;

— Taxas de cambio: Taxa de cambio atual, Tendéncias;
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- Restricbes comerciais: Embargos, Quotas, Imposto3aefas de importacéo,
Licenciamento, Impostos alfandegarios, Acordos lded Econdmicos;
— Forca de trabalho: Volume, Taxas de desemprego;

- Taxas de inflagcéo.

3 — Nucleo de Marketing de Produto (MKP):
Desenvolvimento em ciéncia e tecnologia:
— Tecnologia atual disponivel (computadores, maquileasamentas etc.);
— Percentual do PNB ou PIB investido em pesquisaserd®lvimento;

- Capacidade tecnolégica da forca de trabalho e palagdo em geral;

4 — Nucleo de Comunicacao (COM):
Midia: pesquisa dos dados sobre todas as midias disgmigeAgenda do pais seréo

selecionadas midias especificas como parte daégg&ralo mix promocional.

- Disponibilidade de midia;

- Custos: Televisdo, Radio, Impressa, Outras midiasrfa, midia externa etc.).

- Cobertura das varias midias;

- Percentual da populacéo atingido por cada midia;

- Realizagdo de Eventos, Feiras, Convengoes, Palestra
- Resumo da Pesquisa: resumo contendo os principategpecondmicos e tecnoldgicos e

deve ser inserido no inicio desta analise.

- Anexos.

Uma terceira etapa do modelo proposto € a Andks€ompetitividade no Mercado,
na qualatribuicdo procede dividida entre todos os nucligsirea de marketing. Em cada
tdpico apresenta-se a sigla dos ndcleos respossgeeicada atividade, que nesta fase trata

das variaveis que influenciam o mercado.

1 — O produto: os nucleoMKP e SIM sé&o responsaveis por analisar este item interagindo

produto com o mercado:
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Nucleo de Marketing de Produto (MKP):

- Avalia o produto em termos de inovagcdo conformeeecgpcdo do mercado-alvo:
Vantagem relativa, Competitividade, Aceitabilidatieempresas e produtos estrangeiros,
Complexidade, Funcionalidade, Principais probleneagesisténcias a aceitacdo do
produto;

- Inovagéo dos produtos: Necessidades do mercaddéiieias.

Nucleo de Sistema de Inteligéncia de Mercado (SIM):
- Exigéncias do mercado: Identificar estas exigéngésicas e comerciais), Se é possivel
atendé-las, Utilizacdo dos Certificados de Quakdad

2 — O mercado:os nucleosSIM, PPC e COM encarregam-se de analisar o mercado e suas

variaveis:

Nucleo de Sistema de Inteligéncia de Mercado (SIM)de Comunicacédo (COM):
- Descreve os mercados potenciais do produto: Regeagrafica, Modalidades de
transporte e comunicagdes disponiveis na regidoitd$dde compra empresarial (padrées
de uso, preferéncias de caracteristicas do prodi#tbitos de compra), Promocao e
propaganda (midia de propaganda geralmente utllipada atingir seu mercado-alvo),
Promocdes de vendas comumente usadas (amostragsaip.), Estratégia de formacéao

de precos (como séo formados; tipos de descorgpsruieis).

Nucleo de Prospeccéo (PPC):

- Compara e contraste o seu produto com o produtmeorréncia: Produtos / Empresas
concorrentes (Marcas; caracteristicas (qualidadevacdes, design), Precos da
concorréncia, Métodos de promocao e propagandardaiéncia, Canais de distribuicao
da concorréncia,

- Levanta possiveis segmentacdes de mercados;

- Tamanho / Potencial do mercado: Dimenséo, Risodsdstrutura, Vendas estimadas do
segmento para o ano planejado, Vendas estimadas spar companhia para o ano
planejado.

Nucleo de Sistema de Inteligéncia de Mercado (SIM):
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- Participacdo do governo no mercado: Agéncias quierpoajuda-lo, Regulamentacgdes
governamentais;
- Resumo da Pesquisa: resumo contendo os primeimsdepras e oportunidades que
requerem atencdo em seu mix de marketing e dewesseido no inicio desta analise;
- Anexos.
Com estas analises, adaptadas do modelo de CaeBraham (2009), a empresa
pode criar a Agenda de cada pais, contendo infdi@esage toda natureza, para dar subsidios a
area comercial conseguir sucesso, segundo seuvarxa@eis do marketing internacional.
Portanto, apresenta-se abaixo o Modelo de Maxkeftiternacional, finalidade deste
estudo, dividindo as atividades por cada um dogguacleos de marketing.

AGENDA DO PAIS

Introducao: inserir o resumo da Agenda.

1 — Objetivos de marketing (devem ser determinados pela geréncia de marketimg
concordancia com os desejos empresariais como do): tMissdo, Visao, Mercados-alvo e
Publicos-alvo (descricdo especifica do mercado))dee esperadas para o ano planejado,

Expectativa de lucro para o planejado, Cobertypanetracdo de mercado.

Nucleo de Marketing de Produto (MKP):
2 — Adaptacdo do produto: analise da competitividade como fonte de inforroaca

Componentes essenciais, Componentes de serviggsae

3 — Mix promocional: relacionam-se aqui os componentes do mix como ageanpda,

promocéo, preco e praca.

Nucleo de Comunicacéo (COM):

- Propaganda (priorizar integracdo c&artner9: Objetivos, Mix de Midia, Participacéo
em Feiras de segmentos, Eventos, Convencoes, Mjs€dacdo de apresentacdo para
“Vitrine do Exportador” (site gratuito governamentgratuito para divulgacdo de
empresas exportadoras) divulgada aos paises, Blatétromocionais (apresentacoes,
portfolios de produtos, CD's), Criacdo do Videditasional da empresa (em portugués,

inglés e espanhol), Mini Seminarios, aos funcia®ripara apresentar as atividades
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internacionais da empresa, visando criar cultur@omprometimento internacional,

Mensagem (considerando diferencas culturais), Gusto

Promocdes de vendas: Objetivos, Prémios, Custosda/eessoal, Outros métodos

promocionais;

Distribuicéo:

- Documentacédo exigida: Conhecimento de embarquem aRecibo da companhia de
navegacao, Fatura comercial, Fatura completa (@®éa de exportacdo do
transportador, certificacdo de origem, documentagspecial), Pedidos de seguros,
Agente transitario;

Canais de distribuicdo: Avaliacdo de desempenhoPdosiers, Pesquisa de satisfagéo,

Atividades para ampliar a integracdo com Rertners, Potenciais aliangas/parcerias,

Andlise das necessidades de mercadd’domers(Mix de Marketing).

Nucleo de Sistema de Inteligéncia de Mercado (SIM) Geréncia de Marketing:

Determinacéo de pregos:

- Ser& baseado em: preco alto, preco baixo, pregtefdgsa, margem sobre 0s custos?
(em relacdo ao preco do mercado), Buscar posda@iglades as vendas pashow
Room,Custo de embarque das mercadorias, Custo de drémsgustos do seguro,
Taxas alfandegarias, Impostos de importacdo e impssbre o valor agregado,
Markupse descontos, Margens brutas da companhia, Fldu#ganoeda, Inflagéo,
Subsidios governamentaidrawback's incentivos), Condicbes de venda (kXrks
FOB, FAZ, C&F, CIF, CIP, etc.; vantagens/desvantagde cada um), Compativel
com a qualidade do produto?, Cuidado competitivo retacdo aos principais
concorrentes, Descontos possiveis?, Quando?, QuaAtternativas se 0s custos
aumentarem?, Risco MdJMPING?, Métodos de pagamento (pagamento antecipado,
contas abertas, vendas em consignacao, transfeséacrista, a prazo ou com data

marcada, cartas de crédito).

Geréncia de Marketing:

4 — Orcamentos e relatorios financeiros:

Orcamento de marketing: Despesas de venda, DesmEsgsromocao/propaganda,
Despesas de distribuicdo, Custo do produto, Ounstos, Relatério anual de lucros e

perdas (retornos de longo prazo).
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Nucleo de Comunicacdo (COM):
5 — Exigéncias de recursos: Controle do proceseatdr as exigéncias do mercado,
Financeiro, Pessoal capacitado, Capacidade de gi#oduCadastro no ALICEWEB e
SISPROM (site governamental que oferece isencéesidi para atividades internacionais).
6 — Resumo da Agenda: resumo contendo os pringioaitos do modelo e deve ser inserido
no inicio como Introducéo.

- Fontes de informacéo para todas as pesquisas peWwdelo: MRE, MDIC, Secex,
Centro de Negocios Internacionais (CNI), Apex-BraSonfederacdo Nacional das
Industrias (CNI), Camaras de Comércio Bilateraignt@ds Internacionais de
Promocéo de Importagao;

- Anexos.

A agenda, uma para cada pais ou segmento dedoeagrega conhecimento tanto
para a empresa Como para Seus parceiros intera&ion

O modelo descrito acima, baseado em importantesesuda ciéncia do marketing
internacional, agrega bastante valor a atuacaonextia empresa X. A organizagcao passa por
uma reestruturacdo das atividades comerciais eeggi@ndindo suas ofertas ao comércio
exterior. Ela vem aumentando as oportunidades decee para seus clientes, como por
exemplo, ferramentas @eitsourcinge inteligéncia competitiva.

Por essas razdes, torna-se ainda mais visivelaptaadio e o aperfeicoamento da
prestacdo de servicos interna. Todas as areas pieesandevem estar cientes de como se
caracteriza a atuacdo no mercado internacionad, guae elas possam se enquadrar com as
exigéncias destes mercados. Sabendo cada areaimpmrégancia, para que se conquistem
bons resultados nos negoécios internacionais, meH®A sua mobilizacdo para um
atendimento de qualidade aos parceiros e clientes.

Portanto, este modelo congrega atividades inoeadde marketing e adéqua-se na

atual diretriz que os processos nacionais de magkestdo pautados.
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5 CONSIDERACOE FINAIS

A contextualizacdo do marketing no ambiente atsth e€ada vez mais dinamica;
grande parte desta dinamicidade é consequénciaeddmeno da globalizacdo e sua
interatividade com os mercados de cada pais.

Nesta perspectiva, o marketing deve atuar de maan@acional, protegendo e
potencializando sua diferenciacdo interna, e na@ader internacional, estudando as variaveis,
controlaveis e incontrolaveis, que integram asddoles de marketing, como a adaptacdo do
preco, produto, distribuicdo e promocéo, e os amtéxseculturais, politico-legais, econémicos
e tecnoldgicos. A estas variaveis, inseridas nocader internacional, sdo agregadas
incertezas e riscos maiores do que no mercado nacisto justifica a importancia que a
empresa deve dar a tais variaveis.

Neste contexto, o presente estudo desenvolvearseombjetivo geral de descrever e
analisar o modelo de marketing internacional daresg X, considerando os modelos
existentes, em relacdo as atividades da area destingr de 2008 e o primeiro semestre de
20009.

Esta pesquisa foi estruturada e baseada nos tasdei diversos autores, contribuindo
no conhecimento do tema proposto e construcao dstido. Os principais autores nos quais
se baseou o estudo foram: Cateora e Graham, Caieki@bnkainen, Kuazaqui, Nosé Junior,
Pipkin e Giuliani.

Analisando a bibliografia referente ao tema fotamgados objetivos especificos que
propiciaram as seguintes consideracgdes.

Referindo-se ao primeiro objetivo especifico, m@s descreveu o conceito, composto
e variaveis ambientais inseridas nas analises d&etivag internacional. Grande parte do
estudo dedicou-se a apresentar e talvez desnastdi relacoes de marketing internacional
existentes com as empresas e suas agdes em cagipoahaOu seja, percebe-se que o
marketing internacional ndo é um conceito que difenito do marketing doméstico.

Empresas que desejam atuar internacionalmenteisgnecpreocupar-se com a
interacdo de suas ac¢les internacionais ao markagtimgao sao atividades complexas. Tanto
o marketing internacional como o doméstico possaemponentes praticamente iguais, 0
que difere um do outro, principalmente, sédo a cemighde e dinamicidade das informacdes
e variaveis de mercado. No ambito internacionainfasmacdes estdo mais longe da empresa
e isso pode trazer um atraso ou desconhecimentcssutes transformacdes. O risco no

mercado internacional é muito maior, pois: aumerwangmero de concorrentes, o tamanho
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do mercado, suas influéncias séo diversas e asiflagrieconémicas e comerciais S8o0 mais
acentuadas.

O segundo objetivo especifico foi alcancado destido-se a estrutura da area de
marketing da empresa, cuja divisdo esta pautadquatno nucleos denominados de Nucleo
de Comunicacao (COM), de Sistema de Inteligéncilelecado (SIM), de Prospeccéo (PPC)
e de Marketing de Produto (MKP), cada um deles #dividades distintas relativas as
intencbes da empresa no mercado. Apresentou-seeitanals caracteristicas da area de
marketing e suas respectivas atividades, na lidtaégmporal da pesquisa, desenvolvidas por
cada nucleo.

Descrevendo a concepcdo do marketing internagidoeam criados subsidios e
conhecimentos para analisar o0 modelo de marketitgrnacional da empresa; terceiro
objetivo especifico deste estudo. Como um dos igbgetespecificos deste estudo, ndo se
identifica na empresa um modelo de marketing i@igonal. Ela possui um modelo de
marketing no Brasil, com metas e atividades dedimidQuanto ao marketing internacional, a
empresa utiliza-se das premissas do mercado ndcmnaeja, as atividades desempenhadas
ao mercado domeéstico sdo moldadas ao ambient@mantenal. Nas atividades que a area
realiza visando o mercado nacional, seus colaboradpensam e interagem com a area
internacional da empresa para que estas atividzaelsém sejam adaptadas ao mercado
internacional.

Com as atividades de marketing nacional sendotadiap ao marketing internacional,
a empresa deixa de estudar o que realmente é \@rdoo marketing internacional. Como a
prépria supervisora comentou, fica dificil para arketing saber quais brindes ou materiais
sao mais bem aceitos pelo mercado internacionatgaese a isto a falta de pesquisas de
mercado a fim de identificar a cultura, comportarnendesejos dos agentes internacionais.

Para se identificar estas atividades da empreamfooletadas informacdes atraves de
entrevistas com dois gerentes, de marketing e décies internacionais e aplicado um
guestionario a cada supervisor dos nucleos, alémnte pesquisa documental (relatérios,
documentos @traney).

Estes métodos de pesquisa agregaram informac@ass@aconcluir que a empresa
também nao cultiva uma cultura internacional, pdésmesmo um dos supervisores nao sabia
quais eram as pretensdes e politicas internacial@aampresa. Sua estrutura e o quadro de
funcionarios necessitam ser aculturados para gacride valores e costumes que busquem

atender o mercado internacional. Pequenos cuidamlos documentos na lingua do pais de
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origem, documentos contratuais adaptados a legslaternacional e prestadores de servigos
gue falem outras linguas sao algumas dificuldadesrgradas na empresa.

E importante ressaltar a maneira como a empresa rad mercado internacional.
Partnerslocais, um em cada pais, S0 0S canais com 0S guanpresa conta para atuar no
mercado internacional. SeBsartnerssao a interface da empresa junto a seus cliemigs.f
A empresa vende seus produtos e solugdes aosrpareetles possuem a tarefa de negociar e
comunicar-se com o0 mercado devido a proximidade slzss operacbes comerciais,
revendendo aos clientes finais.

E visivel que a area geografica do mercado intéwnal no qual a empresa atua é tdo
grande quanto a brasileira e, segundo os autoikzadibs neste estudo, este ambiente
internacional € mais concorrido que o mercado matioAssim, a forca de vendas
internacional precisa ser vista da mesma forma.lqQaa empresa que vise colher bons
resultados internacionais precisa dar atencaoueses para tal.

Devido a pequena quantidade de pessoas na &aremaiibnal, torna-se mais
importante o trabalho da area de marketing no quefere ao estudo das atividades e das
variaveis internacionais.

Atualmente a empresa depende muito das atividalss parceiros para obter
resultados nestes mercados. Atividades como pro&pee comunicacdo no mercado Sao
feitas basicamente pelos parceiros e 0s resposspeks area de negocios internacionais. A
analise dos concorrentes, dos costumes e da cutgamercados, das oportunidades e
ameacas enfrentadas internacionalmente, sdo alesdgue somente neste ano estdo sendo
analisadas e estudadas pela area de marketingadviaitefas, que sdo de propriedade do
marketing vém sendo realizadas pelartners internacionais e pela area de negocios
internacionais; isto afeta negativamente o focoercral que estes necessitam para gerar 0s
negocios desejados.

E, referente ao ultimo objetivo especifico, o pesador sugere a criagdo de um
modelo de marketing internacional, baseado no model Cateora e Graham (2009). A
proposicao do novo modelo leva em consideracdoa divisdo da area de marketing, bem
como as atividades relacionadas a cada nucleofdiabservada, no marketing, uma Agenda
de cada pais atualmente. N&o se identificou untér@dague possa servir como banco de
dados constante sobre os paises. Por isso, prepéstes modelo de acdo, que contemplard
topicos, como conhecer novos mercados e obtemmaipdes sobre seus mercados atuais, que

ainda proporcionardo mais informacdes sobre paeRartners.
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Por fim, acredita-se que este novo modelo ira gagréenformacdes e potencial a
empresa para melhorar sua atuacdo no mercado adoinal. Este modelo fornecera
subsidios para se almejar vbos mais altos finaam@gconomicamente, e fara com que sua
imagem e marca internacional sejam mais bem vjsiaseus parceiros e, principalmente,

pelo mercado global.

5.1 RECOMENDACOES

Além de propor um novo modelo de marketing inteioaal, o autor acredita que o
estudo tenha ilustrado diversas forcas e fraqudz@snpresa na sua atuacgéao internacional.

Quanto as fraquezas, colocam-se algumas consigsrac

Salienta-se no presente estudo que a cultura adiemal na empresa esta bastante
debilitada e pode-se dizer que € praticamente mafe nas suas operacgdes diarias. Assim
este pesquisador credita grande relevancia a agabzde Mini Seminarios, oferecidos pela
geréncia de marketing, em conjunto com o0 setor dgocios internacionais, aos
colaboradores da empresa, para que eles conhegdoagio internacional, quais sao 0s
paises de destino dos produtos e solu¢des ofesecipleem sdo seus parceiros, qual a
importancia de cada atividade e area perante o aserénternacional, dentre outras
informagdes. Desta maneira, pode-se enraizar naesmpmuma cultura internacional, onde
todos saibam o porqué e como a empresa exportal® quapel de cada um para 0 sucesso
internacional, pois diversos autores atribuem oasao internacional das empresas a falta
desta cultura.

Recomenda-se também, que sejam analisadas mdamiéidades aos parceiros
internacionais quanto ao preco de venda pratida&in,como o repasse e maior interatividade
das atividades de marketing internacional. Porestastabelecidos nos proprios mercados,
muito provavelmente, eles possuem mais conhecimetgocada segmento de mercado do
que a propria empresa, que precisa enfrentar esifaarda distancia, da lingua, dentre outras.
Portanto, melhorar a usabilidade desta interfageresa/parceiro podera trazer maior valor e
confiabilidade as informacdes colhidas.

Contudo, este autor credita 0 pouco sucesso ad&mal ao pequeno investimento
internacional efetuado; o mercado internacionalsposima forca de vendas (somente
colaboradores da empresa, exclui-se a forca deaveond parceiros), menor que muitas
regionais espalhadas pelo Brasil. Ou seja, a empr@&s pode esperar grandes resultados de

uma érea de negocios onde ela pouco investe. Asstomenda-se estudar a incorporacao de
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novos agentes a forca de vendas internacionaissnmnsultores que lidem diretamente com
0s parceiros em cada pais, especificamente. IsEgaga maior valor a relacdo com o0s
Partnerse, como consequéncia, traria mais negocios intemais a organizacao.

Outra recomendacdo desta pesquisa € que se déuatade a estudos referentes a
atuacao internacional da empresa, pois este é aoegs0 que sempre estard em mutacgao,
vista a globalizag&o, complexidade e mutabilidadebientais destes mercados.

Nenhuma empresa pode escolher ndo atuar intenatiente. Ser internacional da a
empresa maisstatus para melhorar suas relacbes com o mercado domeéstiém do
internacional. A empresa, objeto de estudo destquien, ja& vem atuando internacionalmente
h& seis anos, mas isso ndo a exclui das consegsédas intempéries internacionais.
Portanto, a constante andlise e observacdo dadaatds internacionais de mercado sao
imprescindiveis para o sucesso no globalizadotévesambiente internacional.

Entende-se, conforme a opinido dos funcionaricsstipnados e entrevistados, que
existem algumas atividades necessérias para angsliaxportacdes como: dar maior foco
interno a atividade internacional, desde a congéatade profissionais ao planejamento
estratégico; maior presenca com parcerias solidasyprometidas, bem remuneradas e
motivadas; comunicacdo focada para cada regi@mnelo a empresa dona de uma excelente
imagem e clientela nacional, gerar estudos e pf@®hlcinovadores de marketing
internacional.

Por ultimo, considera-se interessante a empreaaalsar o modelo proposto neste
estudo, pois ele pode fortalecer suas atividadesniacionais, bem como direcionar seu
publico interno a capacitar-se e conhecer suasagdenercado internacional, suas linguas e
culturas. Todos devem comprometer-se perante orcami@ternacional, haja vista que o
marketing é e deve ser feito por todos. Disso dégpersucesso internacional da organizacao.

Com tudo, até que a empresa trace suas estrapgg@bendo melhor o potencial que
o mercado internacional pode gerar, ela contineaféentando, além da concorréncia e da
turbuléncia global, a dificuldade interna de atersis mercados internacionais. Qualificar
seu publico interno para atender a demanda de f@®de, principalmente, servicos €
primordial para o sucesso internacional.

Entende-se que o marketing internacional deveca#a vez mais objeto de estudos
das empresas com atuacao global. Assim, desejaseesta pesquisa contribua para o
desenvolvimento da ciéncia neste campo, instigfummoos estudos referentes a novas acoes

mercadoldgicas e ao desenvolvimento do marketiegriacional.
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APENDICE — Questionario

Estou realizando uma pesquisa cujo objetivo életaae dados para a realizacdo do
Trabalho de Conclusdo de Curso de AdministracaBrdpresas da Universidade Federal de
Santa Catarina. Este questionario visa levantasrnmdcdes e analisar como a area de
marketing da empresa atua em relacdo ao mercagtaactonal e as atividades realizadas por
cada nucleo. Essas informacgfes serdo mantidas raterceeservado e o nome da empresa e
do entrevistado n&do serao divulgados.

Desde ja agradeco.

Os resultados seréo utilizados para fins meranssa@émicos.
Perguntas:

1. Quais atividades foram e serdo desenvolvidasspornicleo em 2009, para o mercado
internacional?

2. Quais sao as metas do seu nucleo para 20097

3. Quais o0s principais problemas que afetam seudemUcas atividades de marketing
internacional?

4. Quais as agdes, na sua opinido, a serem uéizaara incrementar os negocios da empresa
no mercado internacional?

5. Na sua opinido, a concorréncia internacionaluénicia a estratégia de negdécios da
empresa? Justifique.
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6. Na sua opinido, qual a importancia da area dketiag da empresa frente ao fenémeno da
globalizacédo?

7. Que tipo de avaliacdo de desempenho/potencidhlZzada por seu ndcleo, no sentido de
mensurar e controlar sua performance? Porqué?aJaaiporalidade da avaliagdo?

8. Vocé, ou alguém do ndcleo, ja participou de went sobre comércio exterior? Quais?
Qual objetivo?

9. Qual a sua opiniao sobre os resultados obtidlasgmpresa na atividade de exportacao?

10. Na sua opinido, o que seria necessario parlaarap exportacoes da empresa?

11. Vocé tem algum comentario adicional ou assgpi® ndo foi explorado nas questdes
anteriores?

Reitero que a pesquisa tem como objetivo o desamento académico.

Muito Obrigado por sua Participacdo. Sua colaldwafpi muito valiosa para a
finalizacdo deste estudo.



