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Introducao

O café expresso Made in Italy possui um grau de padronizacdo industrial. Em qualquer café
ou bar que se entra a xicara vem com a mesma quantidade, o0 mesmo sabor, a mesma
textura. Parece que todos os barmen italianos foram treinados na mesma escola. A Unica
diferenca possivel é o preco.

E impossivel para um brasileiro ndo fazer a comparacdo. No Brasil, a surpresa impera.
Nunca se sabe como vira o proximo cafezinho mesmo quando o tomamos no mesmo bar,
café ou padaria. Apesar de produzirmos tradicionalmente em larga escala um dos melhores
cafés do mundo, ndo criamos até hoje uma cultura de degustacdo do nosso produto, nem no
mercado interno nem no externo.

Made in ltaly € a expressdo que 0s proprios italianos utilizam para explicar os setores
econdmicos da ltalia, constituidos em sua grande maioria por pequenas empres as que,
excluidos da politica industrial, voltada aos grandes grupos empresariais, conseguiram
conquistar a lideranca global em alguns segmentos de mercado.

A primeira surpresa € que estas empresas italianas encontraram um espaco de inovagao em
setores considerados tradicionais (confeccao-téxtil-mdveis-casa-alimentagcdo mediterrédnea-
magquinas-ferramentas) sem, contudo, se posicionarem no pre¢co baixo como estratégia
competitiva, como a China. E a segunda, e talvez maior surpresa, € que estas pequenas
empresas geram valor econdbmico agregado semelhantes a de setores de alto contetdo
tecnologico.

Apesar das divergéncias académicas para explicar o sucesso global destas pequenas
empresas italianas, hd quase um consenso: o fendbmeno do Made in Italy adveio de fatores
além daqueles estritamente econémicos, como a desvalorizagdo cambial e o crescimento
econdmico.

Na realidade, estas empresas italianas revelaram uma notavel capacidade de adquirir e
promover suas técnicas de producdo e de penetracdo nos mercados intern acionais com
criatividade de design, de producdo e de venda mensuraveis pelos niveis de exportacéo
impressionantes.

A principal razdo do sucesso do Made in ltaly é que ele ndo é apenas um fendmeno
econdmico, mas também um fendbmeno cultural, quando estas e mpresas deixaram de
esperar pelo apoio governamental e comecaram a se internacionalizar e, sobretudo, um
fendmeno de marketing internacional, quando as empresas do Made in ltaly exportam para
0 mundo o modello di vita italiano por meio dos seus produtos, d os canais de distribuicdo
tradicionais e do turismo. E fazem isso até mesmo em habitos simples como tomar um
cafezinho.

Nesta disciplina, estudaremos o que é o marketing internacional e como utilizar suas
técnicas e ferramentas para tornar o plano de inte rnacionalizagdo de uma empresa bem -
sucedido. O foco continua sendo as pequenas empresas.
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Capitulo | — Conceito de Marketing Internacional

Um dia desses, recebi um spam contendo uma mensagem curiosa, que nao sei se € real ou
ficticia. Contava a estéria de certa industria de calcados brasileira que desenvolveu um
plano de internacionalizacio com o objetivo de exportar sapatos para a india. Em seguida, a
empresa mandou dois consultores a pontos diferentes da india para fazer as primeiras
observacgdes sobre o potencial e estrutura daquele mercado.

Apbs alguns dias de pesquisas, um dos consultores enviou o seguinte fax para a dire¢do da
fabrica: "Senhores, cancelem o projeto de exportacdo de calcados para a India. Aqui
ninguém usa sapatos”.

Sem saber desse fax, alguns dias depois o0 segundo consultor m andou outro fax com a sua
opinido sobre o mercado indiano: "Senhores, tripliquem as metas do plano de
internacionalizacao. Aqui ninguém usa sapatos ainda."

A estoria é interessante porque ilustra como o mesmo ambiente de mercado pode suscitar
abordagens e interpretacdes diferentes. Abordagens diferentes para a mesma realidade de
mercado podem implicar em adocdo de estratégias diferentes. Estratégias de marketing
diferentes alcangam resultados diferentes.

A estoria mostra também qgue marketing é uma aborda gem de negécios facil de conceituar,
mas dificil de ser colocada em préatica. (1) N&o apenas porque o ambiente muda
constantemente, mas também porque as interpretacdes sobre o ambiente dos negdécios e
suas tendéncias também variam.

Como mudanca é a Unica constante, marketing ndo pode ser considerado apenas uma
funcdo gerencial que compreende uma série de atividades com o objetivo de ajustar bens e
servicos as necessidades de clientes. Marketing € também uma forma de abordagem do
meio ambiente dos negdécios que deve permear toda a organizacgéo. (2)

Figura 6.1 - Comportamento das Empresas com Relagédo ao Marketing

Abordagem Comportamento
encaram o marketing como a funcao de
Apoiadoras de Vendas apoiar e promover as vendas ndo sendo

relevante para as outras areas da empresa.

encaram o marketing como funcéo,
delegada exclusivamente ao departamento
Marketeiras Departamentais de marketing, de detectar as necessidades
dos clientes e verificar se a empresa esta
preparada para atendé-las.

abordam o marketing como fung&o (como
Fil6sofas de Marketing as marketeiras), mas também como uma
filosofia empresarial que permeia toda a
organizacgao.

Inseguras ndo tem idéia do que é o marketing nem
como fungc&o nem como abordagem de
negacio.

Fonte: Hooley, G.J. &Saunders, J. Posicionamento Competitivo - Como Estabelecer e
Manter uma Estratégia de Marketing no Mercado, p. 7

EXPORT MANAGER BUSINESS SCHOOL
www.exportmanager.com.br


www.exportmanager.com.br

MARKETING INTERNACIONAL

Enquanto funcdo gerencial, o marketing tém por objetivo satisfazer as necessidades dos
clientes. Enquanto abordagem empresarial, 0 marketing tém por ob jetivo fazer com que toda
a empresa, do office boy aos sOcios ou gerentes, crie ou busque criar valor, para os
clientes, por meio dos produtos e servicos e, para a empresa, por meio de um
posicionamento competitivo.

No conceito funcional, marketing é relativamente facil de ser posto em préatica por meio das
suas técnicas de produto, preco, distribuicdo e promogéo. Dificil € criar uma organizagcdo em
gue todos estejam imbuidos pelos principios do marketing (ver Figura 6.2. - Principios do
Marketing).

O marketing internacional deve ser entendido também nestes dois conceitos, como fungéo
gerencial de um plano de internacionalizacdo e como abordagem de negodcios
internacionais. A Unica diferenca é que os clientes estdo em outro pais ou mercado e,
portanto, exigem uma abordagem diferenciada daquela que as empresas estao
acostumadas a trabalhar no mercado domeéstico.

Disso decorre a maior dificuldade de um plano de internacionalizacdo --- a necessidade da
empresa comportar-se como fildsofa de marketing, em que toda a organizacdo esta
envolvida com a geragdo de valor ao cliente externo e ndo tome o marketing apenas como
uma funcéo gerencial, delegada ao departamento de marketing ou a agéncia de publicidade,
como, alias, a maioria das empresas. Na Figura 6.1. - Comportamento das Empresas com
Relagdo ao Marketing, podemos observar as diferentes formas de abordagens de marketing
pelas empresas, segundo o conceito de Hooley&Saunders.

Se esta é a maior dificuldade da internacionalizacdo, por outro, sdo inimeros os casos de
empresas que, bem-sucedidas no exterior, aumentaram a sua capacidade de competicdo no
mercado doméstico, ao transferirem a sua abordagem de marketing do mercado externo
para o mercado interno.

Eis aqui outra vantagem competitiva natural de uma pequena empresa No COMErcio
internacional. Em funcéo do seu porte, ela é mais fécil de ser transformada numa “filésofa de
marketing” do que uma grande empresa.

Marketing Internacional x Marketing Global

Diante do ambiente da globalizagédo, ha autores que prefere m a expressao marketing global
a marketing internacional. Isto porque as empresas transnacionais procuram vender o
mesmo produto, com precos em délar iguais ou semelhantes em todo o0 mundo, em muitos
casos com a mesma campanha promocional.

Mas o conceito de marketing global é valido somente para empresas e/ou industrias também
globais. As demais empresas, regra geral, necessitam adaptar o produto, o preco, 0s canais
de distribuicdo e a promocdo as especificidades dos mercados. Mesmo no caso de
empresas globais, como o McDonald's, pode existir a necessidade de adaptacdo aos
mercados como s&o os lanches vendidos pela cadeia na india, onde ndo se come carne
bovina, ofertando produtos vegetarianos e feitos a base de carne de carneiro. (3)

Como o Brasil possui poucas empresas globais e inUmeras pequenas e médias empresas
gue precisam se internacionalizar, optamos pelo conceito de marketing internacional.
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Figura 6.2 - Principios do Marketing

Principio

Significado

O Cliente é o Rei

A existéncia de uma empresa somente tem
sentido quando satisfaz alguma
necessidade de alguém.

Os Clientes Ndo Compram Produtos

Os clientes compram os beneficios que os
produtos trazem para eles.

Marketing € uma coisa importante
demais para ser deixada a cargo apenas
do departamento de marketing

Marketing, além de uma funcao gerencial, é
uma filosofia de negécios que permeia toda
a empresa e tem um Unico foco: o cliente

Os mercados sdo heterogéneos

Nenhuma empresa atende a todos os
clientes de um mercado com um Unico
produto porque ele é constituido de
necessidades especificas que o tornam
segmentado.

Os mercados e os clientes mudam
constantemente

N&o existe produto definitivo. Os produtos
sédo transitérios até que aparegam
substitutos, nossos ou dos concorrentes.

Fonte: Adaptado de Hooley, G.J. &Saunders, J. Posicionamento Competitivo - Como
Estabelecer e Manter uma Estratégia de Marketing no Mercado.
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