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RESUMO

A globalizacdo, juntamente com a internacionalizacdo de negdécios fez com que as
distancias entre as nacfes se encurtassem, possibilitando as empresas alcancarem
novos mercados. Neste contexto, o marketing torna-se uma importante ferramenta
de conhecimento para a insercdo das empresas no exterior. Dessa forma, este
estudo tem por objetivo analisar a importancia do marketing no processo de
internacionalizacdo de empresas da regido metropolitana da serra gaucha e
identificar estratégias de marketing utilizadas ao exportar produtos com marca
prépria. Sendo assim, a metodologia utilizada foi de natureza quantitativa em nivel
descritivo e a estratégia de coleta de dados foi feita por meio de questionario survey.
A partir da analise dos dados obtidos, foram identificadas as estratégias de
marketing e pdde-se observar o qudo importante € elaborar um planejamento
estratégico para atuar internacionalmente. Grande parte das empresas preza pela
qualidade dos produtos, sendo esta a caracteristica principal da estratégia, e
juntamente com o reconhecimento da marca, sdo os diferenciais predominantes dos
produtos no mercado internacional.

Palavras-chave: Marketing. Internacionalizacédo. Marca.



ABSTRACT

Globalization, together with the business internationalization, has reduced the
distances between nations and consequently enabling companies to reach new
markets. In this context, marketing becomes an important knowledge tool for the
insertion of companies abroad. Thus, this study has the objective to analyze the
importance of marketing in the internationalization process of companies in the
metropolitan region of sierra of Rio Grande do Sul and identify marketing strategies
applied by the companies to export products with their own brand. Therefore, the
methodology used was quantitative at a descriptive level and the data collection
strategy was carried out through a survey questionnaire. From the analysis of the
obtained data, the marketing strategies were identified and it was possible to observe
how important it is to prepare a strategic plan to operate in international level. Most
companies value the quality of their products, which is the main feature of the
strategy, together with brand recognition, are the predominant output gap in the
international market.

Keywords: Marketing. Internalization. Brand.
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1 INTRODUCAO

A internacionalizacdo de empresas caracteriza-se através de diversas formas
de ingresso ao decidir atuar em regibes que vao além do mercado interno. Esse
processo pode se dar através de exportagdes, sendo um dos meios mais comuns de
internacionalizacéo, atraves de licenciamento, concedendo os direitos de fabricacéo,
reproducdo e utilizacdo dos servicos ou produtos, pode se dar, também, pela
instalacéo de filiais no exterior ou através de franquias.

Ao decidir internacionalizar-se, segundo Kotler (1998), uma empresa deve
considerar os ambientes sociocultural, tecnoldgico, econémico, demografico e
politico legal para estabelecer-se em um pais estrangeiro. Os autores Dalla Costa e
Santos (2011), dizem que é necessario entender de cultura, pois ao fazer operacfes
comerciais, seja de servigo ou de produtos, outros povos com outras culturas fazem
essas operagbes de modo diferente. Eles ainda ressaltam a importancia de
compreender essas questdes no momento de fechar um primeiro negocio.

Neste contexto, torna-se importante elaborar uma estratégia de inser¢cao no
mercado estrangeiro, levando em conta os aspectos mencionados acima, como
aspectos culturais e socioecondmicos do pais. Para isso, faz-se necesséria a
utilizacdo de um bom planejamento de marketing, a fim de avaliar o potencial de
internacionalizacdo da empresa, estudar o mercado, conhecer o perfil de seus
potenciais consumidores e arquitetar planos de insercdo para os produtos ou
servigos nos paises escolhidos.

A justificativa para a escolha do tema se deu em razdo do aumento de
empresas exportadoras do Estado do Rio Grande do Sul. Segundo dados do
Governo do Brasil (2021), no ano de 2018, 2939 empresas operaram através de
exportacdes, em 2019 somaram 3044 empresas e em 2020, totalizaram 3059
empresas exportadoras. O aumento de empresas atuantes no mercado internacional
é um reflexo da globalizacdo, que segundo Gomes (2020), € um acontecimento
natural e involuntario da sociedade.

Nessa perspectiva, Pigozzo (2012), diz que o marketing € de grande
importancia, pois o0 modo de atuacdo no mercado internacional € comumente mais
praticado através de exportacdes e, ainda segundo a autora, ao inserir-se além do

mercado interno, devemos considerar as diferencas ambientais, as leis e
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regulamentos que regem o pais, a cultura e a economia do mercado em que a
empresa pretende atuar.

Portanto, o objetivo do presente estudo € analisar papel do marketing no
processo de internacionalizacdo de empresas da regido metropolitana da serra
gaucha, identificar as ferramentas e estratégias de marketing utilizadas pelas
empresas com vistas a internacionalizagdo, analisar a importancia do planejamento
de marketing para a internacionalizacdo de uma marca e analisar os diferenciais das
empresas ao exportar produtos com marca propria.

A metodologia utilizada para o presente trabalho consiste em um estudo de
natureza quantitativa em nivel descritivo, com emprego de survey (enquete) e o
procedimento de analise dos dados se dara através de andlise estatistica descritiva.

Para atingir o objetivo, este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. No
primeiro capitulo, estdo apresentadas as partes introdutdrias que se referem a
delimitacdo do tema e definicho do problema de pesquisa, objetivos gerais e
objetivos especificos a serem alcancados e a justificativa da realizacdo da pesquisa.
O segundo capitulo compreende o referencial tedérico, construido através de
pesquisas bibliograficas, apresentando opiniées de autores sobre o conceito de
marketing e sua importéncia na internacionalizacdo, meios de entrada no mercado
internacional e conceitos sobre marca.

No capitulo trés, encontram-se os procedimentos metodolégicos embasados
por autores de metodologia cientifica, a fim de compreender melhor o método a ser
utilizado, descrevendo o modo como a pesquisa foi realizada e organizada. No
quarto capitulo, sdo apresentadas as analises dos resultados dos objetivos

especificos e, por fim, o quinto capitulo expde os resultados obtidos com a pesquisa.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Atualmente, devido a globalizac&o e a tecnologia, que facilmente nos permite
conexdes com pessoas do mundo inteiro, 0 marketing e suas estratégias tornam-se
uma importante etapa para uma empresa que almeja expandir seus negocios.

Para Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010), as empresas buscam expandir-
se internacionalmente por diversas razdes, mas, segundo o0s autores, ha nove
motivos especificos, dentre eles estdo: a busca por oportunidade de crescimento

atraves da variedade de mercado; retencdo de maiores margens e lucros; obtencéo
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de ideias novas sobre produtos, servicos e maneiras de negociacdo; para atender
melhor aos clientes que se internacionalizaram; ganho de proximidade das fontes de
suprimentos; para adquirir acesso a fatores de producdo com melhor valor ou menor
custo; reducdo de custos com suprimentos, producdo, marketing e pesquisa e
desenvolvimento; para enfrentar a concorréncia internacional ou frustrar a expansao
dos concorrentes no mercado interno e, por fim, investir em uma relagéo vantajosa
com um parceiro no exterior.

Segundo Keegan (2005), uma empresa corre risco de perder seus negocios
para concorrentes se néo estiver apta a aderir um posicionamento globalizado de
mercado. Para isso, € preciso ter uma equipe engajada em inovar constantemente e
fabricar produtos de qualidade para competir no mercado atual, o marketing deve
focalizar no cliente e fornecer valor, e dessa forma, gerar beneficios aos
interessados, e o principal interessado é o cliente (KEEGAN, 2005).

Segundo dados do MDIC, Ministério do Desenvolvimento da Industria e do
Comeércio (2021), as exportacdes do Estado do Rio Grande do Sul, no ano de 2020,
somaram em torno de US$ 14 bilhdes, com participacdo de 6,76% nas exportagdes
do mesmo ano e alcan¢ando o posto de 7° lugar no ranking de exportacdes do Brasil
no ano de 2020.

Levando em conta a relevancia das exportacbes galuchas, o estudo tem
enfoque em empresas da regido metropolitana da serra galcha, situadas nos
municipios de Anténio Prado, Bento Goncalves, Carlos Barbosa, Caxias do Sul,
Farroupilha, Flores da Cunha, Garibaldi, Ipé, Sdo Marcos, Nova Padua, Monte Belo
do Sul, Santa Teresa e Pinto Bandeira, que exportam e utilizam sua propria marca
ao comercializar seus produtos no mercado externo.

Portanto, considerando o0s aspectos citados, o trabalho traz a seguinte
questdo: qual € o papel do marketing no processo de internacionalizacdo de

empresas da serra gaucha?

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente estudo € analisar o papel do marketing no

processo de internacionalizagdo de empresas da serra gaucha.
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1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcancar o objetivo geral proposto, elencaram-se alguns objetivos
especificos:

a) Conceituar o que € marketing;

b) ldentificar as ferramentas e estratégias de marketing utilizadas pelas
empresas com vistas a internacionalizacéo;

c) Analisar a importancia do planejamento de marketing para a gestdo de uma
marca em mercados externos;

d) Identificar os diferenciais das empresas ao exportar produtos com marca

prépria.

1.4 JUSTIFICATIVA

O marketing vem como um conjunto de estratégias com a finalidade de
explorar, planejar, criar, gerar visibilidade e entregar valor por intermédio de
produtos, a fim de satisfazer as necessidades de um publico-alvo, tudo isso gerando
lucro para a empresa ou organizacao.

A importancia do marketing amplia-se a toda a sociedade, através do
marketing, produtos novos ou aperfeicoados foram introduzidos no mercado com o
intuito de facilitar ou melhorar a vida dos consumidores, com isso, 0S negdécios
podem se expandir para além do mercado nacional, a fim de levar produtos que
possam ser Uteis para os clientes no mercado exterior. (KOTLER; KELLER, 2019).

Deste modo, o marketing atua como uma a ferramenta muito importante para
identificar as necessidades do cliente estrangeiro, pois cada pais se diferencia em
cultura, costumes e modo de viver. Para ingressar no mercado externo, muitas
vezes, 0s produtos ou servicos passam por adequacOes aos padrbes requisitados
do mercado em que serdo inseridos. Para isso, embora as estratégias ao decidir
exportar sejam as mesmas utilizadas para marketing no mercado interno, deve-se
levar em conta as diferencas culturais e de comportamento entre os consumidores
dos paises que comercializarao entre si.

A presente pesquisa académica se justifica pela andlise da importancia do
marketing, bem como o modo de seu planejamento e suas estratégias para que uma

empresa se torne apta a comercializar fora do seu mercado domeéstico e para que
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ela tenha conhecimento sobre o mercado em que ela deseja inserir-se, dado ao fato
de que a cada ano que passa mais empresas expandem seus negocios para além
do mercado nacional.

No Rio Grande do Sul, as exportacfes da industria de transformacéo e da
agricultura sdo os macrossetores com maior valor exportado. Segundo um estudo da
Apex Brasil (2021), constatou-se um aumento de 4,3% no numero de empresas
exportadoras em comparacao ao ano de 2018 para 2019.

Sendo assim, a importancia deste trabalho académico baseia-se no estudo e
observacdes de estratégias que o setor de marketing utiliza ao expandir os negdocios
para o exterior e pela possivel viabilidade de desenvolver um plano de marketing
para empresas que ainda ndo trabalham com o mercado externo, podendo servir de
referéncia para empresas que desejam internacionalizar-se, utilizando-se das

ferramentas de marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados assuntos relacionados ao marketing, ao
processo de internacionalizacdo de empresas e sobre marca, com embasamento

tedrico nos conceitos, definicdes e ideias estudadas por diversos autores.

2.1 MARKETING

A seguir, serdo apresentados conceitos e ideias de marketing, suas
ferramentas e estratégias para ganhar mercado. Ser4 abordada a evolugcdo do
marketing, do 1.0, passando pelo marketing 2.0, 3.0, 4.0 e chegando ao 5.0,
conceitualizando cada um deles e apresentando seus principais enfoques. Sera
apresentado também o conceito de marketing internacional, ferramentas e
estratégias, abordando sobre o mix de marketing apresentando os conceitos de
produto e servi¢os, precos, comunicacdo e propaganda, canais de distribuicdo e o
planejamento, considerando que o intuito deste trabalho é analisar o papel do

marketing no processo de internacionalizagcao de empresas.

2.1.1 Conceito de marketing

Andrade (2012) apresenta a etimologia da palavra, evidenciando a tradugéo
literal e explicitando que a palavra € de origem da lingua inglesa e significa “estudo
ou ciéncia e pesquisa de mercado”, enfatizando que o termo “mercadologia” seria
um termo também apropriado, porém nédo teve tanta aceitacdo para ser utilizado e
que os termos “profissional de marketing” e “mercadélogo” soam de forma diferente
(ANDRADE, 2012).

Para Keegan (2005), marketing é a técnica de centrar os recursos e objetivos
de uma organizacdo no ambiente e em suas necessidades e oportunidades.
Segundo ele, € um composto de conceitos, métodos, ideias, praticas e mecanismos,
além da experiéncia.

A definicdo de marketing, segundo Las Casas (2006), é focada na troca, €
baseada em decidir sobre as variaveis do mix de marketing, para que se possa

conduzir de forma eficiente o processo de troca entre organizagao e cliente.
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As praticas do marketing estdo direcionadas nos esforcos de uma empresa
em atender as necessidades e desejos do cliente, oferecendo valores competitivos
por seus produtos e servicos. O mix de marketing € uma metodologia basica para as
empresas de hoje (KEEGAN, 2005).

Marketing é a técnica de desenvolver relacionamentos lucrativos com os
clientes. Seus dois principais objetivos giram em torno de atrair novos clientes,
prometendo a entrega de valor superior e manter os clientes atuais, lhes conferindo
satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). E um processo de construcio de
relacionamentos lucrativos e de valor, onde clientes e empresas alcangam o que
desejam através da criacao e troca de valores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Para Keegan (2005), conhecer e saber tudo sobre o cliente € necessério, mas
ja ndo é mais o suficiente. Para alcancar o sucesso, as organizacdes devem ter
conhecimento sobre o cliente, mas em um contexto que abrange a concorréncia,
forcas econbmicas, sociais, politicas e regulamentagcbes que constituem o
desenvolvimento dos mercados (KEEGAN, 2005).

Do ponto de vista da autora Reichelt (2013), marketing tem por finalidade a
atracao e retengao de clientes com base nas agoes realizadas por uma organizagao.
Ela diz que a estratégia da empresa ocupa-se com produtos, sua forma de
distribuicdo, com possiveis promocfes e com precos acessiveis para 0s clientes. A
estratégia tem por objetivo criar e gerenciar produtos que supram a necessidade dos
consumidores. Ela ainda enfatiza que o produto deve estar disponivel no lugar e
tempo certos e por um preco considerado adequado para quem deseja compratr.

Seguindo neste conceito de marketing, as empresas devem ofertar produtos e
servicos que atendam as necessidades, aos desejos e aos valores de seus
consumidores, e que seja feito através de um composto de atividades e processos
integrados e que proporcionem alcancar seus objetivos. Nao é suficiente existir
apenas um setor de marketing isolado, € necessario que todos os setores da
empresa devam estar alinhados e ter uma mesma visdo adequada do que é
marketing, significando que todos devem estar focados no cliente e em compreender
0 quao importante € manté-lo satisfeito. (REICHELT, 2013).

O beneficio que o consumidor obtém através da satisfacdo de suas
necessidades ndo € mais o Unico objetivo do marketing. A organizacao, o produto ou
a marca passam a englobar também a necessidade da comunidade, visando

atender a rogativas sociais e emocionais (ANDRADE, 2012).
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De acordo com Shiraishi (2018), o marketing abrange a identificacao e atende
as necessidades humanas e sociais. O autor ressalta a importancia da satisfagcao no
ambito social, além de atender as necessidades dos potenciais consumidores.
Segundo ele, é a arte e a ciéncia de eleger mercados-alvo e conquistar, reter e
fidelizar consumidores mediante a entrega e comunicagao de valor superior para o
comprador.

Também h& um conceito que abrange a sociedade como um todo, segundo
definigdo aprovada em 2017 pela AMA, American Marketing Association, “Marketing
€ a atividade, conjunto de instituicbes, e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade em geral”.

De acordo com Kotler (2005), o marketing pode ser melhor entendido
definindo seus conceitos centrais. Sao eles:

1) Mercados-alvo e segmentacdo: séo identificados e tracados perfis de
grupos diferenciados, analisando particularidades demograficas,
psicograficas e comportamentais dos potenciais compradores, visto que €
dificil satisfazer todos em um mercado. Assim, consegue-se direcionar
uma oferta para cada mercado-alvo escolhido, segundo o segmento que
apresenta maiores oportunidades.

2) Local de mercado, espaco de mercado e metamercado: sdo conceitos
diferentes, se diferenciam pelo local de mercado ser fisico, como uma loja,
aonde as pessoas vao até ela, e o espaco de mercado ser digital, como
um site na Internet, por exemplo. E o metamercado é definido por uma
juncdo de produtos e servicos complementares fortemente relacionados
na mente dos consumidores, mas que se expandem através de um
conjunto de varios setores, como por exemplo, o0 metamercado
automobilistico, que abrange os produtos, que sdo os automoveis feitos
por fabricas, abrange concessionarias, seguradoras, oficinas e postos de
atendimento, que fazem parte dos servicos. Os clientes podem se
envolver em diversos segmentos, isso cria oportunidades para o0s
intermediarios do metamercado, ajudando os consumidores a percorrer de
forma organizada por esses segmentos, mesmo que eles ndo estejam

conectados no espaco fisico.
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Profissionais de marketing e clientes potenciais: o profissional de
marketing € um individuo que busca uma resposta, seja ela a atencao, a
compra, a aprovagdo ou doacdo de outra parte. Esta outra parte é o
cliente potencial.

Necessidades, desejos e demandas: as necessidades sdo requisitos
humanos béasicos, como &gua, oxigénio, comida, roupas e abrigo. Os
individuos possuem necessidades de lazer, educacédo e diversdo, essas
necessidades tornam-se desejos quando sdo direcionadas a itens
especificos para supri-los e sdo moldados pela sociedade onde o individuo
esta inserido. As demandas sdo anseios por produtos particulares
sustentados pela expectativa de se pagar por eles. As organizacdes
devem considerar que os consumidores estejam aptos a pagar pelo
produto, além de o desejarem.

Produto, oferta e marca: as empresas lidam com as necessidades
apresentando uma proposicado de valor, que € um conjunto de beneficios
oferecidos aos consumidores para atender as necessidades. A proposicao
de valor ndo tangivel efetiva-se por intermédio de uma oferta, podendo ser
uma fusdo de produtos, servi¢cos, dados e experiéncias. Uma marca € uma
proposta de uma origem conhecida. A imagem da marca é 0 que 0S
consumidores associam quando se lembram de determinada marca.

Valor e satisfacdo: a oferta conquistara éxito se entregar valor e propiciar
satisfacdo ao comprador alvo. O comprador decide entre diversas ofertas
aquela que melhor parecer lhe entregar valor. O valor pode ser definido
como uma associacdo entre qualidade, servico e preco (QSP),
denominada por triade do valor ao cliente. Valor é o motivo pelo qual o
cliente recebe, sejam vantagens emocionais ou funcionais, e 0 custo de
aquisicdo, como custos monetarios, tempo, energia e psicologico.

Troca e transacdes de troca: a ideia principal do marketing é a maneira de
obter de alguém um bem almejado ofertando algo em troca. Para que isto
ocorra, € necessario que existam, pelo menos, duas partes envolvidas,
gue todas as partes tenham algo que possa fornecer valor para as outras,
€ preciso capacidade de comunicar-se e capacidade de entrega, as partes
devem ser livres para decidirem aceitar ou recusar a oferta de troca e

devem acreditar ser adequado negociar com as outras. A transagcao é
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guando se chega a um acordo de comercializagcdo de valores entre as
duas partes, envolvendo, pelo menos, duas coisas que possuem valor e
concordancia no que se refere as condicbes, momento e local a ser
efetivado.

Relacionamentos e redes: o objetivo do marketing de relacionamento é
estabelecer conexfes de reciprocidade satisfatéria com clientes,
fornecedores e distribuidores, com a finalidade de conquistar e preservar a
longo prazo sua preferéncia e seus negocios. Consegue-se iSSO
entregando produtos e servicos de qualidade elevada e precos de acordo
ao longo do tempo. Rede de marketing € baseada na organizacdo e em
clientes, funcionarios, fornecedores, entre outros, ou seja, nagueles que a
apoiam e com quem ela desenvolveu relacionamentos profissionais
respectivamente compensatorios.

Canais de marketing: com a finalidade de atingir o mercado-alvo, a
empresa utiliza trés diferentes canais de marketing. Os canais de
comunicacdo, onde sao transmitidas e recebidas mensagens dos
potenciais compradores. Internet, televiséo, jornais, revistas, outdoors sao
exemplos. Canais de distribuicdo tém por finalidade exibir ou entregar
produtos ou servicos palpaveis aos consumidores. Existem canais de
distribuicdo fisica e de servicos, como veiculos de transporte,
distribuidores, atacadistas e varejistas. E 0s canais de prestacdo de
servicos, que servem para efetuar transacbes com potenciais
consumidores. Bancos, companhias de seguro, empresas de transporte

sdo exemplos de canais que auxiliam nas transacdes.

10) Cadeia de suprimento: Ela representa uma organizacdo de entrega de

valor abrangendo desde as matérias primas até os componentes do
produto acabado recebido pelo comprador final.

11) Concorréncia: compreende todas as ofertas e possiveis rivais reais ou

potenciais que o consumidor possa interessar-se. Engloba quatro
diferentes niveis de concorréncia. Na concorréncia de marcas, a
organizagdo tem como concorrente outras organizacdes que ofertam
produtos e servigos similares, com pregos semelhantes aos mesmos
clientes. A concorréncia setorial envolve todas as empresas que fabricam

0 mesmo tipo ou classe de produto. Na concorréncia de forma, a empresa
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tem como concorrente outras empresas que fornecem servico para a
mesma finalidade. E a concorréncia genérica envolve todas as demais
empresas competindo pelo dinheiro dos mesmos compradores.

12) Ambiente de marketing: € composto pelo ambiente de tarefa e pelo
ambiente geral. O ambiente de tarefa abrange a parte da producao,
distribuicdo e promog&o da oferta, como a empresa, fornecedores e
compradores. As agéncias de propagandas, instituicbes de pesquisa de
marketing, criadores de sites na Internet, bancos, empresas de transporte
e de comunicacdo fazem parte do grupo de fornecedores, oferecendo
materiais e servicos. Representantes, corretores e agentes sdo exemplos
de facilitadores na busca de clientes e vendas, fazendo parte do grupo de
distribuidores e revendedores. O ambiente geral é constituido por seis
componentes: ambiente  demogréafico, econbmico, sociocultural,
tecnoldgico, natural e politico legal. Essas areas possuem forcas que
impactam os integrantes do ambiente de tarefa.

13) Programa de marketing: a funcdo do profissional de marketing é
desenvolver um projeto de marketing para alcancar os objetivos que a
empresa deseja. O mix de marketing € o composto de ferramentas e
estratégias que a empresa emprega para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo. E caracterizado pelos 4 Ps do marketing,
sendo eles produto, preco, praca e promocao.

Com base nos conceitos centrais de marketing expostos, nota-se a
importancia de entender cada conceito, desde o mercado, suas demandas, desejos
e necessidades, até o produto necessario para atender essas demandas, bem como
o relacionamento com o cliente e de que forma o produto chegaré até ele.

Com o passar dos anos, o marketing passou por evolu¢des, moldando-se as
necessidades do ambiente e dos consumidores, esses pontos serdo abordados nos

tépicos subsequentes.

2.1.2 A evolucao do marketing: do marketing 1.0 ao marketing 5.0

Os conceitos de marketing tém mudado ao longo do tempo. Os enfoques

sofreram alteragbes devido a mudanca das circunstancias ambientais e das
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diversificadas exigéncias sociais do mercado, que também foram se modificando
(LAS CASAS, 2019).

Inicialmente, o enfoque do marketing estava mais associado com a
transferéncia de bens e servigos, seguidamente, o conceito passou a ser relativo a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores e sucessivamente, foi
ampliado e empregado em outras areas. Durante sua evolugdo, foram integrados
aspectos como efeitos sociais, execu¢do em atividades de servi¢os, venda de ideias
e outros (LAS CASAS, 2019).

Ao longo das décadas de evolugdo, diversos conceitos de marketing
resistiram as mudancas do tempo, levando quase 70 anos para evoluir do marketing
orientado para o produto ao conceito direcionado para a centralidade humana
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

O marketing 1.0, ou seja, o marketing tradicional orientado para o produto
surgiu com o desenvolvimento da tecnologia de produgdo durante a Revolucao
Industrial, onde o conceito girava em torno de comercializar os produtos a quem
quisesse comprar. O objetivo do marketing 1.0 era vender produtos a compradores
em massa e proposicao de valor apenas funcional (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2012).

Seguidamente, o marketing 2.0 surgiu na era da informacdo, onde a
orientacdo se voltou para o cliente. Nessa etapa, o valor do produto era definido pelo
cliente, os consumidores estavam bem informados, podendo fazer comparacdes
entre varias ofertas de produtos similares, visto que estavam imersos em uma gama
de produtos com caracteristicas funcionais e alternativas e suas necessidades e
desejos estavam sendo atendidos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

A origem do marketing 2.0, se deu também, a partir da inser¢cdo do modelo de
marketing estratégico, marcando o inicio do marketing moderno. Com a intengéo de
instigar a demanda de produtos, foi necessaria a transformacéo do marketing tatico
para um nivel mais estratégico, adotando estudos sobre gestdo do cliente e
estratégias de segmentacédo, definicAo de mercado-alvo e posicionamento, com o
propésito de tornar-se centrado no consumidor (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2012).

Evoluindo para o marketing 3.0, o foco foi voltado para os valores,
contemplando o ser humano de forma plena, com mente, coracdo e espirito. Nessa

fase, os consumidores buscavam soluc¢des para atender sua ambicéo de transformar
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0 mundo globalizado em um mundo melhor. Os consumidores buscavam, além da
satisfacdo funcional e emocional nos produtos, a satisfacdo espiritual através de
empresas que tratavam suas intensas necessidades de justica social, econdmica e
ambiental em sua missédo, visdo e valores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2012).

O objetivo, por sua vez, era fornecer solugcdes para os problemas da
sociedade, onde as necessidades e esperancas dos consumidores ndo deviam ser
menosprezadas, comovendo o consumidor a um nivel superior ao oferecer
respostas aos problemas enfrentados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

No marketing 3.0, além da funcionalidade e satisfagdo emocional, os
consumidores buscavam também realizacao espiritual através das marcas que eles
escolhnem. Dessa forma, as empresas se diferenciavam com seus valores, seus
produtos ou servigcos possuiam um objetivo maior do que apenas gerar lucros, mas
também proporcionar solucbes para os problemas sociais e ambientais do mundo
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

O marketing 4.0 é uma extensdo do marketing 3.0, onde ele tornou-se
adaptavel as mudancas do consumidor, com foco no ser humano e com o propdsito
de amparar cada aspecto da trajetéria do cliente (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Seu enfoque envolvia ainda uma abordagem de contato fisico para atender o
cliente, mas passando a incluir também formas digitais em suas atividades.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

De forma mais aprofundada, a abordagem do marketing 4.0, consiste em uma
combinacéo de interacbes online e off-line entre empresas e clientes, de forma a
inteirar a conectividade maquina a maquina juntamente com o toque pessoa a
pessoa para tornar mais forte o envolvimento e a interacdo dos consumidores. O
marketing tradicional e o marketing digital devem coexistir, a fim de conquistar a
defesa da marca através dos clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Na mais recente abordagem sobre marketing, devido a aceleracdo aos meios
digitais das empresas, blogqueios e politicas de distanciamento, tanto os mercados
quanto os profissionais de marketing foram forcados a se adaptar aos meios digitais.
O marketing 5.0 abrange elementos da centralizagcdo humana do marketing 3.0 e do
fortalecimento tecnoldgico do marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021).
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Entretanto, h4d questbes desafiadoras a serem trabalhadas, como a lacuna
acerca de diferentes geracdes, a desigualdade crénica em relacdo a desequilibrada
distribuicAo da riqueza e ainda a dicotomia entre pessoas que acreditam no
potencial que os meios digitais proporcionam e as que nao acreditam (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Seguindo este contexto, o marketing 5.0 é definido pela aplicacdo de
tecnologias de simulacdo humana com o objetivo de criar, comunicar e entregar
valor na experiéncia do cliente. O debate central sobre o marketing 5.0 gira em torno
de selecionar onde as maquinas e as pessoas podem se enquadrar e entregar valor
ao longo da jornada do cliente. Contudo, € importante reforcar que a humanidade
ainda deve permanecer sendo o foco central do marketing 5.0 (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

2.1.3 Marketing internacional

O interesse pelo marketing internacional na atualidade pode ser justificado
pelas constantes mudancas das estruturas de concorréncia e pelas transformacdes
das caracteristicas da demanda em mercados do mundo todo (CATEORA; GILLY;
GRAHAM, 2013).

No ambiente internacional, o marketing internacional é a aplicacdo dos
conceitos do marketing béasico jA& usado no mercado nacional, utilizados em
mercados em que se desenvolvem operagcfes de exportacdo ou atividades de
fabricacdo de produtos que sao originarios de outro pais, uma vez que as técnicas
de marketing sdo universais (NOSE JUNIOR, 2005).

Ao inserir-se em ambientes culturalmente diferentes, nos deparamos com
linguagens desconhecidas, valores, crencas e comportamentos particulares, cria-se
vinculo com clientes e parceiros comerciais com outros estilos de vida, normas e
padroes de consumo (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010). Essas
diferencas impactam em todos o0s aspectos dos negocios internacionais
(CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A cultura compreende as referéncias de orientagdo aprendidas,
compartilhados e perenes em uma sociedade, e as pessoas expressam sua cultura
através de atitudes, comportamentos, valores, ideias e simbolos. A cultura age sobre

um leque de trocas interpessoais e da cadeia de valor ao desenvolver um produto ou
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servi¢co, marketing e vendas. Sendo assim, as questdes culturais devem ser levadas
em conta ao criar um produto (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A grande dificuldade das vendas, em qualquer lugar do mundo, é reconhecer
as necessidades de consumo e adaptar as ofertas para que se possam satisfazer
essas necessidades. A adequada identificacdo das necessidades e desejos do
consumidor de um mercado especifico é imprescindivel para obter sucesso no
mercado internacional. E necessario conhecer o que o consumidor de cada mercado
esta precisando e esperando comprar, para tal, a pesquisa de mercado € uma das
ferramentas para obter dados acerca do comportamento do consumidor e do
posicionamento de mercado de um determinado produto (NOSE JUNIOR, 2005).

O aumento das atividades econ6micas dos mercados redor do mundo
estimulou a concorréncia em todos os niveis do marketing internacional. Em
mercados cada vez mais competitivos, é fundamental ter uma perspectiva global
para competir com 0s concorrentes e manter-se em uma posi¢ao viavel. Vinculos de
colaboracdo, planejamentos e aliancas estratégicas internacionais sao vias de
acesso gque devem ser implementadas para tornar o marketing mais competitivo
(CATEORA,; GILLY; GRAHAM, 2013).

2.1.4 Ferramentas e estratégias de marketing

O planejamento do mix de marketing comeca ao formular uma oferta que
atenda as necessidades e desejos do consumidor, sendo o produto o principal
elemento de oferta no mercado (KOTLER, 2005).

O marketing é fundamentado por trés compostos integrados que se
relacionam com o meio ambiente. Sao definidos por 4 P’s, que correspondem ao
produto, preco, praca e promocdo, que referem-se ao composto de marketing
estipulado para atender ao mercado-alvo. Os 4 A’s, que se referem a analise,
adaptacao, ativacao e avaliacdo, correspondem a relacdo da empresa com 0 meio
ambiente. E os 4 C’s, que representam o consumidor, custo ao consumidor,
comunicacdo e conveniéncia, que representam o relacionamento com o cliente e
voltado para atender as suas necessidades e fornecer beneficios, como facilidade
na compra e entrega do produto e diversidade de servigos. (COBRA; URDAN,

2017).
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Produto é algo que pode ser ofertado a alguém para atender uma
necessidade ou um desejo, pode se caracterizar por serem bens tangiveis, servicos,
experiéncias, lugares, eventos, propriedades, pessoas, organizagdes, informacdes
ou ideias. O consumidor avaliara a oferta com base em trés topicos: nas
caracteristicas e qualidade do produto, mix e qualidade dos servicos e preco
adequado (KOTLER, 2005).

2.1.4.1 Planejamento

Semenik e Bamossy (1996) comentam que o plano de marketing consiste em
orientar os empenhos de marketing de uma empresa. Existem variados meios
apropriados para desenvolver um bom plano de marketing antes de implementa-lo.
Deve-se criar um plano que focalize os interesses do marketing em um mercado-
alvo definido e considerar as implicacdes do meio externo (SEMENIK; BAMOSSY,
1996).

Para Cobra (1992), o plano de marketing delimita as metas, procedimentos,
métodos e principios que determinam o futuro, servindo de base para outros planos
da empresa. Aponta como entrar com sucesso, atingir e manter as posicoes
ansiadas nos mercados. Porém, para que seja efetivo, deve envolver o compromisso
de todas as areas da empresa e acompanhar as atualizacbes do meio ambiente
mercadoldgico.

De acordo com Vasconcellos, Lima e Silber (2017), as estratégias para
insercdo de um produto no mercado devem atender a alguns aspectos listados
abaixo:

1) Segmentacdo do mercado-alvo: ndo € de carater obrigatorio, mas ao se

optar por utilizar a segmentacéao, as opc¢des direcionam-se aos produtos
de consumo pessoal ou industrial. Nos produtos de consumo pessoal, a
segmentacdo pode ser dar de forma geogréfica, avaliando os
consumidores por regido, bairro, localizacdo e tamanho da cidade;
demografica, avaliando por sexo, idade, educacdo, raca e religido;
econbmica, avaliando nivel de renda; psicografica, analisando
caracteristicas pessoais, valores e tipo de vida; ou por comportamento de
compra, avaliando se os compradores sao potenciais consumidores ou

esporadicos. Nos produtos de consumo industrial, a segmentacédo pode



27

ser, também, geogréfica, econdmica, analisando variaveis operacionais
dos consumidores, como demandas, tamanhos e tipos de pedidos, por
comportamento de compra, por estrutura da empresa ou por forma de se
relacionar com os consumidores.

2) Estratégias de envolvimento comercial no mercado-alvo: segundo as
formas de ingresso no mercado internacional, como direta ou
indiretamente.

3) Estratégias de posicionamento competitivo: sob o aspecto de qual a
posicdo que a empresa ocupa no mercado-alvo em relacdo aos
concorrentes, a empresa pode ser lider no mercado, desafiante ou
seguidora do lider do mercado-alvo, pode ocupar um nicho no mercado
ou praticar marketing personalizado.

Cada uma dessas posi¢cdes necessita de estratégias competitivas préprias,

com base na analise de pontos fortes e fracos da empresa no mercado-alvo.

As empresas buscam estar em primeiro lugar nas vendas, no entanto, caso a
empresa ndo ocupe esse lugar, existem algumas estratégias que podem facilitar a
alcancar um bom posicionamento de mercado. As estratégias englobam reforcar a
atual posicdo que a marca se encontra, mesmo que nao esteja em primeiro lugar,
focar num diferencial do produto a favor da organizagao e posicionar a empresa em

relacdo a uma caracteristica ou beneficio que ela possua (ARANTES; CENI, 2013).

2.1.4.2 Produto e servigos

Grande parte das empresas produz uma linha de produtos, que compreende
um grupo de produtos que possuem relacdo entre si em termos de funcéo,
necessidades de compra dos consumidores ou canais de distribuicdo. O mix de
produtos € constituido por um conjunto de itens e linhas de produtos ofertados aos
clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Kotler e Armstrong (2015) comentam que
o mix de produtos pode ser especificado em quatro dimensfes, a abrangéncia,
extensao, profundidade e consisténcia, que sédo ferramentas para o desenvolvimento
da estratégia de produtos da empresa.

As decisbes para o desenvolvimento e para o marketing em relagdo ao
produto e servico individual consistem em elementos que abrangem os atributos do

produto, que envolvem a qualidade, caracteristica, estilo e design do produto; o
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branding, que compreende a escolha do nome e do desenvolvimento da estratégia
da marca; a embalagem, a fim de oferecer protecdo, economia, praticidade e
promocao; a embalagem, que inclui a imagem dos roétulos, que identifica, descreve e
promove o produto e o0s servicos de apoio ao produto, com o intuito de melhorar o
atendimento e a satisfacdo do cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Um fator da marca que pode ser um diferencial € o pais de origem. Esse
aspecto é considerado um indicador de qualidade superior em diversas
circunstancias, em razdo de, conscientemente ou ndo, o consumidor associar a
nacionalidade de uma marca a determinados atributos do produto (ROCHA;
OLIVEIRA, 2017).

Kotler (2005) apresenta cinco niveis para uma oferta de produto para o
mercado:

1) Beneficio central: € o servico ou necessidade essencial que o cliente

satisfaz ao consumir o produto.

2) Produto basico: é uma versdao do produto que contém apenas as
caracteristicas e propriedades necessarias para seu funcionamento, sem
atributos diferenciados, desempenha a fun¢éo béasica do produto.

3) Produto esperado: é um conjunto de caracteristicas e condi¢cdes que 0s
consumidores normalmente esperam ao comprar determinado produto.

4) Produto ampliado: contém os atributos e beneficios que o diferencia dos
demais e ultrapassam as expectativas do consumidor.

5) Produto potencial: contempla todas as ampliagdes e transformacdes que
o produto pode vir a passar no futuro.

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), servicos sdo atos,
processos e atuacfes ofertados ou coproduzidos por uma organizacdo ou por
alguma pessoa, para outra organizacdo ou pessoa. De forma mais aprofundada, é
tudo aquilo que contempla atividades econémicas onde o resultado € mais do que
um produto fisico, é algo usufruido no momento em que é realizado e oferece valor
agregado a pessoa que o adquire.

Um fator que caracteriza uma oferta de servicos € a intangibilidade, contudo,
poucos produtos sdo puramente intangiveis ou completamente tangiveis, porém,
ainda assim, o0s servicos tendem a ser mais intateis do que um produto
manufaturado (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). O enorme desafio para o

profissional de marketing é converter os aspectos intangiveis de um servico em
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tangiveis, de modo a enfatizar os beneficios do servico de forma clara (COBRA,
2021).

Além da caracteristica da intangibilidade, onde nédo é possivel ver ou provar
antes da compra, a inseparabilidade dos servicos € outra caracteristica, significa que
0 servico ndo pode ser separado do fornecedor, seja o fornecedor pessoa ou
maquina. A qualidade do servico depende de quem o fornece, bem como de
guando, onde e de como € fornecido, representando a caracteristica da variabilidade
dos servicos. E, por fim, a perecibilidade dos servicos, que indica que eles néo
podem ser armazenados para serem vendidos ou usados posteriormente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

A necessidade de converter pontos intangiveis em tangiveis nos servicos, fez
com que os profissionais de marketing adotassem o conceito de mix expandido do
marketing de servicos. O mix € representado pelas pessoas, que sdo os individuos
que exercem um papel na realizacdo do servico e que, por conta disso, influenciam
na percepcdo do comprador; pela evidéncia fisica, que engloba o ambiente em que
0 servico € consolidado e em que a empresa e o consumidor interagem, incluindo
representacbes tangiveis do servico, e pelo processo, constituido pelos
procedimentos, mecanismos e pelo fluxo de atividades concretas pelos quais 0
servico é executado (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Boas empresas prestadoras de servigcos focam tanto nos clientes quanto nos
funcionérios. Desta forma, a estratégia de marketing de servicos demanda, além do
marketing externo, o marketing interno, para estimular os funcionarios, e o marketing
interativo, para desenvolver as habilidades fundamentais de quem fornece o servico.
Para alcancar o sucesso, as empresas devem criar diferenciacdo competitiva, ofertar
elevada qualidade de servico e buscar formas de aumentar a produtividade do
servico (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.1.4.3 Canais de distribuicéo

Produzir um produto ou servico e torna-lo disponivel aos compradores
demanda a construcao de relacionamentos com fornecedores e revendedores, que
fazem parte da cadeia de suprimentos da empresa. A maioria das empresas utiliza
intermediarios para transferir seus produtos ao mercado, ou seja, utilizando canais
de distribuicdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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Os canais de distribuicAo podem ser descritos como sistemas de fluxo e
transporte, englobam estrutura fisica, compreendida por areas de armazenagem,
meios de transporte e outros ativos tangiveis de conexdo entre o produto na
producdo até seu consumo, estrutura légica, entendida como o mapa de
deslocamento, pontos de estocagem e alternativas de locomocé&o envolvendo meios
de transporte e intermedidrios e estrutura transacional que sdo as relacfes
comerciais, fontes de financiamento, parcerias e contratos entre os agentes da
cadeia de distribuicdo (TELLES; STREHLAU, 2006).

Os canais de distribuicAo s&o compostos por um conjunto de pessoas ou
organizacfes, denominados intermediarios, que juntos possibilitam e facilitam o
deslocamento de um produto, desde o produtor até o consumidor (ROCHA; SOUSA,
2017).

Las Casas (2019) reforca o argumento, dizendo que canais de distribuicao
operam de forma sistematica e se correlacionam com o propdésito de desempenhar
determinadas atividades de marketing, como transferir posse e, sobretudo, distribuir
produtos e servi¢cos do fabricante ao consumidor.

Potencial de vendas do mercado, tipo de produto, questdes ambientais e
aspectos financeiros e de controle, sdo fatores que podem afetar a escolha dos
canais de distribuicdo, considerados do ponto de vista do fabricante (LAS CASAS,
2019).

De acordo com Kotler e Amstrong (2015), existem trés estratégias que podem
ser utilizadas para determinar a quantidade de membros do canal. Na estratégia de
distribuicdo intensiva os produtos sao colocados no maior nimero de pontos de
venda possivel, para estarem disponiveis quando e onde o0s consumidores
quiserem. O contrario é observado na estratégia de distribuicdo exclusiva, onde o
fabricante disponibiliza a um numero limitado de revendedores o direito de vender
seus produtos. E entre a distribuicdo intensiva e a distribuicdo exclusiva, ha a
distribuicdo seletiva, onde é usado mais de um intermediério, mas menos do que o
total disposto a vender os produtos da empresa.

O uso de diversos tipos de revendedores em um canal traz vantagens e
desvantagens. Ao vender através de varejistas e revendedores de valor agregado, €
possivel alcancar muitos compradores, de diferentes tipos. Em contrapartida, ndo é

facil administrar e monitor novos canais. Além do mais, os canais diretos e indiretos
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podem disputar entre si por muitos compradores, causando possiveis conflitos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Nesse contexto de estratégias de distribuicAo é necessario avaliar e
administrar da melhor maneira todos esses aspectos, visto que € essencialmente

importante para o sucesso das estratégias de distribuicdo (LAS CASAS, 2019).

2.1.4.4 Precos

O preco, no sentido mais amplo, é a soma dos valores que os consumidores
renunciam para obter os beneficios de comprar ou utilizar um produto ou servico. O
preco € o aspecto mais relevante que afeta a escolha do comprador, entretanto,
guestdes nao relativas ao preco tém adquirido grande importancia para 0s
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O planejamento dos precos é um dos quatro tdpicos que constituem o
composto de marketing, sendo uma parte fundamental para o plano de marketing. O
preco de venda € o valor que cobre os custos de producdo de um produto, como
despesas variaveis, impostos, comissfes, despesas fixas, aluguel, agua, luz,
salarios e demais gastos e que, ainda assim, consiga fornecer lucro (LAS CASAS,
2019).

A definicdo de precos ganha cada vez mais importancia em diversas
empresas. Anteriormente, 0s precos eram determinados pelos departamentos
financeiro e contabil e agora passam a sofrer influéncia dos profissionais de
marketing, visto que, 0s custos tem importante relevancia para o financeiro e para o
contébil, mas o valor para o cliente é essencial para o marketing. A determinacao
dos precos depende do propésito da empresa, se é ganho de lucros ou compreende
a participacao de mercado (TYBOUT; CALDER, 2013).

Las Casas (2019) aponta que para definir a estratégia de preco, deve-se
considerar que 0 preco seja suficiente para gerar lucro para a empresa, mas que
nao seja tao alto que distancie o consumidor, e por outro lado, deve ser baixo para
atrair vendas, mas nao baixo demais para que os consumidores nao tenham a ideia
de que o produto ndo é de qualidade.

Kotler e Armstrong (2015) propdem trés estratégias para a definicdo de
precos, a determinagdo de precos baseada no valor para o cliente, baseada nos

custos e baseada na concorréncia.
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A determinacdo de precos baseada no valor para o cliente define o preco
segundo as percepcoes de valor do consumidor e estabelecem o limite superior do
preco. Ja a determinacao de precos baseada nos custos, estabelece o limite inferior
do preco, estipulada a partir dos custos de producéo, distribuicdo e venda do
produto, acrescida a uma taxa adequada de retorno pelo esforco e risco. Os
compradores se baseiam pelo valor de um produto que 0s concorrentes cobram por
produtos similares, desta forma, a determinacéo de precos baseada na concorréncia
estipula os precos segundo as estratégias, custos, precos e ofertas ao mercado dos
concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Uma consequéncia de uma politica de mercado é a fixacdo de precos
competitivos e distintos em varios mercados. A estipulacdo de precos de custo
marginal € uma maneira de diminuir 0s precos para permanecerem competitivos,
porém, a frequente pratica pode ser classificada como dumping (CATEORA,; GILLY;
GRAHAM, 2013).

Nessa circunstancia, ao elaborar estratégias de preco € necessario levar em
conta a questdo das leis antidumping. Essa barreira tarifaria tem o objetivo de
dificultar que produtos estrangeiros sejam vendidos a precos inferiores ao custo de
producéo, ou evitar a venda de produtos no mercado externo abaixo do preco dos
mesmos produtos do mercado interno (CATEORA, GILLY; GRAHAM, 2013).

Sendo assim, os precos sao fundamentais para as empresas, Vvisto que
agregam valor aos produtos e servicos. E importante salientar a importancia dos
objetivos para a definicdo dos precos, pois um produto ou servico que fornece maior
qualidade e aplicar uma estratégia de preco apropriada tem mais chance de sucesso
perante a concorréncia (LAS CASAS, 2019).

2.1.4.5 Comunicacao e propaganda

A comunicagcdo em marketing envolve a promoc¢ao, no sentido de informar,
condicionar e influenciar a decisdo de compra do consumidor. A comunicacéo é
essencial em qualquer empresa, representando, além de uma vantagem
competitiva, um refor¢co na estratégia de posicionamento de mercado e contribui na
construcdo da marca e na imagem de credibilidade da empresa para que se

mantenha no mercado. Nao basta ter um produto 6timo com um preco adequado e
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boa distribuicdo se a empresa ndo comunicar o que esta oferecendo (LAS CASAS,
2019).

Dessa forma, o processo de comunicagao se inicia com o emissor, passa pela
codificacdo, pela mensagem e pela decodificacdo até chegar ao receptor, que dara
um feedback ao emissor. Se durante este processo houver algum problema, a
comunicacdo estard prejudicada e poder4d ndo acontecer. Ao desenvolver a
comunicacao, € importante considerar o modelo AIDA, que consiste em despertar a
atencdao, criar interesse, causar desejo e provocar acdo (LAS CASAS, 2019).

Seguindo esse contexto, as principais ferramentas do composto promocional
sdo: a propaganda, que é definida por qualquer meio pago de apresentacdo de
produtos, ideias ou servigos por intermédio de um patrocinador; a publicidade, que
sdo estimulos com a intencdo de manifestar o desejo de um produto através de
meios como televisdo ou radio; o merchandising, que envolve uma série de
operacoOes realizadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto certo,
na quantidade certa, com o preco certo e no tempo certo; as relagdes publicas, que
sdo um processo de informacdo e conhecimento, com fim social, com o intuito de
adquirir a cooperagcao das pessoas com as quais a empresa trabalha; e promocao
de vendas, envolvendo praticas com o objetivo de fomentar as vendas (COBRA;
URDAN, 2017).

O conceito de propaganda abrange a comunicacdo de valor da empresa ou
da marca para informar, persuadir e lembrar os consumidores. Por sua vez, a
administracdo de marketing deve levar em conta quatro decisdes para desenvolver
um programa de propaganda: estabelecer os objetivos, definir o orcamento,
desenvolver a estratégia de mensagem e midia e avaliar os resultados (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

Devem ser estabelecidos objetivos claros relacionados ao publico-alvo, com o
foco em construir e fortalecer relacionamentos com o0s clientes através da
comunicacao do valor para eles. Deve-se definir um orgamento de propaganda para
cada produto, onde sdo analisados fatores como o estagio no ciclo de vida do
produto e a participacdo no mercado. Além disso, € necessaria uma estratégia de
propaganda, levando em conta a decisao e criacdo de mensagens bem planejadas,
criativas e satisfatdrias para os consumidores, ja a decisdo de midia abrange a
estipulacdo de metas de alcance, frequéncia e impacto, a sele¢cdo dos tipos e

veiculos de midia para obter o maximo de eficacia. E a avaliagdo demanda a analise
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dos resultados da comunicacdo e sobre as vendas antes, durante e depois da
utilizacao das campanhas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os objetivos da empresa devem ser previamente estipulados, seguido dos
objetivos de marketing estabelecidos, de modo que sejam compativeis com as
politicas da empresa e com 0s recursos disponiveis para a venda dos produtos ou
servicos em quantidades consideraveis. Por fim, os objetivos da propaganda devem
ser determinados pelo puablico-alvo, orcamento, elementos criativos, midia,
estratégias, pré-teste e pos-teste para avaliar os resultados de uma campanha, em
virtude de a propaganda exigir uma cuidadosa administragdo, com o proposito de
buscar sua potencializagdo (COBRA; URDAN, 2017).

2.2 INTERNACIONALIZACAO

Neste subcapitulo, serdo apresentados o conceito e formas de

internacionalizacdo, as vantagens ao exportar e as barreiras na exportagao.

2.2.1 Conceito de internacionalizagéo

Segundo Welch e Luostarinen (1988), as operacfes sustentadas pelas
empresas em ambientes estrangeiros, define internacionalizacdo. Eles destacam o
crescente processo de operagdes internacionais, na percepcdo do contexto
doméstico para o contexto estrangeiro.

Segundo Ruzzier, Hisrich e Antoncic (2006), a internacionalizacdo acontece
ao expandir geograficamente as atividades econ6micas de determinada empresa
para fora das fronteiras nacionais do pais em que se origina.

Podemos definir internacionalizacdo como um processo que inclui diversos
fatores, como aprendizado, conhecimento e experiéncia, fatores esses que séo
dificeis de medir. A internacionalizacdo é resultante da globalizacdo, que é uma
consequéncia da gradativa interdependéncia dos Estados, devido ao aumento de
investimentos e do comércio internacional (CULPI, 2020).

Para Chesnais (1994), existem trés meios para internacionalizar-se. Pode ser
por meio de exportacdo, investimento externo direto ou fluxos de capital financeiro.
Ele expde que a internacionalizacdo proporciona uma envoltura crescente em

atividades internacionais através das fronteiras.
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Mércher (2021) conceitua que o processo de expandir as atividades para
além do éambito nacional é denominado como internacionalizagdo. Para a
internacionalizacdo é necessario se estender através de, pelo menos, outra nacao
gue ndo somente a de origem. Mercher (2021) evidencia que ndao se resume a
presenca fisica, como filiais, revendedoras ou franquias, mas que também pode se
dar por intermédio de acordos comerciais, operando por exportacdes atendendo a
mercados externos, através da gestdo de dinamicas internacionais, como empresas
do ramo financeiro operando virtualmente, ou por redes de cooperagcdo, como
universidades e ONGs.

As empresas optam pela internacionalizacdo por diversos motivos, a entrada
no mercado externo promove crescimento tanto no ambiente interno quando
externo, atraindo vantagens quando comparado a seus concorrentes (MINERVINI,
2001).

2.2.2 Formas de internacionalizacao

De acordo com Nosé Junior (2005), uma empresa que planeja
internacionalizar-se pode optar por algumas possibilidades de modo de entrada
listadas abaixo:

1) Exportacao indireta: acontece através de agentes que nao fazem parte da
organizacdo. E o meio de entrada de menor risco e menor esforgo por
evitar muitos dos custos fixos das operacdes, a economia de escalas
aumenta, assim como os mercados atendidos.

2) Exportacdo direta: a comercializacdo de produtos e servicos é feita pelo
setor de comércio exterior da propria empresa ou através de uma
entidade especializada no ramo. A empresa possui mais conhecimento e
controle sobre as operacoes.

3) Licenciamento: abarca uma terceira organizagcao que usufrui o direito de
uso da propriedade intelectual, imagem, marca, entre outros, de um
produto ou bem comercial e em troca, o pagamento é feito através de
royalties.

4) Franchising: também designado como franquia, € a cessdo de um modelo

de negdcio que incluem direitos e restricdes com a intencdo de proteger o
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proprietario do modelo de negdcio. O franqueado utiliza comercialmente o
modelo em troca de royalties.

5) Aliancas estratégicas: pode envolver investimentos de capital ou ndo.
Ocorre através de aquisicdo parcial ou total de outra empresa no exterior
ou através de fusdo, gerando beneficios para ambas as empresas, por
partilharem recursos como capacidades, acesso aos canais de
distribuicdo, conhecimento, entre outros.

6) Joint venture: é feita através de associacdo entre uma empresa nacional
e uma estrangeira, com ou sem fins lucrativos, com o objetivo de explorar
um negocio, proporcionando maior alcance nos mercados desejados.

7) Investimento direto: ocorre ao investir recursos em uma empresa fora do
ambito nacional, obtendo uma parceria de interesse mutuo. O investidor

pode gerenciar e participar da gestdo da empresa exterior investida.

2.2.3 Vantagens na exportacao

Existem diversos beneficios que a empresa inserida no mercado internacional
pode adquirir e que apenas a execugdo do marketing internacional pode
proporcionar. Vantagens como a diversificacdo de mercados e de riscos, melhoria
da qualidade dos produtos, obtencdo de tecnologia, a possibilidade de estar
informado sobre as tendéncias mundiais, adquirir produtividade e competitividade, a
insergcéo de marca internacional, status nacional e internacional, desenvolvimento do
marketing, crescimento de vendas, reducado de custos fixos, do custo de producéo e
de custos financeiros, desenvolvimento dos recursos humanos, melhoria da
vantagem competitiva e a sobrevivéncia no mercado nacional estdo entre os
beneficios que uma empresa exportadora pode adquirir (NOSE JUNIOR, 2005).

Minervini (2019) reforca o argumento, dizendo que investir na exportacédo é
um desafio a fim de melhorar a competitividade da empresa. Segundo ele, ha

inUmeras de vantagens para exportar, dentre 0s motivos estao:

1) Criar uma estratégia de desenvolvimento;
2) Aproveitar melhor as instalagbes, melhorar a produtividade e otimizar os

custos de producéao;
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3) Diversificar os riscos, superar eventuais dificuldades no mercado interno e
diminuir a dependéncia dos ciclos econdmicos internos;

4) Possibilidade de trabalhar com precos mais competitivos em outros
mercados;

5) Estender o ciclo de vida do produto;

6) Diversificar os mercados;

7) Eventual crescimento da capacidade de inovacdo da empresa,;

8) Aperfeicoamento dos recursos humanos;

9) Aprimorar o desenvolvimento tecnoldgico, aumentando a rentabilidade;

10) Melhora na qualidade do produto, visto que a empresa pode precisar se
adequar a diferentes exigéncias do mercado externo;

11) Acesso a mais clientes;

12) Melhorar as formas de pagamento;

13) Possivel reducéo da carga tributaria por conta da utilizacdo de incentivos
fiscais;

14) Melhores obtencdes de recursos financeiros.

2.2.4 Barreiras na exportagao

Diversas barreiras dificultaram o percurso da internacionalizacdo de
empresas. Fatores histéricos, como a abertura da economia brasileira apenas nos
anos 1990 e periodos de instabilidade econémica, fatores culturais, como a
tendéncia de ansiar o retorno imediato de resultados, sendo que a exportacéo
demanda paciéncia e questdes estruturais devido ao tamanho do mercado brasileiro,
que faz com que as empresas se dediquem apenas com o0 abastecimento do
mercado interno e pelo pais estar longe dos principais fluxos de comércio,
acarretaram no lento processo de internacionalizagdo de empresas brasileiras,
(MINERVINI, 2019).

De acordo com Minervini (2019), antes de a empresa querer exportar, €
necessario conhecer algumas barreiras ou dificuldades que podem vir a acontecer,
sao elas:

1) Por parte do exportador: falta de experiéncia em exportar, falta de

profissionais e falta de recursos;
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2) Por parte do pais exportador: pais estruturalmente ndo competitivo,
demasiadas regulamentacgdes, falta de imagem comercial positiva,
politicas cambiais, altos custos financeiros e instabilidade econémica;

3) Por parte do importador: falta de profissionalismo e de estrutura;

4) Por parte do pais importador: divergéncias de cultura, impostos de
importagéo, localizagao (alto custo de transporte), muitas regulamentagdes
e demora na conferéncia de documentacdo necessaria a importacao,
normas de origem, lei antidumping (vendas exteriores a um preco menor
que no mercado interno), politica cambial, acordos com outros paises que
podem resultar em penalidade nas importacbes de paises de fora do
acordo, concorrentes locais, falta de moeda conversivel, instabilidade
econdmica, leis sanitarias e fitossanitarias que dificultam a identificacédo de
processos de conferéncia sanitaria, protecionismo a industria local,
exigéncia de precos minimos e embargo.

As exportacbes brasileiras, da mesma forma que outros paises em
desenvolvimento, ainda enfrentam grandes barreiras tarifarias e nao tarifarias no
mercado. Quotas, direitos compensatoérios, normas fitossanitarias, normas técnicas,
processos antidumping e de salvaguarda sdo exemplos de barreiras que dificultam o
processo de exportacdo, dessa forma, diminuindo as possibilidades de expansao
das vendas no mercado externo (VASCONCELLOS; LIMA; SILBER, 2017).

2.3 MARCAS

2.3.1 Conceito de marcas

Marca € o que discerne um produto, bem ou servico de uma empresa por
meio de seu nome ou simbolo. Dessa forma, a marca indica ao consumidor a origem
do produto, protegendo, tanto o consumidor quando o fabricante, das empresas
adversérias que ofertam produtos similares (AAKER, 1991).

Segundo definicdo da AMA, American Marketing Association, “marca € um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e

diferencia-los da concorréncia”.
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O uso e a execucdo de marcas existem ha muito tempo como forma de
distinguir produtos de um fabricante e dos demais. Porém, diversos administradores
apontam como marca algo que vai além disso, estabelecendo-a como algo que
atingiu certo nivel de reputacdo e conhecimento no mercado. Marca é um produto
gue complementa outras dimensdes que o distinguem em algum aspecto de outros
produtos desenvolvidos para atender a uma mesma necessidade. Essas diferencas
podem ser racionais e tangiveis ou emocionais, simbdlicas e intangiveis (KELLER;
MACHADO, 2006).

Para Martins e Blecher (1997), marca é um produto ou servigo que lhes foi
concebido um nome, uma identidade e um valor acrescido de uma imagem de
marca, onde sua propaganda, sua divulgacdo e embalagem associadas ao produto
remetem a imagem da marca. Para Arantes e Ceni (2013), a funcdo da marca é
distinguir o produto das demais ofertas das empresas concorrentes.

Marca e produto sé@o coisas diferentes, apesar de estarem interligadas, elas
se distinguem nas caracteristicas. O produto € o que a empresa produz, mas o que
o cliente compra € a marca. A marca determina um relacionamento e uma troca
entre consumidor e produto, concedendo significado ao produto, refletindo
diferencgas de funcionalidade, de experiéncias e simbolicas dos produtos (TAVARES,
1998).

Ao longo do tempo, as marcas vém aderindo qualidades humanas para
conquistar consumidores nesse contexto centrado no individuo. Para isso, é
necessario descobrir os anseios e desejos dos consumidores para que seja
desenvolvido um lado mais humano nas marcas (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Com o objetivo de direcionar as estratégias de marketing, € necessario
segmentar o mercado, isto €, separar o mercado em partes para conhecer melhor
seu nicho e canalizar as estratégias. A segmentacdo de mercado pode ser feita
considerando-se quatro variaveis, sdo elas: segmentacdo geogréafica, demografica,
psicografica e comportamental (ROCHA; OLIVEIRA, 2017).

2.3.2 Componentes da marca

A marca é um conjunto de atributos, fatores e percep¢des de um produto, que

expOe aos consumidores os diferenciais que ela promete entregar ao publico-alvo.
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7

Possuir diferenciais significativos € fundamental para que as empresas se

mantenham competitivas, devido aos consumidores procurarem por marcas fortes

em detrimento a outras com menos destaque no mercado (ROCHA; OLIVEIRA,

2017).

Para Hiller (2012), ha sete grandes elementos que compdem uma marca, Sao

eles:
1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Nome: é a referéncia principal que identifica uma marca e comunica o que
ela representa. O nome deve ser bonito de olhar, de escrever, deve ter
sonoridade e ser agradavel de pronunciar;

Logotipo: € a forma ou a tipologia usada para escrever o nome da marca.
Dependendo da tipologia usada, a percepcdo do consumidor a marca
pode ser bastante variada;

Simbolo: é a imagem ou figura que caracteriza e retrata a marca que
pode ser identificado, mas n&o lido pelo consumidor. E criado um simbolo,
pois 0s consumidores memorizaram mais facilmente uma imagem que
represente a marca, do que o nome;

Mascote: da mesma forma que o simbolo, o mascote intensifica o
processo de assimilacdo e memorizagdo da marca;

Embalagem: é o que reveste fisicamente o produto e a marca. A escolha
desde o material da embalagem até o design atribui poderosos elementos
de identidade e diferenciam a marca;

Registro: é importante registrar legalmente 0 nome da marca, para
finalidade de protecéao legal;

Brand Equity: é o valor de marca, a preferéncia ao decidir comprar de

uma marca especifica ao invés de outra qualquer.

Para Rocha e Oliveira (2017), as marcas tém niveis de significado, tanto para

0s consumidores, quanto para os gestores. Os niveis sdo compreendidos em:

1)

2)

Atributo: abrange todos os atributos e caracteristicas que um produto
possui. Sdo atributos fisicos, que o consumidor percebe de forma fisica
do produto, como durabilidade, estabilidade, entre outros;

Beneficio: diz respeito a tudo o que o consumidor recebe em troca da
interacdo com a marca. S0 0s aspectos intangiveis que constituem a

marca,
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3) Valores: engloba o que a marca preza como fundamental e transmite
esses valores para o cliente, através de uma gestdo adequada;

4) Cultura: entendida como um conjunto de valores e crencas de uma
empresa. A marca tem um papel importante no intuito de expor a maneira
COmo uma empresa pensa e se relaciona no mercado;

5) Personalidade: no sentido de demonstrar um conjunto de caracteristicas e
conceitos do consumidor ou da propria empresa;

6) Usuario: € quem personifica a marca comprando o produto por seus
atributos, beneficios, valores, cultura e personalidade da marca. A marca
retrata seu Usuario.

Para Cobra e Urdan (2017), os beneficios de uma marca sdo os valores
pessoais do consumidor que estdo ligados aos atributos que o produto ou servico
pode oferecer. Esses beneficios podem ser funcionais, que incluem as vantagens
intrinsecas do uso do produto ou servico e que equivalem aos seus atributos; podem
ser beneficios experienciais, que estdo mais ligados ao sentimento ao usar o
produto, onde os beneficios satisfazem as necessidades de experiéncia; e podem
ser beneficios simbdlicos, relacionados as vantagens extrinsecas do uso do produto
Ou servigco e que equivalem aos atributos ndo relacionados ao produto.

Haigh (2004) diz que as marcas tém trés principais fungdes:

1) Navegacado, no sentido de que as marcas auxiliam os consumidores a

escolherem entre uma variada quantidade de alternativas;

2) Seguranca, no que diz respeito a comunicacdo da qualidade de um
produto ou servico que a marca transparece, dando seguranca no
momento da compra,;

3) Envolvimento, no sentido de utilizar imagens e associacbes que
incentivam os clientes a se identificarem com a marca.

Rocha e Oliveira (2017), por sua vez, abordam que o conceito de propédsito de
marca vai além dos atributos tradicionais que competem uma marca. O propdsito
deve motivar as pessoas a comprarem um produto ou utilizar um servigo porque,
além de serem os melhores em qualidade ou oferecer um pre¢co melhor, a marca
contribui a uma causa.

Neste contexto, o foco do marketing deixa de ser transacional para se

transformar em relacional. A decisdo de compra esta ligada com a identificacéo e
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confianga do consumidor com o propdsito, com as causas que as marcas defendem
(ROCHA; OLIVEIRA, 2017).

Uma marca envolve um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que
podem auxiliar no sucesso de uma empresa. E fundamental entender essas
condi¢bes a fim de beneficiar-se das suas poténcias e cultivi-las como uma das

riquezas mais importantes que a empresa possui (ROCHA; OLIVEIRA, 2017).

2.3.3 Posicionamento de marca

O principio para a construgdo de uma marca € encontrar algum atributo que a
identifique e a distinga das demais, como um nome, um logotipo, simbolo ou
desenho de embalagem. Esses elementos que identificam e diferenciam a marca
sdo denominados elementos de marca (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2021).

Para Martins (2006), posicionamento de marca é definido como 0s recursos
materiais e imateriais utilizados com a finalidade de posicionar a marca como uma
escolha vidvel em circunstancias competitivas para os consumidores.

As marcas fazem sentido de acordo com a interpretacdo especifica de cada
consumidor, sendo assim, o0 posicionamento se torna o processo onde as empresas
ofertam e entregam suas marcas de produtos aos compradores. Posicionamento
também se refere a “diferengas desejadas”, como sendo ao modo de apresentar a
oferta ao consumidor e como eles a perceberdo se equiparado a outras marcas que
o consumidor ja conhece (MARTINS, 2006).

A marca é um fator importante para posicionar determinado produto no
mercado e o proposito do posicionamento deve ser claro para que uma marca se
torne forte e consolidada. Entende-se por posicionamento como ao qué relaciona-se
a determinada marca quando se ouve o nome dela (ARANTES; CENI, 2013).

Conforme Arantes e Ceni (2013), o conceito de posicionamento atravessa trés
etapas, sdo elas: produto, publico-alvo e concorréncia, em outros termos, de que
forma o produto sera visto pelo potencial consumidor e que posicao ele vai apossar
na mente em relagdo aos concorrentes.

No processo de decisdo quanto ao posicionamento de marca, a empresa

deve analisar sua identidade, sua personalidade e através do seu posicionamento,
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refletir qual & a sua proposta de valor. Para isso, Rocha e Oliveira (2017) expdem

alguns tipos de posicionamento de marca:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Posicionamento por concorrente: sdo usadas estratégias de comparacao
com uma marca lider, a fim de determinar sua posicdo na percepcao do
consumidor. Normalmente esse tipo de estratégia é usado por empresas
gue possuem uma identidade de marca relacionada a uma classe de
produtos;

Posicionamento por atributo: o desenvolvimento da estratégia € voltado a
qualidade e valor atribuidos ao produto. Os atributos sdo relacionados a
caracteristicas tangiveis do produto, ou seja, caracteristicas fisicas, que
podem ser demonstradas de forma direta ou indireta;

Posicionamento por uso ou aplicacdo: nessa forma de estratégia sdo
destacados os beneficios proporcionados ao consumidor no momento do
uso do produto;

Posicionamento por usuario: é o posicionamento que determina a posi¢cao
de uma marca por ela ser considerada a melhor para um grupo de
consumidores. Essa forma de posicionamento demonstra o significado da
marca para um grupo de pessoas;

Posicionamento por beneficio: abrange o que o consumidor percebe de
valor ou o que ele recebe ao usar determinado produto, também se
baseando em estratégias sensoriais e emocionais;

Posicionamento por preco ou qualidade: esse posicionamento é focado,
desde a criacdo de identidade, baseado em qualidade e valor. Ao
posicionar-se em relacdo ao preco, o gestor deve atentar-se para que 0s
consumidores ndo suponham que seu produto seja de qualidade inferior
por conta do baixo pregco. Outras empresas podem se posicionar em
relacdo a qualidade do seu produto, oferecendo qualidade e seguranca

aos consumidores.

7

A decisdo de um posicionamento € complexa, envolve compromissos da

empresa em relacdo ao seu publico. Dado 0 espago que a marca ocupa na mente

do consumidor, é dificil mudar de posi¢cdo. A empresa precisa se preocupar com a
estabilidade de seu posicionamento (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

O reposicionamento diz respeito a uma estratégia de mudanca de foco de

uma marca com 0O objetivo de buscar novos mercados ou reestabelecer a
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importancia da marca para as preferéncias do publico. Ainda que o
reposicionamento possa tornar a marca mais adequada para seu publico-alvo ou dar
um novo sentido a marcas antigas, ele demanda custos e riscos (GREWAL,; LEVY,
2016).

Muitas vezes é necessario passar por um reposicionamento devido a acdes
da concorréncia ou de outras transformacdes no ambiente dos negdcios. No
entanto, as tentativas de reposicionamento podem néo surtir efeito em consequéncia
da forca da imagem do produto (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

Para que uma estratégia de posicionamento seja adequada, 0s gestores
devem avaliar as referéncias competitivas do mercado, de modo que a marca ganhe
destaque na mente dos consumidores e fortaleca sua identidade. Além de auxiliar a
marca nos processos de comunicacao, facilitara ao consumidor no momento da
compra, ajudando a identificar as caracteristicas de cada marca no momento da
escolha (ROCHA; OLIVEIRA, 2017).

2.3.4 Patrim6nio da marca

Devido a cobrangas para vender mais e melhor e presséo para aumentar o
rendimento do marketing, as empresas foram forcadas a ganhar competitividade
pelo aumento de eficiéncia, o que exige grande conhecimento dos produtos ou
servicos, ocasionando, assim, um olhar mais apurado as necessidades de
sobreviver em um mercado cada vez mais competitivo e disputado por novos
concorrentes, elevacdo de custos e competicAo no ambiente internacional em
virtude da globalizacdo (MARTINS, 2006).

O patriménio de uma marca é um conjunto de ativos e passivos relacionados
a uma marca que intensifica ou minimiza o valor oferecido pelo produto ou servico.
Dessa forma, a empresa pode desenvolver e administrar com o passar do tempo
para expandir sua receita, seus lucros e o valor em geral. A consciéncia de marca, 0
valor percebido, as associacbes com a marca e a lealdade a marca sao topicos
avaliados para determinar o valor ou patriménio da marca (GREWAL; LEVY, 2016).

Brand equity € um conjunto de atributos que estdo ligados a marca, como
reconhecimento e consciéncia do nome, fidelidade dos clientes, a percepcdo da
qualidade, associacfes ligadas a marca e relagbes com outras marcas (AAKER,
1991).
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Martins (2006) reforca o argumento, caracterizando o brand equity como tudo
0 que uma marca possui, tanto tangivel quanto intangivel e que fornece o
crescimento dos lucros. E o conjunto de valores e atributos da marca, que deve se
converter em lucro para seus proprietarios (MARTINS, 2006).

O modelo de brand equity baseado no cliente tem como premissa que a forca
de uma marca esta ligada ao que fica na mente dos clientes, no que eles
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como consequéncia de suas
experiéncias ao decorrer do tempo. Para construir uma marca forte, € necessario
garantir que os consumidores adquiram certas experiéncias com produtos, servigos
e seus programas de marketing. (KELLER; MACHADO, 2006).

Ainda segundo Keller e Machado (2006), o brand equity baseado no cliente é
estabelecido como o efeito distinto que a percepcdo de marca tem sobre o
comportamento do consumidor em relagdo a determinada marca.

Uma marca pode ter brand equity positivo, o que significa que os
consumidores tém reacfes mais favoraveis a um produto quando a marca é
identificada do que quando ndo se atribui nome de marca ou usa-se nome ficticio.
Este contexto positivo pode resultar em maior aceitacdo de uma ampliagdo de
marca, maior consentimento ao aumento de precos ou maior intencdo de procura
pela marca em outros canais de distribuicdo. Em contrapartida, quando a marca tem
brand equity negativo os consumidores reagem de forma menos favoravel a ela do
gue se estivessem diante de um produto sem nome ou com nome ficticio (KELLER,;
MACHADO, 2006).

A construcdo de uma marca forte € resultado de um bom relacionamento
entre a marca e seu publico-alvo. Dessa forma, a marca passa a ter mais valor do

gue o proprio produto ao ser vista de forma positiva. (ARANTES; CENI, 2013).

2.4 SINTESE DO EMBASAMENTO TEORICO CONCEITUAL

A seguir, serd apresentado o quadro resumo do embasamento tedrico
conceitual, concentrando os principais temas abordados ao longo do referencial
tedrico, auxiliando para melhor entender o presente estudo. O quadro contém o

tema, o enfoque, a definicdo e os autores.
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Quadro 1 - Resumo da fundamentacéo teorica (continua)
TEMA ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
Refere-se a técnica de desenvolver | Kotler e
relacionamentos lucrativos através | Armstrong
da criagdo, comunicacao, entrega e | (2015);
troca de ofertas que tenham valor Andrade
para o consumidor e para a (2012);
sociedade no geral, centrando os Keegan
recursos e objetivos de uma (2005); Las
Conceito de organiza(;éo.no ambiente e em Ca_sas (2006);
marketing suas ne_cesadades e Reichelt
oportunidades. As praticas do (2013);
marketing estédo direcionadas nos Shiraishi
esforcos de uma empresa em (2018);
atender as necessidades e desejos | American
do cliente, oferecendo valores Marketing
competitivos por seus produtos e Association
Servicos. (2021); Kotler
(2005).
O marketing 1.0 era focado no Las Casas
produto. No marketing 2.0 a (2019); Kaotler,
orientacdo se voltou para o cliente. | Kartajaya e
No marketing 3.0, o foco foi voltado | Setiawan
MARKETING para os valores e a busca pela (2021); Kaotler,
realizagdo espiritual através das Kartajaya e
Evoluc&o do marcas. O marketing 4.0 consiste Setiawan
marketing em uma combinacdo de interagdes | (2012); Kotler,
online e off-line entre empresas e Kartajaya e
clientes. O marketing 5.0 € definido | Setiawan
pela aplicacao de tecnologias de (2017).
simulag&o humana com o objetivo
de criar, comunicar e entregar valor
na experiéncia do cliente.
O marketing internacional é a Cateora, Gilly
aplicacdo dos conceitos do e Graham
marketing usado no mercado (2013); Nosé
nacional, utilizados no ambiente Junior (2005);
Marketing internacional, pois as técnicas de Cavusgil,
marketing sdo universais. As Knight e

internacional

diferencas culturais, linguagem,
valores, crengas e comportamentos
particulares impactam em todos os
aspectos dos negécios
internacionais.

Riesenberger
(2010).




47

(continuacao)

O planejamento delimita as metas,
procedimentos, métodos e
principios que determina o futuro,
serve de base para outros planos
da empresa. O mix de marketing é
definido por 4 P’s, que
correspondem ao produto, preco,
praca e promocdao, que referem-se
ao composto de marketing
estipulado para atender ao
mercado-alvo. O marketing de
produto e servigos consiste em
elementos que abrangem os
atributos do produto, que envolvem

Kotler (2005);
Cobra e
Urdan (2017);
Semenik e
Bamossy
(1996); Cobra
(1992);
Vasconcellos,
Lima e Silber
(2017);
Arantes Ceni
(2013); Kotler
e Armstrong
(2015); Rocha

internacionalizacdo

aliangas estratégicas, joint venture
ou investimento direto.

a qualidade, caracteristica, estilo e | e Oliveira
design do produto. Os canais de (2017); Kotler
Ferramentas e distribuicdo s&o um conjunto de (2005);
MARKETING estratégias de pessoas ou organizagdes, Zeithaml,
marketing denominados intermediarios, que Bitner e
possibilitam e facilitam o Gremler
deslocamento de um produto, (2014); Cobra
desde o produtor até o consumidor. | (2021); Telles
O preco é a soma dos valores que | e Strehlau
0s consumidores renunciam para (2006); Rocha
obter os beneficios de comprar ou e Sousa
utilizar um produto ou servico. A (2017); Las
comunicacdo em marketing Casas (2019);
envolve a promocéo, no sentido de | Tybout e
informar, condicionar e influenciar a | Calder (2013);
decisdo de compra do consumidor | Cateora, Gilly
e 0 conceito de propaganda e Graham
abrange a comunica¢éo de valor da | (2013);
empresa ou da marca para
informar, persuadir e lembrar os
consumidores.
A internacionaliza¢do acontece ao | Welch e
expandir geograficamente as Luostarinen
atividades econémicas de (1988);
determinada empresa para fora das | Ruzzier,
fronteiras nacionais do pais em que | Hisrich e
se origina. A internacionalizagdo € | Antoncic
Conceito um processo que inclui diversos (2006); Culpi
fatores, como aprendizado, (2020);
~ conhecimento e experiéncia e € Chesnais
INTERNACIONALIZAGAG resultante da globalizacéo. (1994);
Mércher
(2021);
Minervini
(2001).
Exportacéo indireta, exportagao Nosé Junior
Formas de direta, licenciamento, franchising, (2005).
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(continuacao)

Diversificacdo de mercados e de

Nosé Junior

riscos, melhoria da qualidade, (2005);
desenvolvimento tecnolégico, Minervini
adquirir produtividade e (2019).
Vantagens de competitividade, a insercao de
exportar marca internacional,
desenvolvimento do marketing,
crescimento de vendas, melhoria
|NTERNAC|ONAL|ZACAO da vantagem com petitiva.
Falta de cultura exportadora, falta Minervini
de recursos, pais estruturalmente (2019);
Barrei ndo competitivo, demasiadas Vasconcellos,
arreiras na ~ ", . ;
exportacio regulqmenta@oers’, politicas o Lima e Silber
cambiais, instabilidade econémica, | (2017).
divergéncias culturais, impostos,
normas técnicas.
Marca € um nome ou simbolo que Aaker (1991);
identifica os produtos ou servi¢os American
de uma empresa ou organizacdo e | Marketing
a diferencia da concorréncia. Marca | Association
€ um produto ou servigo que lhes (2021); Keller
foi concebido um nome, uma e Machado
identidade e um valor acrescido de | (2006);
uma imagem de marca, onde sua Martins e
Conceito de propaganda, sua inulgagéo e Blechgr
marcas embalagem_ associadas ao produto | (1997);
remetem a imagem da marca e Arantes e
concede significado ao produto. Ceni (2013);
Tavares

MARCAS

(1998); Kaotler,
Kartajaya e

Componentes da
marca

Setiawan,
(2017); Rocha
e Oliveira
(2017).
Conjunto de atributos, beneficios, Rocha e
valores, fatores e percepc¢des de Oliveira
um produto. Dentre 0s (2017); Hiller
componentes da marca estédo o (2012); Cobra
nome, logotipo, simbolo, mascote, e Urdan

embalagem, registro, brand equity.
Os beneficios da marca podem ser
funcionais, experienciais ou
simbdlicos. Uma marca envolve um
conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis.

(2017); Haigh
(2004).
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(concluséo)

MARCAS

Posicionamento de marca é American

definido como os recursos Marketing

materiais e imateriais utilizados Association

com a finalidade de posicionar a (2021);

marca como uma escolha viavel Martins

em circunstancias competitivas (2006);

para os consumidores. Determina Arantes e
Posicionamento de | de que forma o produto sera visto Ceni (2013);

marca pelo consumidor e que posicdo ele | Rochae

vai apossar na mente em relagéo Oliveira

aos concorrentes. Muitas vezes é (2017);

necessario passar por um Rocha,

reposicionamento devido a acbes Ferreira e

da concorréncia ou de outras Silva, (2012);

transformacdes no ambiente dos Grewal e Levy

negocios. (2016).

Conjunto de ativos e passivos Martins

relacionados a uma marca. A (2006);

Patrim6nio da
marca

consciéncia de marca, o valor
percebido, as associa¢des com a
marca e a lealdade a marca sao
tépicos avaliados para determinar o
valor ou patriménio da marca. O
brand equity é caracterizado como
tudo o que uma marca possui de
tangivel e intangivel e que fornece
0 crescimento dos lucros.

Grewal e Levy
(2016); Aaker
(1991); Keller
e Machado
(2006);
Arantes e
Ceni (2013).

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo desse capitulo € apresentar a metodologia e a forma de pesquisa e
seu desenvolvimento, a escolha quanto a amostragem do estudo, o procedimento de

coleta de dados e sua respectiva analise.

3.1 DELINEAMENTO

O delineamento é entendido como o planejamento da pesquisa, abrangendo
os fundamentos metodoldgicos, a definicdo dos objetivos, o0 ambiente do estudo e a
definicdo dos procedimentos de coleta e analise de dados (GIL, 2018).

Para que seja possivel analisar a qualidade dos resultados de um estudo, &
essencial saber de que modo os dados foram adquiridos, da mesma forma como os
procedimentos foram adotados e interpretados. Por esse motivo, existem sistemas
de classificacdo de pesquisas conforme a natureza dos dados, podendo ser
pesquisa quantitativa ou qualitativa, considerando o ambiente em que os dados
serdo coletados, seja pesquisa de campo ou de laboratério e o grau de controle das
variareis, experimental ou ndo experimental (GIL, 2018).

O presente estudo tem como caracteristica o uso da metodologia de pesquisa
de natureza guantitativa em nivel descritivo, e a estratégia utilizada para atingir os
objetivos se deu através de survey.

Com o propdsito de responder ao objetivo geral proposto no trabalho, a coleta
de dados foi feita através de um questionario estruturado, com perguntas abertas e
fechadas, utilizando recursos da Internet. Para a amostragem do estudo foram
selecionadas empresas que fazem o uso de marketing ao operar internacionalmente

e que possuem marca propria.

3.1.1 Natureza

A pesquisa de natureza quantitativa € definida pelo uso de métodos
estatisticos para tratar os dados, com o0 objetivo de medir as relagcdes entre as
variaveis ja estipuladas em conformidade com as hipéteses (ALMEIDA, 2014).

O enfoque guantitativo representa um conjunto de processos que seguem

uma sequéncia e sdo comprobatorios. Inicia-se de uma ideia que vai se delimitando
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e apos definida, sdo elaborados objetivos, perguntas de pesquisa e constroi-se uma
perspectiva teorica revisando a literatura. A partir das perguntas, formulam-se
hipoteses e sdo determinadas as variaveis, desenvolve-se um plano para testa-las
através da medicdo das variaveis em um determinado contexto, faz-se a analise
obtida das medicbes e, por fim, estabelecem-se as conclusbes e resultados em
relacdo as hipéteses (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Em uma pesquisa quantitativa, os nimeros medem a intensidade e capturam
o significado dos diversos sentimentos, sendo relacionados a escalas construidas e
testadas cientificamente, que escalam aquilo que se sente e que sao utilizados nos
formularios com esse intuito. Sendo assim, pode-se afirmar que 0os numeros podem
medir, além de questbes objetivas, também questdes subjetivas (VIRGILLITO et al.,
2018).

3.1.2 Niveis

A pesquisa descritiva tem como propésito descrever o objeto de estudo, suas
caracteristicas e problemas relacionados e expor com a maxima exatiddo possivel
os fatos e fendmenos (ALMEIDA, 2014), e também podem ser elaboradas a fim de
identificar possiveis associagfes entre variareis (GIL, 2018).

Dentre as pesquisas descritivas, destacam-se as que tém por finalidade
estudar as caracteristicas de um grupo através da idade, sexo e nivel de
escolaridade, por exemplo, outras pesquisas nesse formato tém por objetivo levantar
opinibes, atitudes e crencas de uma populagcdo. Também se enquadram nesse
modelo as pesquisas que objetivam descobrir relagdes entre variaveis (GIL, 2018).

Nessa linha de estudo, deve-se definir o que serda medido, englobando os
conceitos e variaveis, e sobre o que ou sobre quem os dados serdo coletados, se
serdo de pessoas, empresas, comunidades, fatos, etc. A importancia dos estudos a
nivel descritivo se da pela utilidade de demonstrar com precisdao os aspectos de um
fenbmeno, acontecimento, grupo de pessoas, situacdo ou contexto (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).
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3.1.3 Estratégias

Os dados primarios atendem ao delineamento de uma pesquisa, gerando
informacdes decorrentes da aplicacdo do questionamento direto aos envolvidos com
0 acontecimento. Entre os dados primarios, ressaltam-se, por exemplo, as
observacdes direta ou participante, a entrevista formal ou informal, entrevista livre
organizada em roteiro, entrevista estruturada através de questionario, discussdo em
grupo e pesquisa documental (BERNI; FERNANDEZ, 2012).

As fontes primarias sdo aquelas onde o pesquisador tem envolvimento direto
e € responsavel pela obtencdo dos dados, como é o caso dos questionarios,
experimentos e entrevistas. Para tal estratégia, é fundamental especificar se os
dados correspondem ao universo ou a uma amostra (BERNI; FERNANDEZ, 2012).

As pesquisas desse método sdo caracterizadas pelo questionamento direto
as pessoas a quem se deseja conhecer o comportamento. Sao requeridas
informacbes a um grupo de amostragem baseado no problema estudado e,
posteriormente, as informacfes sdo analisadas de maneira quantitativa para
obterem-se as conclusdes correspondentes (GIL, 2018).

Um formulario que possui questionario € definido como uma ferramenta de
coleta que possibilitard a disposicdo, andlise e medicdo dos dados para a
assimilacdo das informacdes para o estudo (VIRGILLITO et al., 2018).

Juntamente com a pesquisa bibliografica que embasa o trabalho, a estratégia
utilizada para este estudo foi o método survey, no qual foi elaborado um questionario

estruturado com vinte e sete perguntas, contendo perguntas abertas e fechadas.

3.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Nomeia-se de populacdo o conjunto de elementos sujeitos a serem avaliados
através de um composto de caracteristicas de interesse. Esse composto de
caracteristicas é determinado pelos objetivos da pesquisa. Os elementos que
compdem a populacédo sdo chamados de unidades de observacédo, o subconjunto ou
qualquer parte da populacdo é chamado de amostra e o processo de selecdo da
amostra é chamado de amostragem (BERNI; FERNANDEZ, 2012).

A amostra representa um subgrupo da populacdo de interesse de onde 0s

dados serdo coletados. Para selecionar uma amostra, o primeiro passo é definir a
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unidade de andlise, ou seja, definir os elementos, que poderdo ser individuos,
organizacdes, comunidades ou eventos, por exemplo, e a partir disso, delimitar a
populacédo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Para a elaboracdo da pesquisa, foram levantados dados de empresas
exportadoras, segundo a Secretaria de Comeércio Exterior, localizadas na regido
metropolitana da serra gaucha, compreendida entre os municipios de Antdnio Prado,
Bento Goncalves, Carlos Barbosa, Caxias do Sul, Farroupilha, Flores da Cunha,
Garibaldi, Ipé, Monte Belo do Sul, Nova Padua, Nova Roma do Sul, Pinto Bandeira,
Santa Tereza e S&o Marcos (Atlas Socioeconémico do Rio Grande do Sul, 2021).
Dessa forma, foram identificadas 680 empresas exportadoras localizadas nessas
cidades.

Dentre as empresas exportadoras, usou-se como parametro o0s sites
institucionais, a fim de identificar dados que pressupunham a atuagédo no mercado
externo e se os sites sdo multilingues, ou seja, se os sites oferecem contelldo em
mais de um idioma, uma vez que, no contexto do trabalho, os sites multilingues
presumem que a empresa trabalhe com foco em outros paises no ambito de
marketing. O marketing relaciona-se com a divulgagao da marca e ao trabalhar com
marca propria no exterior, as empresas investem em sites em outros idiomas, de
modo a facilitar visitas de pessoas estrangeiras no site. Dessa forma, ao fazer esse
levantamento, foram constatadas 239 empresas que se enquadravam aos critérios

estabelecidos.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Em pesquisas quantitativas, a revisdo e a validacdo do questionario séo
extremamente importantes, dessa forma, o pré-teste tem como um dos principais
objetivos a funcdo de testar o instrumento de coleta de dados. E recomendado que
se faga uma pesquisa-piloto para que seja avaliado se hé& dificuldade de
entendimento, ambiguidades nas questdes, perguntas dispensaveis, se € necessario
adequar a ordem de apresentacdo das perguntas, e, ainda, se 0 questionario é
extenso ou se necessita ser complementado. Depois de constatadas as falhas,
reestrutura-se o instrumento, mantendo ou alterando questdes, apresentando melhor
algumas questdes ou modificando outras (MARCONI; LAKATOS, 2021).
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Os procedimentos de coleta de dados adotados para o estudo consistiram em
selecionar a amostragem do estudo, seguido da elaboracdo de um questionario
estruturado com vinte e sete questdes, contemplando questdes abertas e questbes
fechadas, desenvolvidas a partir do embasamento tedrico e dos objetivos
especificos do estudo. Posteriormente, foi feito um pré-teste do questionario, sendo
avaliado por dois professores e uma trader formada em comércio internacional e
conhecedora de marketing, seguido de readequacbfes de algumas perguntas
relacionadas a marca, e relacionadas a pergunta com propdésito de identificar se
havia alguma empresa que passou pela transicdo de atuar internacionalmente com
marca de terceiros e depois com marca propria. Depois de feitas as readequacoes, 0

guestionario foi validado.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Andlise e interpretacdo de dados sdo duas atividades fortemente
relacionadas, mas sao atividades diferentes. A analise e a interpretacdo dos dados é
0 centro da pesquisa, os dados sao importantes, pois eles possibilitam respostas as
investigagdes (MARCONI; LAKATOS, 2021).

O processo de analise de dados abrange varios procedimentos, como
codificacdo das respostas, célculos estatisticos e tabulacdo dos dados. Juntamente
com a analise, ou ap0s, podem-se interpretar dados, indicando a correlacdo entre os
resultados obtidos com outros ja conhecidos procedentes de teorias ou estudos
realizados anteriormente (GIL, 2018).

A andlise é a tentativa de apresentar as ligacées entre o fendbmeno estudado
e outros fatores. O pesquisador aprofunda-se nos detalhes sobre os dados
resultantes do trabalho com o propdésito de conseguir resposta para seus
guestionamentos e tenta determinar associacfes entre os dados obtidos e as
hipéteses formuladas (MARCONI; LAKATOS, 2021).

A analise estatistica descritiva de dados é feita considerando-se 0s niveis de
mensuracdo das variaveis, podendo ser analisada através da distribuicdo de
frequéncias, medida de tendéncia central, incluindo média, mediana e moda, através
de medidas de variabilidade, incluindo a amplitude total, desvio padrédo e variancia
ou ainda por meio de graficos (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).
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Através das técnicas de escala, podem-se medir opinides, transformando
dados qualitativos em dados quantitativos ou variaveis, possibilitando o processo de
mensuracao e analise estatistica de dados (MARCONI; LAKATOS, 2021).

Os dados das perguntas abertas podem ser quantificados através de
codificacdo, atribuindo-se niumero aos codigos e registrando sua incidéncia. A partir
disto, é realizada a andlise estatistica descritiva de frequéncia (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

Dessa forma, o quadro a seguir apresenta 0s elementos principais da

metodologia.

Quadro 2 - Resumo dos procedimentos metodoldgicos

Delineamento

Participantes

Processo de

Processo de

Natureza Nivel Estratégia coleta analise
Quantitativa | Descritiva | Survey Empresas da regido | Questionario Estatistica
(enquete) metropolitana da estruturado com | descritiva.
serra galcha que perguntas
praticam marketing |abertas e
e atuam fechadas.

internacionalmente
e com marca
propria.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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4 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao longo deste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa e
serdo analisadas as respostas de cada pergunta, a fim de discutir os resultados
obtidos na aplicacdo do questionario.

O questionario foi disponibilizado no periodo de 14 de agosto de 2021 a 04 de
setembro de 2021. As perguntas de 1 a 7 pretendiam compreender mais detalhes
das empresas participantes do estudo e as perguntas de 8 a 27 objetivavam
entender como é a aplicacdo do marketing nessas empresas.

Constatou-se que 239 empresas trabalham com marca prépria e foram
obtidas 34 respostas ao questionario, ou seja, 14% das empresas responderam e

86% das empresas ndo responderam.

Figura 1 - Retorno de respostas ao questionario

Retorno de respostas ao questionario

B Empresas que responderam ao
questionario

®m Empresas que ndo responderam
ao questionario

Fonte: elaborado pela autora (2021).

A primeira pergunta do questionario é referente ao nome da empresa
participante, desta forma, os resultados ndo serdo explanados por questbes de

confidencialidade. A seguir, serdo demonstrados os resultados da pesquisa.
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Figura 2 - Ramo de atuacéo da empresa

2. Qual é o ramo de atuagdo da empresa?

m Equipamentos
m Metal mecénico
= Moveis
m Automagéo
® Materiais elétricos
= Automotivo
= Borracha
® IndUstria
Utensilios de cozinha
= Qutros*

*[luminacao, artefatos plasticos, bebidas, brinquedos e hidraulico.

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme dados da Figura 2, a maioria das empresas respondentes é da area
moveleira, metal mecéanico e equipamentos, representando 15% cada. Na categoria
“Outros™”, estdo compreendidas cinco empresas que atuam nas areas de
iluminacdo, artefatos plasticos, bebidas, brinquedos e setor hidraulico,

representando 15%.

Figura 3 - Empresas praticantes de marketing para a atuagédo no exterior

3. A empresa pratica marketing para a atuacdo no mercado exterior?

ESim
m Nao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

De acordo com a Figura 3, dentre as 34 empresas, a maioria pratica

marketing para a atuacdo no mercado exterior. 21 empresas praticam marketing,
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representando 62% da amostra, contra 13 empresas que ndo praticam,
representando 38%. Nessa etapa, 0 questionario se encerrava para as empresas
gue nado praticam marketing, desta forma, restaram 21 empresas participantes do

restante da pesquisa.

Figura 4 - Atuagdo com marca propria no mercado internacional

4. A empresa atua no mercado internacional com marca prépria?

0%

ESim

mNao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

A Figura 4 retrata que 100% das empresas atuam com marca propria no
exterior, ou seja, as 21 empresas participantes do restante da pesquisa fornecem
produtos ou servicos com a propria marca para clientes do exterior. Constatou-se
que todas as empresas que trabalham com marketing, também trabalham com sua
prépria marca. Nessa etapa, o questionario também se encerrava para as empresas

gue ndo atuam com marca proépria.
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Figura 5 - Porte da empresa

5. De que porte € a empresa em que vocé trabalha?

m Média empresa

m Grande empresa

Fonte: elaborado pela autora (2021).

A Figura 5 apresenta o porte das empresas, onde 20 empresas sdao de médio
porte, com faturamento anual maior que R$ 4,8 milhdes e menor ou igual a R$ 300
milhdes, representando 95%, contra uma empresa de grande porte, com
faturamento anual maior que R$ 300 milhdes, representando 5%.

N&o se obteve respostas de microempresas, com faturamento anual menor
ou igual a R$ 360 mil, e de pequenas empresas, com faturamento anual maior que

R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes.

Figura 6 - Cargo na empresa

6. Que cargo vocé ocupa na empresa?

® Analista

m Gerente

m Sécio

m Supervisor

m Assistente

= Coordenador
= Trader

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Na Figura 6, a maioria das pessoas que responderam o questionario referente
a empresa ocupam cargos de gerente e analista, sendo 5 gerentes e 5 analistas,
representando 24% cada, seguido de cargos de socio e supervisor, sendo 4 sécios e

4 supervisores, representando 19% cada. Nao se obteve respostas de diretores.

Figura 7 - Forma de atuag&o no exterior

7. De que forma a empresa atua no exterior?
Distribuidores 1
Alianca estratégica 2
Filial 2
Exportagao 21
CI) 5 1IO 1I5 2I0 2I5

Fonte: elaborado pela autora (2021).

A Figura 7 representa de que forma € a atuacdo no exterior, observa-se que
as 21 empresas trabalham com exportacdo. Nessa pergunta era possivel assinalar
mais de uma alternativa ou escrever outra forma ndo mencionada nas opcées. Nota-
se que, além de exportar, duas das empresas atuam com filiais no exterior, outras
duas atuam com alianca estratégica e uma empresa escreveu que trabalha com

distribuidores. Nenhuma empresa trabalha com licenciamento ou com franquia.
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Figura 8 - A importancia de estruturar um planejamento de marketing para atuar
internacionalmente

8. Vocé acha importante estruturar um planejamento de marketing para a
atuacdo internacional?

0%

uSim
m Nao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme a Figura 8, 100% dos participantes acham que é importante
estruturar um planejamento de marketing para atuar no mercado internacional. O
planejamento é importante, pois, segundo Cobra (1992), o plano de marketing
delimita as metas, procedimentos, métodos e principios que definem o futuro e

servem de base para os préximos planos da empresa.

Figura 9 - Empresas que elaboraram um planejamento de marketing para atuar no
exterior

9. Foi elaborado um planejamento para a empresa desenvolver atividades
no mercado externo?

ESim

mNao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme a Figura 9, 14 empresas elaboraram um planejamento de

marketing para desenvolver atividades do exterior, representando 67%, contra 7
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empresas que nao elaboraram um planejamento, correspondendo a 33%.
Constatou-se através das Figuras 8 e 9 que, embora todas as empresas concordem
que o planejamento de marketing é importante para atuar internacionalmente,

apenas 67% delas elaboraram um planejamento.

Figura 10 - Planejamento do mix de marketing

10. Se sim, de que forma foram tracadas as metas, procedimentos,
métodos e principios no planejamento de mix de marketing (produto,
preco, distribuicdo, propaganda)?

Concorréncia
Clientes

Alvo
Demanda
Marketing
Estratégico
Planejamento

Produtos

Mercado

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme a Figura 10, com base nas palavras-chave mais recorrentes nas
respostas, o planejamento do mix de marketing foi baseado principalmente no
mercado, conforme a frequéncia da palavra-chave “mercado” nas respostas,
aparecendo 7 vezes. O planejamento baseia-se através de estudo e pesquisa de
mercado, também se relacionando com a palavra-chave “demanda”, que aparece 3
vezes e “alvo”, que aparece 2 vezes.

O planejamento do mix de marketing também é baseado no produto,
aparecendo 6 vezes, através da divisdo de produtos por mercado, demanda do
produto, adequacdo e estudo do mercado-alvo quanto a questdes referentes aos
produtos.

A palavra “marketing” apareceu 3 vezes, avaliando-se o0 contexto das
respostas, estando relacionada ao desenvolvimento do marketing local, marketing

share e marketing corporativo.
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As palavras “planejamento” e “estratégico” apareceram juntas em 3 respostas,
desta forma, observa-se que 3 empresas fundamentam-se no planejamento
estratégico. As palavras “concorréncia” e “clientes” aparecem duas vezes, também

sendo fatores importantes.

Figura 11 - Estratégias para a atuagado no exterior

11. Que estratégias de marketing foram adotadas pela empresa para a
atuacdo no mercado exterior?

Posicionamento competitivo 7

Envolvimento comercial no mercado alvo 11

Segmentacdo de mercado 14

Fonte: elaborado pela autora (2021).

De acordo com a Figura 11, 14 empresas, adotam a segmentacao de
mercado como estratégia para atuacdo no exterior, onde a segmentacdo pode ser
de forma geografica, por sexo, por idade, por educacdo ou por nivel de renda, por
exemplo. 11 empresas utilizam o envolvimento comercial de forma direta ou indireta
para atingir o mercado-alvo e 7 empresas utilizam o posicionamento competitivo com
base na posicdo que a empresa ocupa no mercado-alvo em relacdo aos
concorrentes.

Nesta pergunta era possivel assinalar mais de uma alternativa, as respostas

obtidas foram as seguintes:

Tabela 1 - Estratégias para a atuacdo no exterior

11. Que estratégias de marketing foram adotadas pela empresa para Freq. Freq.
a atuacdo no mercado exterior? Absoluta Relativa
Segmentacao de mercado 7 33%
Segmentacado de mercado, Envolvimento comercial no mercado-alvo 4 19%
Envolvimento comercial no mercado-alvo 3 14%
Posicionamento competitivo 3 14%
Seg_m_entagéo de mercadp, Envolvimento comercial no mercado-alvo, 3 14%
Posicionamento competitivo
Envolvimento comercial no mercado-alvo, Posicionamento competitivo 1 5%
TOTAL 21 100%

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Figura 12 - Diferencgas culturais na internacionalizacao

12. Quais diferencas culturais foram notadas no processo de
internacionalizacdo da empresa?

Conhecimento da marca no mercado atuante
Vestimentas

N&o foram notadas diferencas

Culinaria

Estilo de vida

Valores e crencas

Padrédo de consumo

Idioma

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme a Figura 12, 12 empresas perceberam o idioma como diferenca
cultural, 12 empresas perceberam o padrdo de consumo como diferenca cultural,
representando as mais significativas diferencas. Seguido de 8 empresas que
notaram os valores e crengas como diferengas culturais.

O estilo de vida foi notado por 4 empresas, a culinaria foi notada por 3
empresas e as vestimentas, por uma empresa. Duas empresas nao notaram
diferencas culturais e uma empresa notou que o conhecimento da marca do
mercado atuante foi uma diferenga cultural. Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010)
afirmam que essas diferencas impactam em todos os aspectos dos negdécios
internacionais.

Nesta questdo era possivel assinalar mais de uma resposta e havia um
campo para escrever, caso alguma opcado ndo constasse nas alternativas, sendo

assim, as respostas obtidas foram as seguintes:
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Tabela 2 - Diferencas culturais na internacionalizagéao

12. Quais diferencas culturais foram notadas no processo de Freq. Freq.
internacionalizagcdo da empresa? Absoluta Relativa
Idioma 3 14%
Padréo de consumo 3 14%
Idioma, Padréo de consumo 3 14%
Idioma, Valores e crencas 2 10%
N&o foram notadas diferencas 2 10%
Valores e crencas 1 5%
Valores e crencas, Padrao de consumo 1 5%
Valores e crencas, Conhecimento da marca no mercado atuante 1 5%
Estilo de vida, Padréo de consumo 1 5%
Idioma, Culinaria, Padrédo de consumo 1 5%
Idioma, Valores e crencgas, Estilo de vida, Padrdo de consumo 1 5%
Idioma, Valores e crencgas, Culindria, Estilo de vida, Padrdo de consumo 1 5%
Idioma, Valores e crengas, Culinéria, Estilo de vida, Padrdo de consumo, 1 5%
Vestimentas
TOTAL 21 100%

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Figura 13 - Adaptacdo de algum produto para a insercao no mercado externo

13. Foi necesséria a adaptacao de algum produto para ainser¢cao em
algum pais?

uSim
mNao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme mostram os dados da Figura 13, 71% das empresas,
correspondendo a 15 delas, tiveram que adaptar algum produto para a inser¢cao em
algum pais atuante, contra 29%, ou 6 empresas, que ndo precisaram adaptar

produtos para atuar no mercado externo.
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Figura 14 - Adaptagao da marca para a inser¢ao no mercado externo

14. Foi necesséria a adaptacdo da marca para a inser¢cdo em algum pais?

B Sim

mNao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme a Figura 14, a maioria das empresas, correspondendo a 16
empresas, ou 76%, nao precisou adaptar a marca para inserir-se em algum pais,
contra 5 empresas, ou 24%, precisaram adaptar-se para entrar comercialmente em
algum pais.

Figura 15 - Servico atrelado as vendas do produto

15. Que servico atrelado as vendas do produto a empresa oferece aos
consumidores?
Seguro 2

N&o se aplica 5
Garantia estendida 5
Assisténcia técnica 10

Servico de pos venda 11
0 2 4 6 : 10 12

Fonte: elaborado pela autora (2021).

De acordo com a Figura 15, a maioria das empresas oferece servicos de pés
venda e assisténcia técnica atrelados as vendas de um produto, Para Kotler e

Armstrong (2015), os servicos de apoio ao produto tém o intuito de melhorar o
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atendimento e a satisfacdo do cliente, tendo um aspecto positivo para a escolha de
determinada marca.

Observa-se também que 5 empresas oferecem garantia estendida, 2
empresas oferecem seguro e 5 empresas ndo oferecem nenhum tipo de servico

atrelado as vendas.
Nesta questdo era possivel assinalar mais de uma resposta, as respostas

obtidas foram as seguintes:

Tabela 3 - Servico atrelado as vendas do produto

15. Que servico atrelado as vendas do produto a empresa oferece Freq. Freq.
aos consumidores? Absoluta Relativa
N&o se aplica 5 24%
Servigo de pos venda, Assisténcia técnica 4 19%
Assisténcia técnica 3 14%
Servigo de pos venda 3 14%
Garantia estendida 2 10%
Garantia estendida, Servigco de pds venda, Assisténcia técnica 2 10%
Servigo de pos venda, Seguro 1 5%
Garantia estendida, Servi¢o de p6és venda, Assisténcia técnica, Seguro 1 5%
TOTAL 21 100%

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Figura 16 - Estratégia para distribuicdo dos produtos

16. Qual a estratégia utilizada pela empresa para distribuicdo de seus
produtos?

m Distribuicao seletiva
m Distribuicdo exclusiva

Distribui¢éo intensiva

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Segundo a Figura 16, a maioria das empresas baseia sua estratégia na
distribuicdo seletiva e distribuicdo exclusiva. 10 empresas adotam a distribuigéo

seletiva, onde é usado mais de um intermediario, mas menos do que o total disposto
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a vender os produtos da empresa. 9 empresas adotam a distribuicdo exclusiva, onde
o fabricante disponibiliza a um numero limitado de revendedores o direito de vender
seus produtos e 2 empresas adotam a estratégia de distribuicédo intensiva, onde os

produtos séo colocados no maior niumero de pontos de venda possivel.

Figura 17 - Canais de distribui¢ao

17. Quais séo os canais de distribuicdo que a empresa utiliza?

Concessionaria
Vendedor interno
Agentes locais
Distribuidor

Loja propria
Varejista

Atacadista

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Segundo dados da Figura 17, a maioria das empresas utiliza o atacado e o
varejo para distribuir seus produtos, correspondendo a 7 empresas cada. 4
empresas utilizam loja propria, 3 empresas vendem através de distribuidor, 2 atuam
através de agentes locais, 1 através de vendedores internos e 1 empresa através de
concessiondria. Nesta questao era possivel assinalar mais de uma alternativa, as

respostas obtidas foram as seguintes:

Tabela 4 - Canais de distribuicéo

17. Quais sdo os canais de distribuicdo que a empresa utiliza? At':stglqu-ta Rglra?t?\-/a
Atacadista 4 19%
Varejista 4 19%
Loja prépria 3 14%
Distribuidor 3 14%
Atacadista, Varejista 2 10%
Agentes locais 2 10%
Vendedor interno 1 5%
Concessionaria 1 5%
Loja prépria, Atacadista, Varejista 1 5%

TOTAL 21 100%

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Figura 18 - Definicdo de precos

18. As estratégias de definicdo de pregos sdo baseadas:

No valor para o cliente 6

Na concorréncia 9

Nos custos 18

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fonte: elaborado pela autora (2021).

De acordo com a Figura 18, a maioria das empresas utiliza a definicdo de
preco baseada nos custos, sendo estipulada a partir dos custos de producéo,
distribuicdo e venda do produto, somada a uma taxa de retorno pelo risco. 9
empresas baseiam-se na concorréncia para estipular os precos dos produtos e 6
empresas baseiam a estratégia de precos pelo valor para o cliente, baseada de
acordo com as percepcoes de valor do consumidor e estabelecem o limite superior
do preco.

A determinacdo dos precos, para Tybout e Calder (2013), depende do
propdsito da empresa, se é ganho de lucros ou se compreende a participacdo de
mercado, porém determinar os custos a partir do valor para o cliente é essencial
para o marketing e observamos que poucas empresas baseiam os precos de seus
produtos no valor para o cliente.

Nesta questdo era possivel assinalar mais de uma alternativa, as respostas

obtidas foram as seguintes:

Tabela 5 - Definicao de precos

18. As estratégias de definicdo de pregos séo baseadas: At':stgﬂjta Rglraet?\'/a
Nos custos 10 48%
Nos custos, Na concorréncia 5 24%
No valor para o cliente 2 10%
No valor para o cliente, Nos custos, Na concorréncia 3 14%
No valor para o cliente, Na concorréncia 1 5%
TOTAL 21 100%

Fonte: elaborado pela autora (2021).




70

Figura 19 - Estratégias de divulgacdo no mercado externo que se diferenciam
guanto ao nacional

19. As estratégias de divulgacdo da empresa e da marca no mercado
externo se diferenciam da divulgacdo no mercado interno?

uSim
mNao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme a Figura 19, mais da metade das empresas fazem a divulgacdo da
empresa e da marca no exterior de forma diferente da divulgacdo no mercado
interno. Segundo Nosé Junior (2005), € necessario adequar-se as necessidades e
desejos do consumidor de um mercado especifico para obter sucesso no mercado

internacional.

Figura 20 - Promocéao e divulgacdo dos produtos e da marca no ambiente
internacional

20. De que forma é feita a promocéo e divulgacédo dos produtos e da
marca no ambiente internacional?

Revistas

Rodada de negécios
Parceiros

Feiras

Redes sociais

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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De acordo com a Figura 20, com base nas palavras-chave mais recorrentes
nas respostas, as redes sociais sdo os meios mais utilizados para a divulgacdo dos
produtos e da marca no mercado internacional, conforme a frequéncia da palavra-
chave “redes sociais” nas respostas, aparecendo 7 vezes. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que o marketing tradicional e o marketing digital devem
coexistir, a fim de conquistar a defesa da marca através dos clientes.

A promocéo e divulgacdo através de feiras também é bastante utilizada,
aparecendo 5 vezes nas analises. Algumas empresas fazem a divulgacdo por

parceiros, em rodadas de negdcios e através de revistas.

Figura 21 - Transicdo para atua¢cdo com marca propria no mercado internacional

21. A empresa passou pela transi¢cdo de inicialmente atuar no mercado
externo sem marca prépria e depois passar a atuar com marca prépria?

uSim
m Nao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Segundo a Figura 21, apenas 2 empresas passaram pela transicdo de
inicialmente vender seus produtos ou servigos no exterior com marca de terceiros e
depois passar a atuar com marca propria.

Para Tavares (1998), embora marca e produto estejam interligados, eles se
diferenciam nas caracteristicas. O produto é o que a empresa produz, mas o que 0
que o cliente compra € a marca, desta forma, uma empresa pode fabricar os
produtos, mas os vender com marcas de outras empresas.

Apesar de a empresa fabricante produzir os produtos, o reconhecimento e o
relacionamento entre empresa e consumidor sdo, na verdade, entre a marca e o
consumidor. Cobra e Urdan (2017) afirmam que os beneficios de uma marca sdo os
valores pessoais do consumidor que estdo ligados aos atributos que o produto ou

servigco pode oferecer.



Figura 22 - Preco superior ao atuar com marca propria

22. A empresa conseguiu obter um preco superior em suas vendas
externas trabalhando com marca prépria se comparado com vendas de
marca de terceiros?

0%

B Sim

mNao

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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De acordo com a Figura 22, as duas empresas que passaram pela transicao

de inicialmente atuar no exterior com marca de terceiros e depois passar a atuar

com marca propria, notaram que ao atuar com marca propria pdde-se obter um

preco de venda superior se comparado a vendas com marca de terceiros.

Ao atuar com marca propria, as empresas conseguem determinar seus

proprios precos, sem ficar & mercé de terceiros.

Figura 23 - Aumento de vendas ao atuar com marca propria

23. A empresa obteve aumento de vendas trabalhando com marca
prépria?

ESim
m Nao

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Observa-se na Figura 23 que, das duas empresas que passaram pela

transicao de inicialmente atuar no exterior com marca de terceiros e depois passar a
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atuar com marca prépria, uma empresa notou aumento de vendas ao trabalhar com
marca propria. Keller e Machado (2006) afirmam que a marca é como algo que
atingiu certo nivel de reputacdo e conhecimento no mercado, fazendo com que os
produtos se distingam entre os demais.

No questionério, a pergunta numero 24 compreendia entender qual a
porcentagem do aumento de vendas ao trabalhar com marca prépria, porém néo se

obteve respostas.

Figura 24 - Estratégia de posicionamento no mercado externo

25. Qual foi a estratégia de posicionamento de marca adotado pela
empresa para operar no exterior?

Por beneficio

Por concorrente

Por preco ou qualidade
Por uso ou aplicacao

Por atributo

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Fonte: elaborado pela autora (2021).

De acordo com a Figura 24, 15 empresas utilizam a estratégia de
posicionamento de marca por atributo, onde o desenvolvimento da estratégia é
voltado a qualidade e ao valor atribuido ao produto. 8 empresas utilizam o
posicionamento por uso ou aplicacdo, onde sdo destacados o0s beneficios
proporcionados ao consumidor no momento do uso do produto. 8 empresas baseiam
sua estratégia por preco ou qualidade, baseado no valor e na qualidade e seguranca
dos produtos. 5 empresas utilizam o posicionamento por concorrente através de
estratégias de comparacdo com uma marca lider e 3 empresas baseiam sua
estratégia por beneficio utilizando estratégias sensoriais, emocionais e com base no
valor percebido pelo consumidor ou no que ele recebe ao usar determinado produto.

Arantes e Ceni (2013) dizem que posicionamento € ao qué relaciona-se a
determinada marca quando se ouve 0 nome dela e que ao posicionar determinado
produto no mercado, a marca é um fator importante e o propdsito do posicionamento

deve ser claro para que uma marca se torne forte e consolidada.
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Nenhuma empresa baseia sua estratégia de posicionamento por usuario,

onde é determina a posicdo de uma marca por ela ser considerada a melhor para

um grupo de consumidores. Nesta questdo era possivel assinalar mais de uma

alternativa, as respostas obtidas foram as seguintes:

Tabela 6 - Estratégia de posicionamento no mercado externo

25. Qual foi a estratégia de posicionamento de marca adotado pela Freq. Freq.
empresa para operar no exterior? Absoluta Relativa
Por atributo 5 24%
Por uso ou aplicacao 2 10%
Por atributo, Por preco ou qualidade 2 10%
Por atributo, Por uso ou aplicacao 2 10%
Por atributo, Por beneficio 2 10%
Por preco ou qualidade 1 5%
Por concorrente 1 5%
Por atributo, Por uso ou aplicacdo, Por beneficio 1 5%
Por atributo, Por uso ou aplicacdo, Por preco ou qualidade 1 5%
Por concorrente, Por preco ou qualidade 1 5%
Por concorrente, Por uso ou aplicacéo, Por preco ou qualidade 1 5%
Por concorrente, Por atributo, Por preco ou qualidade 1 5%
Por concorrente, Por atributo, Por uso ou aplicacéo, Por preco ou 1 50
qualidade 0
TOTAL 21 100%
Fonte: elaborado pela autora (2021).
Figura 25 - Estratégias para a marca ser reconhecida no exterior
26. Que estratégias séo utilizadas para a marca ser reconhecia no
exterior que a diferencie das demais?
Pdés-vendas 2
Preco 3
Garantia 3
Design 4
Atendimento 4
Qualidade
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Conforme dados da Figura 25, com base

nas palavras-chave mais

recorrentes nas respostas, a qualidade dos produtos e servigos é o diferencial das

marcas para se tornarem reconhecidas no mercado internacional, aparecendo 14

vezes nas respostas. O atendimento € outro fator importante, aparecendo 4 vezes
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nas respostas, envolvendo um bom, rapido e diferenciado atendimento. O design
dos produtos também foi outro diferencial percebido pelas empresas. Garantia,
precos competitivos e servicos de pos-vendas também estdo entre os diferenciais
gue tornam a marca reconhecida internacionalmente.

Para Kotler e Armstrong (2015), as decisdes para o desenvolvimento e para o
marketing em relagcdo ao produto e servigo individual consistem em elementos que
abrangem os atributos do produto, que envolvem a qualidade, caracteristica, estilo e

design do produto.

Figura 26 - Diferencial no mercado externo

27. De que forma a marca dos produtos ou servigos contribui para que
seja um diferencial para a empresa?

Reconhecimento 2

Confianca 3

Qualidade 6

0 1 2 3 4 5 6 7

Fonte: elaborado pela autora (2021).

De acordo com a Figura 26, com base nas palavras-chave mais recorrentes
nas respostas, a qualidade novamente aparece entre os aspectos das marcas,
tornando-se um diferencial no mercado externo. A confianga aparece 3 vezes nas
respostas também mostrando ser um diferencial. A palavra “reconhecimento”
aparece 2 vezes, porém ao analisar as demais respostas a tradicdo e o
reconhecimento ficam subentendidas em mais 7 respostas, porém em uma delas a
empresa diz que a marca € uma das mais tradicionais no mercado nacional e em
outra, a empresa explica que a marca é sélida no mercado nacional e com o tempo
a associacdo passa a fazer sentido para o parceiro comercial, bem como para o
consumidor final.

Além disso, com base nas repostas, preco competitivo, estar presente em
feiras internacionais, a marca ser transparente e possuir tecnologia nos produtos
também séo fatores que contribuem para que a marca seja um diferencial.

Os diferenciais notados se relacionam ao brand equity, onde Aaker (1991),

afirma ser um conjunto de atributos que estdo ligados a marca, como



76

reconhecimento e consciéncia do nome, fidelidade dos clientes, a percepcao da
qualidade, associacdes ligadas a marca e rela¢gdes com outras marcas.

Visto que, uma amostra ndo representa integralmente uma populacéo,
considerou-se como 239 o tamanho da populacdo, 34 o tamanho da amostra a um
nivel de confianca de 95%, chegou-se ao resultado de 15,60%, representando a
margem de erro amostral.

Ao analisar o perfil das empresas, a maioria das 34 empresas respondentes é
da area moveleira, metal mecanico e fabricante de equipamentos. Como a pesquisa
abrange apenas empresas que atuam internacionalmente e com marca propria,
restaram 21 empresas, dentre elas, a maioria ainda continua sendo dos ramos

moveleiro, metal mecanico e equipamentos.

Figura 27 - Empresas que atuam internacionalmente com marketing e com marca
prépria

Empresas que atuam internacionalmente com marketing e com marca
propria

E Equipamentos

m Metal mecénico

= Mobveis

= Automotivo

m Materiais elétricos

m Utensilios de cozinha
Automacéao
Industria

Outros*

*lluminacdo. artefatos plasticos. bebidas e hidraulico.

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Dentre elas, 95% sdo empresas de porte médio, ou seja, empresas com
faturamento anual maior que R$ 4,8 milhdes e menor ou igual a R$ 300 milhdes, a
maioria dos respondentes ocupam cargos de gerente e analista. Todas as 21
empresas trabalham com exportacdo e embora todas achem importante elaborar um
plano de marketing para atuar internacionalmente, 7 empresas ndo elaboraram um

planejamento de marketing.
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As empresas que planejaram sua atuagao no mercado externo baseiam suas
estratégias de mix de marketing no proprio mercado e através de pesquisas de
mercado, nos produtos e demanda, elaboram planejamentos estratégicos e
baseiam-se também na concorréncia e no publico-alvo, ou seja, nos clientes. Muitas
empresas estabelecem suas estratégias na segmentacdo de mercado e no
envolvimento comercial no mercado-alvo. As principais diferencas culturais notadas
ao inserir-se em outro pais foram o idioma, o padrdo de consumo e os valores e
crencgas, pode-se relacionar ao fato de que 71% das empresas precisaram adaptar
algum produto para comercializar em outros paises. Em contrapartida, a marca, em
76% das empresas néo precisou ser adaptada para atuar no mercado externo.

Constatou-se que diversas empresas oferecem algum tipo de servi¢o atrelado
as vendas do produto, sendo o servico de pos venda e a assisténcia técnica as
atividades mais oferecidas. Poucas empresas distribuem seus produtos de forma
intensiva, a grande maioria ficou dividida entre fazer sua distribuicdo de forma
exclusiva e seletiva e a maioria utiliza como canal de distribuicdo o atacado, varejo e
loja propria. A que grande parte das empresas baseia 0s precos dos produtos ou
servigcos com base nos custos e pouco no valor para o cliente.

Foi identificado que quase metade das empresas faz a divulgacdo de forma
diferente no mercado externo em comparacdo ao mercado interno e a maioria
divulga através de redes sociais e feiras.

Apenas duas empresas passaram pela transi¢cdo de inicialmente vender seus
produtos ou servigos no exterior com marca de terceiros e depois passar a atuar
com marca prépria, ambas notaram também que conseguiam comercializar os
produtos com um preco superior se comparado as vendas com marca de terceiros,
mas apenas uma percebeu aumento nas vendas relacionado a transicao.

A maioria das empresas utiliza a estratégia de posicionamento por atributo,
onde se relaciona a qualidade e ao valor atribuido dos produtos, sendo a qualidade
0 aspecto mais notoério que faz a marca ser reconhecia internacionalmente, fazendo
diferenciar-se das demais marcas no mercado. O reconhecimento e a tradicdo da
marca também sdo aspectos constatados, sendo um diferencial.

Vasconcellos, Lima e Silber (2017) reforcam que a empresa que deseja inserir
seus produtos no mercado deve seguir alguma estratégia, dentre elas, a
segmentacgdo de acordo com o mercado-alvo, seja de forma geogréfica, demogréfica

ou psicogréfica; o envolvimento comercial no mercado-alvo ou estratégias de
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posicionamento competitivo, de acordo com a posicdo que a empresa ocupa no
mercado em relag&o aos concorrentes.

Através da pesquisa, nota-se a importancia do planejamento, onde o estudo
do mercado-alvo e dos produtos ofertados nesses mercados sao 0s aspectos de
maior relevancia ao desenvolver o planejamento para atuagéo internacional, Kotler
(2005) enfatiza que o planejamento do mix de marketing deve basear-se nas
necessidades e nos desejos do consumidor. O planejamento de marketing orienta a
empresa, Cobra (1992) complementa afirmando que o plano de marketing delimita
as metas e principios que determinam o futuro, também serve de base para outros
planos da empresa e indica como obter sucesso, alcancar e manter-se em boa
posicdo no mercado.

Ao investir na exportacdo, Minervini (2019) diz que as empresas podem
precisar se adequar a diferentes exigéncias de outros paises. Através das analises
notou-se que a qualidade é o principal diferencial dos produtos, pode-se relacionar
isso as exigéncias de outros mercados, fazendo com que o produto tenha
caracteristicas melhores em relacdo aos concorrentes. Nosé Junior (2005), diz que
para obter sucesso as empresas devem adaptar seus produtos reconhecendo as
diferentes necessidades de cada mercado.

Arantes e Ceni (2013) dizem que a funcdo da marca € diferenciar o produto
ofertado das demais empresas concorrentes e Keller e Machado (2006)
complementam afirmando que a marca € algo que atingiu certo nivel de reputacao.
Observa-se que o reconhecimento da marca é um aspecto muito percebido pelas
empresas. O aumento no preco de venda dos produtos, juntamente com o aumento
das vendas, sao diferenciais notados ao exportar produtos com marca propria. Atuar
com marca propria faz com que a empresa tenha mais autonomia sobre seus
produtos, sobre o preco de venda e principalmente sobre seus objetivos e seus
valores. O desenvolvimento de uma marca forte € construido a partir do

relacionamento entre a marca e o publico-alvo, de acordo com o propdsito da marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O aumento de empresas exportadoras no Rio Grande do Sul é reflexo da
globalizacdo, é natural e esperado que as empresas busquem novos desafios e
atuem em diferentes mercados. Ao decidir internacionalizar-se, embora as
estratégias para a aplicacdo do marketing internacional sejam as mesmas para o
mercado interno, a empresa deve levar em conta que o ambiente se difere em
alguns aspectos em relagédo ao mercado interno.

Através do presente estudo, foi possivel realizar uma analise sobre a
importancia do marketing, as estratégias utilizadas pelas empresas no mercado
externo e o diferencial ao comercializar produtos com marca propria.

Observou-se que todas as empresas participantes do estudo atuam com
exportacdo e embora todas considerem importante desenvolver um plano de
marketing, nem todas elaboraram um planejamento para atuar no mercado externo.
As empresas gue planejaram, tomaram como base principalmente o mercado a se
inserir, através de estudos de mercado e demanda do produto.

Com base nos resultados, notou-se que a marca da maioria das empresas
nao precisou adaptar-se para se inserir em outros mercados, ja os produtos de
varias empresas precisaram ser adaptados, uma vez que ao comercializa-los em
outros paises ha diferencas culturais a serem consideradas, principalmente em
relacéo ao idioma.

Notou-se que 0 aspecto mais relevante, que faz com que a marca seja
reconhecida no mercado internacional e também se destaque entre as demais
marcas concorrentes, é a qualidade. A maioria das empresas preza pela qualidade
de seus produtos, tornando o produto referéncia dentro do seu segmento, podendo
relacionar-se também ao reconhecimento que as marcas das empresas
participantes construiram no mercado internacional. O reconhecimento faz parte do
conjunto de caracteristicas de valor da marca e uma marca ser reconhecida no
mercado internacional aumenta a credibilidade e a reputacéo, pois retrata a forma
como a empresa € percebida pelo consumidor.

Frente aos resultados apresentados pela pesquisa, acredita-se que foi
possivel entender como algumas empresas praticam marketing ao atuar em outros
mercados, a importancia do planejamento de marketing para a gestdo de uma marca

em mercados externos e os diferenciais ao internacionalizar-se com marca propria.
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Por outro lado, houve limitagBes relacionadas ao niumero de participantes, o que fez
com que a amostragem fosse ndo probabilistica por conveniéncia e constatou-se
gue somente as grandes e médias empresas estdo focadas em trabalhar o escopo
de marketing no exterior, as pequenas e microempresas nao tendem a focar no
marketing, uma vez que também fizeram parte da amostra da pesquisa e ndo se
obteve retorno.

Sugere-se para futuros trabalhos e pesquisas um numero maior de
amostragem, bem como um maior detalhamento nas respostas, uma vez que 0
presente trabalho incluia perguntas abertas e perguntas fechadas, desta forma, os
métodos de analises se deram de formas diferentes. Sugere-se uma pesquisa
qualitativa para aprofundar a compreensao sobre as diferencas entre operar com
marca propria e com marca de terceiros. Sugere-se também aprofundar as questbes
relativas aos custos a partir do valor para o cliente e investigar o motivo pelo qual as
empresas utilizam as mesmas estratégias de marketing no exterior e no mercado
nacional.

Por fim, o estudo mostrou-se muito interessante e desafiador, considerando o
interesse da autora perante o assunto, além da oportunidade de aprofundar o
conhecimento através dos dados obtidos com as empresas participantes.
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APENCICE A

QUESTIONARIO: MARKETING NO PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO

DE EMPRESAS DA SERRA GAUCHA

Ola, meu nome € Jessica Bassani, sou estudante de Comércio Internacional, da
Universidade de Caxias do Sul. Este questionario é parte do meu trabalho de
conclusdo de curso sobre empresas que praticam marketing e atuam com marca
prépria no exterior. Esta pesquisa tem o objetivo de identificar o papel do marketing
no processo de internacionalizacdo de empresas da regido metropolitana da serra
galcha, identificar as estratégias utilizadas pelas empresas e quais os diferenciais
ao exportar com marca propria. Cabe ressaltar que os dados coletados seréo
mantidos em sigilo e seu uso sera restrito ao trabalho de concluséo de curso. Desde
ja agradeco pela sua participacao.

1.

2.

Qual é a empresa em que vocé trabalha?
Qual € o ramo de atuacao da empresa?

A empresa pratica marketing para a atuacdo no mercado exterior?*
() Sim ( ) Nao

*Em caso negativo, 0 questiondrio se encerra.

A empresa atua no mercado internacional com marca préopria?*
() Sim ( ) Nao

*Em caso negativo, 0 questiondrio se encerra.

De que porte é a empresa em que vocé trabalha?

( ) Microempresa: faturamento anual menor ou igual a R$ 360 mil

( ) Pequena empresa: faturamento anual maior que R$ 360 mil e menor ou
igual a R$ 4,8 milhdes

( ) Média empresa: faturamento anual maior que R$ 4,8 milh6es e menor ou
igual a R$ 300 milhdes

( ) Grande empresa: faturamento anual maior que R$ 300 milhdes

Que cargo vocé ocupa ha empresa?
( ) Sécio

( ) Diretor

( ) Gerente

( ) Coordenador

( ) Supervisor

( ) Analista

( ) Assistente

( ) Outros
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7. De que forma a empresa atua no exterior?
( ) Exportacdo
( ) Filial
( ) Licenciamento
( ) Franquia
( ) Alianca estratégica
( ) Outros

8. Vocé acha importante estruturar um planejamento de marketing para a
atuacao internacional?
() Sim ( ) Néo

9. Foi elaborado um planejamento para a empresa desenvolver atividades no
mercado externo?
() Sim ( ) Nao

10.Se sim, de que forma foram tracadas as metas, procedimentos, métodos e
principios no planejamento de mix de marketing (produto, preco, distribuicéo,
propaganda)?

11. Que estratégias de marketing foram adotadas pela empresa para a atuacéo
no mercado exterior?
( ) Segmentacédo de mercado
( ) Estratégias de envolvimento comercial no mercado-alvo
( ) Estratégias de posicionamento competitivo
( ) Outros

12. Quais diferencas culturais foram notadas no processo de internacionalizacéo
da empresa?
( ) Idioma
( ) Valores e crencas
( ) Culinéaria
( ) Estilo de vida
( ) Padréo de consumo
( ) Vestimentas
( ) Nao foram notadas diferencas
( ) Outros

13. Foi necesséaria a adaptacdo de algum produto para a insercdo em algum
pais?
() Sim ( ) Néo

14. Foi necessaria a adaptacao da marca para a inser¢cao em algum pais?
() Sim ( ) Nao
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15. Que servico atrelado as vendas do produto a empresa oferece aos
consumidores?
( ) Garantia estendida
( ) Servico de pos venda
( ) Assisténcia técnica
( ) Seguro
( ) Nao se aplica
( ) Outros

16. Qual a estratégia utilizada pela empresa para distribuicdo de seus produtos?
( ) Distribuicéo intensiva: os produtos sdo colocados no maior nimero de
pontos de venda possivel
( ) Distribuicao exclusiva: o fabricante disponibiliza a um namero limitado de
revendedores o direito de vender seus produtos
( ) Distribuicao seletiva: € usado mais de um intermediario, mas menos do
gue o total disposto a vender os produtos da empresa

17. Quais sdo os canais de distribuicdo que a empresa utiliza?
( ) Loja prépria
( ) Atacadista
( ) Varejista
( ) Outros

18. As estratégias de definicdo de precos sdo baseadas:
( ) No valor para o cliente
( ) Nos custos
( ) Na concorréncia
( ) Outros

19. As estratégias de divulgacdo da empresa e da marca no mercado externo se
diferenciam da divulgacdo no mercado interno?
() Sim ( ) Nao

20. De que forma é feita a promocéo e divulgacéao dos produtos e da marca no
ambiente internacional?

21. A empresa passou pela transicdo de inicialmente atuar no mercado externo
sem marca propria e depois passar a atuar com marca propria?*
() Sim ( ) Néo

*Em caso negativo, direciona para a pergunta namero 25.
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22. A empresa conseguiu obter um prego superior em suas vendas externas
trabalhando com marca prépria se comparado com vendas de marca de
terceiros?

() Sim ( ) Nao

23. A empresa obteve aumento de vendas trabalhando com marca propria?
() Sim ( ) Nao

24. Se sim, qual a porcentagem de aumento de vendas?

25. Qual foi a estratégia de posicionamento de marca adotado pela empresa
para operar no exterior?
( ) Posicionamento por concorrente: estratégias de comparagdo com uma
marca lider
( ) Posicionamento por atributo: estratégias voltadas a qualidade e valor
atribuidos ao produto
( ) Posicionamento por uso ou aplicacao: estratégias destacando os
beneficios proporcionados ao consumidor no momento do uso do produto
( ) Posicionamento por usuario: estratégias que determinam a posicdo de
uma marca por ela ser considerada a melhor para um grupo de consumidores
( ) Posicionamento por beneficio: estratégias sensoriais, emocionais e com
base no valor percebido pelo consumidor ou no que ele recebe ao usar
determinado produto
( ) Posicionamento por preco ou qualidade: estratégias focadas desde a
criacao de identidade, baseadas em qualidade, valor e seguranca

26. Que estratégias sao utilizadas para a marca ser reconhecia no exterior que a
diferencie das demais?

27. De que forma a marca dos produtos ou servi¢os contribui para que seja um
diferencial para a empresa?



