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Resumo

O estudo objetivou analisar como ocorre o composto de marketing de varejo em
empresas brasileiras que atuam internacionalmente. Para tanto, foi realizado um estudo
de caso qualitativo exploratério com a empresa Localiza. Como resultado, o estudo
contempla uma contribuicdo de aspecto tedrico e de carater empirico. A partir da
revisdo teorica, propde-se um modelo para o composto de marketing de varejo
internacional. A triangulagcdo no processo de andlise das fontes de evidéncia permitiu
perceber que a empresa Localiza, ao entrar em paises estrangeiros por franquia busca a
padronizagdo da apresentacao e de sua marca; faz adaptagdes nas situagdes em que ha
diferencas na legislagdo, cultura, preferéncias do consumidor, estrutura de fornecimento
e concorréncia de empresas entre do pais de origem — Brasil — e do novo pais.

Palavras-chave: varejo, internacionalizagdo, composto de marketing de varejo,
empresas brasileiras.

1. Introducao

No contexto atual, marcado pela globalizagdo dos mercados, mudou a organizacao
empresarial e passou a predominar a formacdo de redes internacionais, como a
formagdo de aliangas estratégicas e cadeias globais de fornecimento e distribui¢do
(FLEURY; FLEURY, 2004). O século XXI esta se caracterizando pela auséncia de
limites entre os dominios da empresa, devido a dificuldade de se delimitar as fronteiras
das firmas. Tal cenario ocorre porque as empresas ndo competem apenas com 0s Seus
concorrentes tradicionais, mas também com empresas de outros setores ou até mesmo
com seus fornecedores e clientes (HITT; IRELAND; HOSKINSSON, 2008).

Diante da economia globalizada, na qual os bens, servicos, pessoas e conhecimento
rompem as barreiras geograficas, as empresas tém oportunidades e riscos a serem
explorados. Existe o risco denominado de desvantagem de ser estrangeiro, que inclui
desde a demora em aprender a competir nos novos mercados até o comprometimento da
capacidade em gerir suas operacdes globais devido a excessiva globalizacdo. Por outro
lado, a saida para mercados externos beneficia-se de um mercado consumidor em
potencial e de uma nova fonte para as empresas aumentem suas receitas (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2008).

O fendmeno de internacionalizacdo dos paises emergentes ¢ recente e iniciou-se em
meados da década de 70, em um momento no qual se destacavam multinacionais do
setor industrial. No caso brasileiro, esse processo foi propiciado pela formagdo do
Mercado Comum do Sul (MERCOSUL) e pelo fortalecimento do ambiente doméstico
(NETO, 1998). O alto nivel inflacionério e o elevado endividamento publico fizeram
com que o comércio varejista brasileiro penasse em maus lengois durante a década de
90. Um marco para a estabilizacdo economica foi o Plano Real, de julho de 1994, que
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freou a inflagdo e estabilizou a economia nacional (ALEXANDER; SILVA, 2002).
Como resultado, os primeiros movimentos de empresas brasileiras para o exterior foram
para paises geograficamente proximos, isto ¢, mercados com menor distancia psiquica,
como os casos da Argentina e de Portugal (NETO, 1998; ALEXANDER; SILVA,
2002).

Com base em levantamento realizado em bases de dados foram identificadas duas
abordagens principais para tratar do tema da internacionaliza¢do do varejo. Uma delas
focaliza os fatores que motivaram a saida de empresas para o mercado externo,
enquanto que a outra fala dos modos de entrada adotados. Observou-se também que
alguns autores utilizaram ambos os enfoques. O primeiro enfoque foi encontrado nos
estudos de Alexander (1990); Alexander e Silva (2002) e Marques, Melo e Lucchesi
(2005), que enfatizaram em seus trabalhos os principais motivos que levam as empresas
a procurarem mercados estrangeiros, citando as escolas de pensamento reativa e
proativa. O segundo enfoque foi apresentado por Costa (2005); Flexor (2007); Ribeiro
e Melo (2007) e Minadeo (2008), que focaram mais no processo de internacionalizagao
em si e mostram os principais modos de entrada de empresas no exterior, como a joint
venture ¢ franquia. Por sua vez, Williams (1992); Pefia, Almeida ¢ Rocha (2004);
Doherty (2007); Madeira (2009); Torres (2010) e Khauaja e Toledo (2011), abrangeram
tanto os motivadores quanto o processo de internacionalizagdo (Quadro 1).

Quadro 1 — Abordagens identificadas no levantamento de dados

ABORDAGEM AUTORES

Fatores para internacionalizacao Alexander (1990); Alexander e Silva (2002) e Marques, Melo ¢
Lucchesi (2005).

Modos de entrada Costa (2005); Flexor (2007); Ribeiro e Melo (2007) e Minadeo
(2008).

Fatores para internacionalizacdo ¢~ Williams (1992); Pefia, Almeida e Rocha (2004); Doherty (2007);
Modos de entrada Madeira (2009); Torres (2010) e Khauaja e Toledo (2011).

Fonte: elaborado pelos autores

Diante desse cenario de oportunidades para as empresas € com a lacuna de
conhecimento apresentada na recente literatura da 4&rea de internacionalizagdo de
empresas de varejo brasileiras, o presente estudo apresenta o problema de pesquisa
“como ocorre o composto de marketing de varejo em empresas brasileiras que atuam
internacionalmente?”. A partir da indagacao, delineou-se como objetivo geral analisar
como ocorre o composto de marketing de varejo em empresas brasileiras que atuam
internacionalmente. Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
disponibilizar de forma ordenada os conceitos acerca do tema; identificar o composto de
marketing de varejo utilizado por empresas brasileiras; verificar como se da o
planejamento do composto de marketing de varejo; e realizar pesquisa de campo.

Esse estudo contempla inicialmente uma breve introducdo ao varejo. Na sequéncia
aborda-se o processo de planejamento estratégico varejista, destacando os conceitos de
segmentacdao e posicionamento de mercado, ¢ se fala sobre a internacionalizagdao do
varejo. Posteriormente sdo analisadas as seis varidveis do composto de marketing
varejista e o composto de marketing internacional, procurando destacar similaridades e
diferengas entre eles.
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2. Referencial Tedrico

O varejo pode ser definido como qualquer atividade que tenha como principal atribui¢ao
vender servigos ou produtos para a necessidade pessoal do consumidor final ou de suas
familias (BERMAN; EVANS, 1998; CHURCHILL; PETER, 2000; PARENTE, 2000;
KOTLER; KELLER, 2006; LEVY; WEITZ, 2012). E o elo que une fabricantes a
consumidores, direcionando esfor¢os para atender as necessidades dos clientes e tornar
as transagOes mais eficientes (CHURCHILL; PETER, 2000; PARENTE, 2000; LEVY;
WEITZ, 2012). Esses negocios estdo no ultimo estdgio do processo de distribuicao e
adicionam valor aos bens e servicos que sdo entregues para o uso ou consumo de
pessoas e familias (MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ, 2012).

Comumente, o varejista ¢ associado somente a venda de bens em lojas. Mas apesar de
ser o principal exemplo de varejo, também sdo consideradas como vendas a varejo as
transacOes realizadas por catalogos, pelo telefone, pela Internet, por maquinas
automaticas de vendas, por ambulantes, vendas na casa do consumidor e uma variedade
de servigos prestados (PARENTE, 2000; KOTLER; KELLER, 2006; MATTAR, 2011;
LEVY; WEITZ, 2012). At¢ mesmo um fabricante ou atacadista podem estar fazendo
varejo, desde que estejam vendendo para o consumidor final (KOTLER; KELLER,
2006).

2.1 Planejamento estratégico varejista

Os conceitos de segmento alvo, posicionamento e alternativas estratégicas sao
elementos necessarios no planejamento estratégico varejista (PARENTE, 2000). A
estratégia de varejo ¢ o plano geral de orientagdo que influencia as atividades da
empresa e as respostas as forcas do mercado, delimita como a empresa ird utilizar seus
recursos € atingir os objetivos. A fim de conseguir vantagem competitiva e retornos
acima da média em relagdo aos concorrentes, a empresa deve definir o mercado-alvo,
escolher produtos adequados e planejar estratégias dirigidas aos fatores significativos
para seu publico-alvo (BERMAN; EVANS, 1998; MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ,
2012).

Para selecionar um segmento de mercado atrativo, os varejistas podem optar por cinco
alternativas: concentracdo em segmento unico (uma linha de produto para um tUnico
mercado), especializacdo seletiva (linha de produtos especificos para determinados
nichos de mercado), especializagdo de linha de produto (uma linha de produtos para
muitos nichos de mercado), especializacdo de mercado (varias linhas de produtos para
um unico segmento de mercado) e cobertura total de mercado (varias linhas de produtos
para a maioria dos segmentos de mercado) (PARENTE, 2000). Outra classificacao para
a segmentagdo de mercado inclui a segmentacao geografica, por caracteristicas
demograficas ou pelos tragos psicograficos (MORGADO; GONCALVES, 2001;
KOTLER; KELLER, 2006). O segmento de mercado influéncia todas as decisoes sobre
os componentes do composto de marketing de varejo (PARENTE, 2000; MORGADO;
GONCALVES, 2001). A segmentacao do mercado varejista baseia-se nas necessidades
de um grupo de consumidores, que sdo satisfeitas pelo mesmo composto de marketing
de varejo devido a sua similaridade (LEVY; WEITZ, 2012).

O planejamento estratégico varejista esta dividido em seis passos: definir a empresa em
termos de categorias de bens e servigos, a missdo organizacional e o nivel de servigo;
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criar objetivos a curto e longo prazo de venda, lucros, participacdo de mercado e
imagem; escolher o mercado-alvo, com base em caracteristicas e necessidades; elaborar
uma estratégia global que dé direcdo a empresa e funcionarios, considerando as
varidveis controlaveis (composto de marketing varejista) e incontroldveis
(consumidores, concorrentes, tecnologia, economia, sazonalidade e ambiente politico
legal); definir decisdes taticas para cada variavel controlavel; e avaliar regularmente o
desempenho para corrigir problemas (BERMAN; EVANS, 1998).

Outra visdo contempla que as etapas do planejamento estratégico varejista consistem na
defini¢ao da missdao da empresa; defini¢do de metas e objetivos; avaliagdo (interna e
externa); sele¢do dos mercados onde competir; diferenciagdo e posicionamento
estratégico; estratégias e implementagdo tatica, acompanhamento e reavaliagdo
(PARENTE, 2000). Em outra andlise, o planejamento estratégico € visto a partir de sete
passos. O primeiro consiste na definicdo clara do publico-alvo. Em um segundo
momento ¢ preciso analisar cuidadosamente todos os ambientes que afetam a empresa.
Posteriormente, deve ser feito uma analise das ameacgas e oportunidades relacionando-as
com os pontos fortes e fracos. Feito isso, devem ser determinados os objetivos
especificos. Um quinto passo contempla a elaboragdo das estratégias a partir dos
objetivos do passo anterior. O proximo ponto € a definicdo do plano de acdo, atribuicdes
de tarefas, prazos e or¢amentos. E por fim, devem ser estimados investimentos e
projetados os resultados esperados. Além disso, existe um passo adicional, no qual se
deve ter um plano B, ou seja, um conjunto de alternativas de agdes caso o plano inicial
ndo saia como esperado. Apds a realizagdo de todos esses passos, a empresa deve
atentar-se a erros e resultados dos objetivos alcancados (MORGADO; GONCALVES,
2001).

Em uma quarta abordagem o processo de planejamento estratégico no varejo envolve as
seguintes etapas: reunido de informacdes para entender o negdcio e elaborar o
planejamento; andlise da situagdo do ambiente interno e externo; definicdo da missao,
visdo, valores, objetivos, metas, estratégias, decisdes e controles; e a redagdo do plano
estratégico (MATTAR, 2011). Em outra abordagem siao considerados sete passos:
primeiro, definir a missdo, o objetivo e o escopo das atividades; segundo, fazer auditoria
de situagao, por meio da analise de oportunidades, ameacas, fraquezas e forgas (anélise
SWOT); terceiro passo identificar as oportunidades estratégicas através da matriz de
mercado de varejo; quarto ponto, avaliar as oportunidades estratégicas identificadas no
segundo passo; quinta etapa deve-se estabelecer objetivos especificos e alocar recursos;
sexto passo ¢ desenvolver um composto de marketing de varejo e acompanhar o seu
desempenho. Por ultimo avalia-se os resultados do planejamento e implementagdo da
estratégia (LEVY; WEITZ, 2012).

2.2 Internacionalizacio do varejo

No caso de empresas que visam ingressar no mercado externo, ¢ fundamental a
constru¢do de um mix de marketing internacional. Esses elementos devem estar
integrados de forma harmonica para que a empresa tenha sucesso na implantagdo do seu
mix de marketing. O mix de marketing internacional se difere do nacional, pois envolve
questdes particulares como cultura, religido, geografia e costumes que mudam de um
pais para outro. Portanto, ¢ preciso que a organizagdo esteja totalmente inteirada a essas
questdes para analisar, interpretar e aplicar o composto de maneira mais elaborada e
cuidadosa, focando as peculiaridades do pais ao qual pretende se inserir (NOSE
JUNIOR, 2005).
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Criar e elaborar estratégias de marketing exige que os gestores considerem inimeros
fatores, tais como concorréncia, comportamento do consumidor, o mercado e leis
governamentais. Além dos elementos anteriores, para a execucdo de um plano de
marketing internacional os gestores devem avaliar como esses paises relacionam-se e
também as similaridades e interdependéncias entre eles. Além disso, devem ser
analisadas as vantagens de terem mercados interdependentes, como compartilhar
informacdes entre as filiais, ter uma economia de escala e responder mais rapido a uma
mudang¢a no mercado. No entanto, ndo quer dizer que estratégias idénticas devam ser
elaboradas para cada pais (GREIN, 2000). Os pontos positivos da expansao
internacional sdo maior poder de barganha com vendedores, aumento das vendas, mais
conhecimento técnico e de mercado. Os pontos negativos apontados sao o idioma,
diferentes leis governamentais e cadeias de suprimentos, assim como as preferéncias
dos consumidores que mudam de acordo com a cultura do pais (LEVY; WEITZ, 2012).

O sucesso da internacionalizagdo de um varejista estd associado a quatro fatores
fundamentais. O primeiro ¢ que ele precisa ter uma vantagem competitiva globalmente
sustentavel, isto €, a entrada em mercados internacionais tera maior sucesso quando o
varejista € familiarizado com o produto comercializado. Outro fator ¢ a adaptabilidade,
dando importancia para culturas distintas, bem como adaptar estratégias de negdcio no
novo local. O terceiro aspecto € ter uma cultura global, sendo que os varejistas devem
pensar globalmente, ndo devem somente transportar a cultura e infraestrutura do seu
pais de origem. Por fim, € preciso ter recursos financeiros, ja que a internacionalizagao
requer longo planejamento e o retorno esperado deste investimento ¢ conseguido apos
um longo periodo de tempo (LEVY; WEITZ, 2012).

2.3 Composto de marketing de varejo Versus mix de marketing internacional

A abordagem adotada para o estudo do composto de marketing de varejo foi a mesma
classificagdo de composto (ou mix varejista) sugerido por Parente (2000). O autor
separa os esforcos de marketing do varejo em seis variaveis (também denominado de 6
“P”), que englobam os seguintes fatores controldveis pelo varejista: mix de produtos,
precos, promogao, apresentacao, pessoal e ponto. Tais variaveis sdo derivadas do mix de
marketing (produto, preco, praca e promocao) e receberam ajustes para melhor se
adaptarem as necessidades dos varejistas, incluindo-se assim as variaveis apresentacao e
pessoas. Ja no mix de marketing internacional, Keegan e Green (2003) utilizam para o
marketing global os tradicionais 4 “P” com enfoque internacional e Nosé Junior (2005)
usa 5 “P”, considerando as variaveis habituais e o Plus, que ¢ um adicional do produto
(Quadro 2). Outros autores abordados no mix de marketing internacional sdo Kotabe e
Helsen (2000), que trazem uma contribui¢do sobre a administragdo da for¢a de vendas
(nesse trabalho considerado como pessoal).
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Quadro 2 — Comparacdo entre composto de marketing de varejo e mix de marketing internacional

Variaveis Composto de varejo Composto de marketing internacional
Produto e Amplitude e profundidade, politica e Adaptagdo X extensdo X invencao;
de marcas e papel da categoria; e Equilibrio entre adaptagdo do produto,
e Decisdes taticas de inclusio e necessidades do mercado e os recursos
retirada de produtos. padronizados que trazem vantagem competitiva;
Preco e Determinantes da politica de ¢ Skimming, penetracdo e retengdo de mercado;
pregos e Precos etnocéntrico, policéntrico e geocéntrico;
e Beneficio X Custo. ¢ Custo embalagem, transporte, comissdo de
vendas, despesas alfandega, porto e
armazenamento.
Promocao e Atrair e motivar consumidores; ¢ Adaptagdo X extensdo X invengao;
e Propaganda, promocao de vendas e e Desafio: adotar comunicacdo global e eficaz
publicidade. considerando aspectos culturais do publico alvo.
Apresentagdo e Loja e atmosfera (apresentag¢do o Compativel ao mix de produtos e o publico alvo
externa, interna e o layout). do pais.
e Modo como os produtos sdo oferecidos no
ambiente da loja
Pessoal ¢ Atendimento e servigos ao e Modo de entrada X gestdo da for¢a de vendas;
consumidor. o Nivel de expatriados;
e Recrutamento, selegao, eForma de vender e/ou negociar no mercado
treinamento, avaliagdo, motivagao, externo;
lideranga e remuneragio;
Ponto e Localizagdo e area de influéncia; ¢ Canais de distribui¢do estabelecidos X

e Diretrizes da expansdo da empresa,
avaliagdo e selegdo de pontos

especificos.

Construgo dos proprios canais;

¢ Distribui¢do, transporte, estoques e depdsitos;

Fonte: elaborado pelos autores com base em PARENTE (2000); KOTABE; HELSEN
(2000); KEEGAN; GREEN (2003) e NOSE JUNIOR (2005).

2.3.1 Mix de produtos

Esta varidvel ¢ definida como todos os produtos que o varejista oferece aos
consumidores (PARENTE, 2000; MATTAR, 2011). Para definir o mix de produtos o
gestor observa quatro questdes estratégicas sobre: beneficio e qualidade; amplitude e
profundidade; marcas proprias e politica de marcas; e papel da categoria (PARENTE,
2000). O primeiro passo do varejista ¢ identificar as necessidades e expectativas dos
clientes, apos isso se define a linha de mercadorias (agrupamento de produtos com
caracteristicas comuns) (MORGADO; GONCALVES, 2001) Cada varejista tem o seu
sistema proprio de categorizacdo de produtos feito de acordo com duas fontes de
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informacdes: o cliente, partindo-se da hierarquia do processo de decisdo de compras; e
os fabricantes, que devido ao investimento em P&D conhecem o comportamento e
preferéncias dos consumidores (PARENTE, 2000; MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ,
2012).

O cruzamento das dimensdes amplitude e profundidade permite definir quatro
estratégias de variedade e posicionamento mercadoldgico. A estratégia de amplitude
estreita e profundidade pequena (mix restrito) oferece uma variedade de produtos mais
limitada. Essa estratégia ¢ benéfica por operar com custos e estoques baixos. Ja a
estratégia de amplitude estreita e profundidade grande (mix especializado) ha poucas
categorias de produtos, mas um grande numero de op¢des por grupo. A estratégia de
amplitude larga e profundidade pequena (mix variedade) oferece um pouco de cada
categoria de produtos. Por ultimo, a estratégia de amplitude e profundidade grande (mix
profundo) oferece grande quantidade de grupos e produtos por categorias, o que garante
uma satisfacdo e fidelizagdo do cliente, mas elevados custos de estocagem e de
operacionalizacdo (PARENTE, 2000; MATTAR, 2011).

Avaliar a politica de marcas proprias (aquelas fabricadas e comercializadas com
exclusividade por varejistas, atacadistas, distribuidores ou revendedores) implica em
definir o nivel de participacdo delas sobre todos os produtos (PARENTE, 2000;
MATTAR, 2011). Um percentual muito alto cria uma percepcao de que o sortimento ¢
muito restrito e igual, porém, se conduzido de forma eficiente, ha um fortalecimento da
imagem, fidelizagdo do cliente, aumento de poder de negociacdo com os fabricantes e
reducdo de fraquezas diante os concorrentes (PARENTE, 2000). A ultima questdo
estratégica ¢ a eleicdo de categorias para desempenharem diferentes papéis.
Constantemente, os varejistas adotam trés classificagdes de categorias: destino, rotina e
ocasional (ou conveniéncia) (PARENTE, 2000; MATTAR, 2011).

Além dessas decisdes estratégicas apresentadas, o varejista deve analisar um conjunto
de fatores que influenciam a composicdo da carteira de produtos como a
substitutibilidade, complementariedade, indicadores de desempenho da linha de
produtos, ciclo de vida de produto, necessidade dos clientes-alvos, limitagdes de espaco
e posicionamento de mercado que alertam sobre possiveis alteragdes na composicao dos
produtos (PARENTE, 2000; MATTAR, 2011).

Os varejistas podem oferecer trés diferentes tipos de servigos em fungdo do momento da
compra: antes, durante e ap6s a transagdo. Os servigos de pré-transagdo inclui todos os
incentivos que buscam trazer o consumidor para a loja e ajudéa-lo a buscar e selecionar
alternativas de compra. Os servicos de transa¢do servem para ajudar a encontrar a
alternativa correta e efetuar o pagamento. Os servicos fornecidos ap6s os consumidores
terem realizados as compras os ajudam a resolver problemas que tenham ocorrido com a
compra, como assisténcia técnica (PARENTE, 2000; MATAR, 2011).0s servigos ao
consumidor podem ser classificados em funcdo de suas expectativas como essenciais,
esperados e opcionais. Servigos essenciais sdo fundamentais no dia-a-dia do varejista
para atender as necessidades dos consumidores que tem baixas expectativas. Sem estes
servigos ¢ impossivel colocar o negdcio em funcionamento. J& os servigos esperados
apresentam uma expectativa de nivel de servico e custos médios. Nao sdo servigos
fundamentais, mas a auséncia deles implica em reducdo do valor percebido pelo cliente.
Os servigos opcionais caracterizam-se por ter um custo alto e nos quais os clientes tém
expectativas elevadas (MATTAR, 2011).
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Ja para o mix de marketing internacional, as empresas podem escolher entre quatro
estratégias para crescer nos mercados internacionais. A primeira consiste em aplicar a
todos os mercados ou segmentos a extensao do produto/comunicacdao, vendendo o
mesmo produto, com mesma publicidade e apelos promocionais do pais de origem. Em
outra estratégia, a empresa pode utilizar a extensdao do produto/adaptacao da
comunicag¢do. Isso ocorre quando um produto preenche uma necessidade e segmento
diferente com condi¢des de uso iguais ao do mercado nacional, sendo necessarios
ajustes para a comunica¢do de marketing. Outra estratégia ¢ a adaptagdo do
produto/extensdo da comunica¢do, adaptando o produto de acordo com as preferéncias
do mercado e utilizando a mesma estratégia de comunicacdo do mercado local. A ultima
estratégia ¢ invencao do produto, adotada em paises menos desenvolvidos no qual o
consumidor tem poder aquisitivo limitado (KOTABE; HELSEN, 2000; KEEGAN;
GREEN, 2003).

Aspectos como as defini¢des de canais de distribui¢do, comunica¢do e formagdo de
precos sao influenciadas e ajustadas em fungdo do produto. As escolhas de produtos da
empresa para o mercado externo e o planejamento dessa varidvel em nivel internacional
deve estabelecer um equilibrio entre adaptacdo do produto com as necessidades do
mercado e os recursos padronizados da empresa que trazem vantagem competitiva
(KEEGAN; GREEN, 2003; LIMA, 2006). A padronizagdo ¢ importante pelo mercado
globalizado e homogeneizagdo de preferéncias, criando uma eficiéncia de processos,
tecnologia e comunicagdo, enquanto que na adaptagdo de produtos, a importancia esta
na premissa de que o marketing depende do conhecimento dos profissionais em relagdo
aos consumidores, focando-se em certas caracteristicas do mercado. Assim, devem ser
levados em consideragdo variagdes de caracteristicas, como as socioculturais, idioma e
cultura local (LIMA, 2006).

2.3.2 Precos

Na determinagdo da politica de pregos o varejista leva em consideragao um conjunto de
aspectos organizados em trés dimensdes: andlise do comportamento do consumidor,
fatores da estratégia de marketing varejista e andlise das varidveis ambientais. Na
dimensdo do comportamento do consumidor € preciso avaliar a elasticidade, segmentos
de mercado e a area de influéncia da empresa. As decisdes de marketing incluem o
julgamento dos objetivos na politica de precos, do valor e posicionamento, dos custos,
da estratégia no gerenciamento de categorias, do tipo de produto e de outras variaveis
do composto de marketing varejista. Concorrentes e regulamentagdes governamentais
compdem as varidveis ambientais a serem consideradas (PARENTE, 2000). O prego
deve ser definido em conformidade com o publico-alvo, o mix de produtos, os servicos
ao consumidor e os concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006).

Diferentes segmentos de mercados tém diferentes exigéncias. Sendo assim, sdo
identificados segmentos orientados para o custo e outros voltados para o beneficio.
Consumidores direcionados para o custo escolhem varejistas com 0s menores precos
praticados, enquanto os clientes orientados ao beneficio preferem lojas com ofertas de
maior valor, prezando por caracteristicas como bom atendimento, status e conveniéncia
(PARENTE, 2000). A elasticidade refere-se ao quanto os clientes sdo sensiveis as
alteragdes de preco podendo ser alta (elastica), inelastica, ou cruzada (quando a variagdo
de preco de um produto interfere na demanda de outro produto, geralmente em produtos
complementares ou substitutos). Sensibilidades maiores sdo verificadas quando o
consumidor tem facilidade de encontrar produtos substitutos ou a representatividade dos
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gastos desse produto no orgamento for alta (PARENTE, 2000; MATTAR, 2011; LEVY;
WEITZ, 2012).

Os varejistas podem utilizar uma estratégia de precificacdo baseada em objetivos da
empresa (PARENTE, 2000; MORGADO; GONCALVES, 2001; MATTAR, 2011).
Seguindo essa orientacdo, a empresa tem as seguintes possiveis politicas para a
determinag¢do de pregos: objetivo de vendas, objetivo de lucro (PARENTE, 2000;
MORGADO; GONCALVES, 2001) e objetivo de imagem (PARENTE, 2000).
Respectivamente, esses trés objetivos querem: aumentar o volume de vendas e a
participacdo no mercado; visa atingir uma taxa de retorno esperada (PARENTE, 2000;
MORGADO; GONCALVES, 2001); e pretende assumir um papel de lideranga em
precos abaixo do mercado, ou procura equiparar-se aos principais concorrentes
(PARENTE, 2000). Além dos objetivos citados anteriormente, também se pode decidir
os precos visando alcangar certos niveis de margens sobre as vendas, retorno sobre o
investimento, giro do estoque e nivel de utilizagdo da capacidade instalada (MATTAR,
2011).

Na dimensao das varidveis ambientais ¢ importante pesquisar os precos da concorréncia,
pois os consumidores sempre os comparam. Os concorrentes adotam diferentes
estratégias na relacdo beneficio e custo, por isso se um varejista opta por oferecer precos
mais altos que a concorréncia, deve oferecer beneficios superiores. O ambiente legal
interfere no preco, pois a legislagdo regula a incidéncia de impostos bem como a forma
como os pregos sao sinalizados ao publico geral (PARENTE, 2000).

No mix de marketing global a meta geral para estratégia de fixacdo de precos deve ser o
refor¢o para as vendas e lucros da organizagdo no mercado externo. Os profissionais de
marketing podem adotar uma série de estratégias, tais como skimming, penetracao e
retencdo de mercado. Na estratégia de skimming, o objetivo € atingir certo segmento do
mercado que ird pagar mais pelos produtos. Na estratégia de penetragdo, a empresa usa
um prego competitivo para posicionar-se no mercado, enquanto a estratégia de retencao
do mercado ¢ feita a partir de reajustes de precos em relagdo aos concorrentes para
manter a participacao de mercado da empresa. Em relagdo a fixagao global de precos, a
organizagdo pode seguir trés politicas. A politica por extensdo/etnocéntrica implica na
ado¢do do mesmo preco para um produto no mundo todo. A politica de pregos por
adaptacao/policéntrica permite a formacdo do preco considerado mais adequado em
relacdo ao mercado e as circunstancias e na politica de precos por invengao/geocéntrica,
a empresa adota uma posi¢do intermedidria, pressupondo que cada mercado possui
custos, renda e concorréncia diferentes para influenciar a definicdo de precgos
(KEEGAN; GREEN, 2003).

Algumas especificidades devem ser levadas em consideragdo no calculo de precos dos
produtos a serem comercializados no exterior, como custos de embalagens, despesas
com transportes, eventuais diferencas de comissao de vendas, despesa com porto,
alfandegas e armazenamento. Todas essas peculiaridades devem ser destacadas, mas o
preco final ndo pode ser superior ao ja praticado no mercado-alvo. Esse fator juntamente
com qualidade, condi¢des de pagamento, entre outros, influenciam bastante no sucesso
ou insucesso da implantagdo do produto no pais desejado. Entretanto, se o produto se
distinguir por ter qualidade superior, tecnologia ou uma marca forte reconhecida, ele
pode entrar no mercado com um prego maior do que o local (NOSE JUNIOR, 2005). A
fixagdo de precos no ambiente internacional também sofre interferéncias de fatores
internos da empresa, fatores de mercado e fatores sobre a natureza do produto. Os
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fatores internos da empresa englobam variaveis estratégicas, além de fatores
econdmicos de custos de desenvolvimento de pesquisas e producdo. Os fatores de
mercado sdo compostos pelas necessidades e caracteristicas dos consumidores e pela
oferta dos concorrentes. Ja os fatores da natureza do produto analisam se o produto
existe ou se esta sendo langado, considerando a diferenciagdo em relacdo ao mercado
(LIMA, 2006).

2.3.3 Promocio

A variavel “promocdo” abrange técnicas utilizadas para atrair e motivar o0s
consumidores as compras por meio de um processo informativo e persuasivo de
comunicagdo entre varejistas e consumidores, no qual sdo disponibilizadas informagdes
sobre a loja e os produtos (PARENTE, 2000). Tal processo deve considerar a atual
carteira de clientes, os potenciais consumidores e o publico em geral, buscando
identificar o que dizer, para quem e com que frequéncia (KOTLER; KELLER, 2006). A
promog¢dao no composto de marketing varejista ocorre basicamente na forma de
propaganda, merchandising, promocao de vendas e publicidade/relagdes publicas
(PARENTE, 2000; MATTAR, 2011). Outras formas de propaganda sdo a venda
pessoal, “database marketing” (promog¢ao com banco de dados), telemarketing
(MORGADO; GONCALVES, 2001), o patrocinio ¢ o boca a boca dos clientes
(MATTAR, 2011).

A propaganda ¢ uma ferramenta de comunicacdo indireta e impessoal por meio de
midias de massa pagas por um patrocinador identificado. As mais utilizadas sdo jornais,
revistas, radio, televisdo e internet. A promog¢do de vendas ¢ uma técnica de
comunica¢do impessoal usada para oferecer valor extra ao consumidor, podendo ser
direta ou indireta, com ou sem o uso de midia. As promogdes de venda mais comuns no
varejo sdo prémios, programas de fidelizacdo, cupons, displays, demonstragdes de
produtos e amostras. A publicidade ¢ uma comunicac¢ao indireta, impessoal e ndo paga,
que ¢ divulgada na midia com informacgdes positivas ou negativas sobre determinado
varejista. A propaganda ¢ usada para atingir compradores dispersos geograficamente e
pode apresentar efeitos sobre as vendas em funcdo da repeticdo de veiculacdo. Ja a
promocao de vendas ¢ usada para atrair novos clientes, recompensar o publico fiel e
aumentar a frequéncia de compra dos clientes eventuais (PARENTE 2000; KOTLER;
KELLER, 2006; MATTAR, 2011).

Antes de iniciar qualquer propaganda ou promo¢dao de vendas, a empresa deve
determinar seus objetivos promocionais baseando-se em relagdes a curto e longo prazo.
Quando busca construir uma relagdo no longo prazo com os seus clientes, o varejista
usa propagandas para promover a empresa ao invés dos seus produtos. O objetivo ¢
fazer do varejista um bom cidadao na comunidade, por meio de homenagens a pessoas
ou agdes sociais. Por outro lado, quando o objetivo ¢ melhorar o desempenho em curto
prazo os esforcos sdo para divulgar os produtos e pregos para aumentar as vendas dos
clientes atuais e captar novos consumidores (PARENTE, 2000). Para tanto, ¢ preciso
considerar decisdes anteriores sobre o publico alvo, o posicionamento, composto de
marketing e uma andlise completa da situagdo do mercado. Seguindo essa linha de
raciocinio, esses objetivos podem ser classificados de acordo com o proposito de
informar, persuadir ou lembrar o consumidor (método dos trés propdsitos basicos)
(PARENTE, 2000; KOTLER; KELLER, 2006).
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Definidos os objetivos da variavel “promocao”, o varejista ja pode planejar o
desenvolvimento de uma campanha de propaganda, de uma promocdo de vendas ou
qualquer outro tipo de esfor¢o promocional. Para isso, deve-se determinar os objetivos
promocionais, estabelecer o orgamento promocional, definir a mensagem, selecionar os
meios de divulgacdo, programagdo da execugdo da promocgao e avaliacdo dos resultados
(PARENTE, 2000).

Uma vez definidos os objetivos, a empresa deve decidir sobre onde, como e quanto
gastar em propaganda (PARENTE, 2000; KOTLER; KELLER, 2006). Normalmente,
sdao usados cinco métodos para a defini¢do do or¢amento: do que sobrar, do ajuste
calibrado (PARENTE, 2000), da porcentagem das vendas, da paridade com a
concorréncia e dos objetivos e tarefas (PARENTE, 2000; KOTLER; KELLER, 2006).
Passado essa etapa, o proximo passo ¢ a formulagdo da mensagem. Ela exige a
resolucdo de quatro problemas: o que dizer (qual o conteudo, apelo ou ideia da
mensagem), como comunicar de forma logica (estrutura em que os argumentos sao
apresentados), como comunicar de forma simbdlica (formato concreto da mensagem,
ilustracdes, cores, tom de voz e comunicacdo ndo verbal) e quem deve comunicar
(fontes confiantes, atraentes ou populares) (KOTLER; KELLER, 2006). Apds a
mensagem, a tarefa seguinte ¢ a sele¢do dos veiculos de comunicacdo que deverdo levar
a mensagem até o publico-alvo, de modo que essa decisao procure maximizar a eficacia
da relagdo entre custo e beneficio. Com todas as etapas anteriores ja definidas a empresa
ja € capaz de fazer a programacao da campanha promocional a respeito dos dias,
horarios e frequéncia da propaganda ou promogdo. Por ultimo, devem ser tomadas
providencias para aprimorar a estratégia e corrigir possiveis falhas (PARENTE, 2000).

Em relagdo ao marketing internacional, técnicas como propaganda, relacdes publicas,
vendas pessoais € promog¢ao de vendas podem ser utilizadas no marketing global, sendo
utilizados separadamente ou combinados. As estratégias de comunicagdo também
variam em cada pais, sendo um desafio adotar uma comunicac¢ao globalmente eficaz
(KEEGAN; GREEN, 2003). As diferencas entre paises € povos do mundo fazem as
técnicas de marketing bem-sucedidas num pais ndo funcionarem automaticamente em
outros paises. E preciso conhecer as logicas, expressdes, girias, costumes e percepgoes
de cada cultura para que a propaganda atinja o publico-alvo de malneira correta e
eficaz. Caso contrario, o resultado pode ser o inverso do desejado (KEEGAN; GREEN,
2003; NOSE JUNIOR, 2005). Para que a comunicacdo seja transmitida corretamente no
pais que estd entrando e evite constrangimentos e mal-entendidos com o publico-alvo ¢
mais apropriado a contratagio de agéncias de publicidade local (NOSE JUNIOR, 2005).

2.3.4 Apresentacao

A variavel “apresentagao” no varejo baseado em loja fisica refere-se as caracteristicas
da loja usadas para desenvolver e manter uma boa imagem e chamar a ateng¢do dos
clientes (BERMAN; EVANS, 1998; MATTAR, 2011). Essa variavel inclui decisdes
sobre a loja e sua atmosfera, de modo que os esforcos dos varejistas estimulem os cinco
sentidos dos consumidores. Entre as variaveis do composto de marketing de varejo, ela
produz maior impacto inicial nos clientes e contribui para despertar um sentimento
psicoldgico. Algumas pessoas formam esses sentimentos antes mesmo de entrar na loja
(devido a fachada, localizacdo) ou entdo somente depois que j& estiver dentro dela
(devido a exposi¢des de mercadorias, a largura de corredores). Assim, estas pessoas
podem julgar uma loja antes mesmo de examinar atentamente o mix de produtos e os
precos (BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE, 2000).
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A atmosfera da loja ¢ criada a partir do uso harmoénico dos seguintes elementos: a
apresentacdo externa, apresentagdo interna da loja, /ayout e as formas de exposicao dos
produtos (BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE, 2000; MATTAR, 2011). A atmosfera
da cria um sentimento psicologico e pode influenciar o divertimento das pessoas dentro
da loja, no tempo gasto para finalizar o processo da compra, na vontade de conversar
com o pessoal, na tendéncia a gastar mais dinheiro do que o inicialmente previsto e na
probabilidade de recompra futura (BERMAN; EVANS, 1998; MATTAR, 2011).

A apresentagdo externa da loja sdo os aspectos de apresentacdo que estdo no exterior da
loja. As caracteristicas exteriores da loja sdo importantes para atrair o cliente, visto que
causam uma primeira impressao na percep¢do de qualidade. Os principais fatores que
devem ser considerados na decisdo de apresentacdo externa da loja sdo: fachadas,
letreiros, acessos, vitrines, altura do edificio, tamanho da construcao, visibilidade,
singularidade, lojas vizinhas, arredores, estacionamento e congestionamento. Uma
fachada ¢ a totalidade do ambiente externo fisico da loja. Ela inclui elementos como o
letreiro, entradas, janelas. Através dela o varejista pode apresentar a imagem que
pretende como, por exemplo, de conservador, de moda ou loja de descontos
(BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE, 2000; MATTAR, 2011).

Uma vez que os clientes estdo dentro da loja, hd um conjunto de elementos que afetam
suas percepcoes sobre a atmosfera da loja, sdo eles: revestimento, cores, iluminagao,
aromas, sons, lumindrias, texturas de parede, temperatura, largura de corredores,
vestudrios, transporte vertical, areas inoperantes, pessoal, autosservigo, mercadorias,
precos (niveis e displays), localizagdo dos caixas, tecnologia e limpeza (BERMAN;
EVANS, 1998; MATTAR, 2011). Esses elementos sdo agrupados de acordo com trés
fungdes que ndo sdo excludentes: estimular os cinco sentidos; facilitar a comunicagao e
o processo de compra; e proporcionar conforto (PARENTE, 2000).

A definicdo e planejamento do layout decide sobre alocagdo de espago, classificacdo das
ofertas da loja, determinagdo de um padrao de fluxo de trafego que facilite a compra e
determinag¢do das necessidades de espaco (BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE,
2000). Sendo comum encontrar os varejistas em meio a dilemas sobre qual
departamento devera ser posicionado na frente da loja e qual serd alocado as areas
menos visiveis do fundo (PARENTE, 2000). O objetivo dessas decisdes de layout esta
em aumentar a produtividade do espaco por meio do aumento das vendas e das margens
de lucros (PARENTE, 2000; MORGADO; GONCALVES, 2001). Em relagao ao
layout, o espaco ¢ distribuido para as areas de vendas, estoques, administracdo e
pessoal, e clientes. Para expor os itens eles podem ser agrupados em cinco formas:
agrupamento funcional (de acordo com o uso final para o consumidor); agrupamento
por motivagao de compras (fungdo de urgéncia e tempo disponivel do consumidor para
compra); agrupamento por segmento de mercado (de acordo com o publico visado);
estocagem especial (exigéncias de estocagem devido as caracteristicas dos produtos); e
por gestao de categoria (feito pela otica do consumidor) (MATTAR, 2011).

Com o layout da loja completamente detalhado, o varejista pode elaborar seus
expositores internos. S3ao equipamentos conhecidos também como displays, que
contribuem para preservar a atmosfera da loja, fornecem aos consumidores informagdes
e ajudam na promocao dos produtos (BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE, 2000).
Esses equipamentos sdo posicionados para criar corredores que facilitem o fluxo de
pessoas na loja (MORGADO; GONCALVES, 2001).
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Assim como no mercado nacional, quando ocorre a internacionalizagdo da empresa, a
apresentacdo da loja deve ter caracteristicas compativeis com o mix de produtos da
empresa e o seu publico alvo (NOSE JUNIOR, 2005). Para o varejo internacional, a
vantagem pode estar no modo como os produtos sdo oferecidos no ambiente da loja, ja
que em certos paises, especialmente os menos desenvolvidos, o /ayout pode oferecer
barreiras ao fluxo dos clientes e a compra ou até mesmo nao expor os produtos em
grupos homogéneos (KEEGAN; GREEN, 2003).

2.3.5 Pessoal

Também denominado de servigos ¢ atendimento ao consumidor, essa variavel do mix
representa todas as atividades agregadas ao produto que tem um relacionamento pessoal
com o cliente durante as fases do processo da compra. Uma gestao eficaz dessa varidvel
aumenta as chances de construir relagcdes de longo prazo e fidelizar o consumidor
(PARENTE, 2000). Nesse mix, o varejista deve definir um planejamento para auxiliar o
recrutamento, selecdo, treinamento, avaliacdo e remuneragdo. O perfil da equipe de
funcionarios deve-se adequar ao nivel de atendimento oferecido ao segmento-alvo
(MORGADO; GONCALVES, 2001).

No processo de recrutamento e selecdo, o objetivo principal ¢ ter ferramentas que
tornem a escolha dos candidatos as vagas a mais eficiente possivel. No recrutamento
faz-se atracdo de funcionarios devido ao aumento do quadro de funcionarios ou
mudanga de algum. Podem ser de dois tipos: interno (divulgacdo para pessoas de dentro
da organizacdao) ou externo (aberto para profissionais de fora da empresa). A etapa
seguinte ¢ a triagem, que consiste na analise dos formularios de inscri¢do e curriculos,
verificacao de referéncias, desempenho nos testes de qualificacao para verificar quem se
adequa a vaga em aberto. A etapa da selecdo é quando acontece a entrevista para obter
informagdes especificas. E o momento para levantar informacgdes sobre historico
profissional, familia, grau de instru¢do e outras informagdes relevantes. Também ¢ o
momento de observar aspectos comportamentais como: postura, comunicagao,
relacionamento com as pessoas ao redor, dinamismo, motivagdo e iniciativa
(MORGADO; GONCALVES, 2001; MATTAR, 2011). Feito isso, realiza-se os ultimos
procedimento que consistem em exame fisico e admissao (MATTAR, 2011).

O treinamento serve para aumentar a satisfacdo dos clientes, reduzir defeitos,
desperdicios, aumentar a produtividade, diminuir acidentes e aumentar vendas. Também
muda a forma de agir e pensar, tornando as pessoas mais motivadas, satisfeitas e
criativas. O treinamento deve: potencializar as habilidades e sensibilizar as pessoas a
mudanga; promover mudangas culturais e atitudinais, melhorar a imagem da empresa; e
melhorar a produtividade e qualidade do produto. O treinamento pode ser desenvolvido
pela administracdo da empresa (interno) ou por um terceiro do mercado (externo)
(MORGADO; GONCALVES, 2001, MATTAR, 2011). O treinamento externo ¢
preferivel quando a empresa esta implantando novo sistema de informagao ou quando
ndo detém o conhecimento do mercado, enquanto que o interno acontece quando a
empresa detém esse know-how ou quando for integrar novos funcionarios. Podem ser
realizados treinamentos de formacgdo, aperfeigoamento, reciclagem, relampagos ou
reunides didrias matinais (MORGADO; GONCALVES, 2001). Além disso, a empresa
pode oferecer um primeiro treinamento que apresenta seu funcionamento, seus valores e
politicas, e um segundo treinamento que € a preparacao especifica para o cargo, que
pode ser de curta ou longa duracdo (MATTAR, 2011).
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Avaliagao de desempenho permite ao funcionario saber o que a empresa espera dele, o
que ela pode oferecer a ele e fornece um feedback. Indica os pontos fortes e os aspectos
que podem ser melhorados. E um modo de incentivar os funcionarios a produzir
melhores resultados qualitativos e quantitativamente. As avaliagdes podem ser formais
(com prazo pré-estabelecido) ou informais (acompanhamento diario/frequente)
(MORGADO; GONCALVES, 2001). O processo de avaliagdo requer trés decisdes:
quando avaliar (avaliagdo informal continuamente e uma avaliacdo formal ao menos
uma vez ao ano); o que avaliar (as mais importantes no varejo sdo atributos pessoais e
desempenho); e como avaliar (o método escolhido depende da formalidade) (MATTAR,
2011). Além disso, sdo abordados temas como liderang¢a (criar e manter equipes que se
empenhem a participar e comprometa-se com os objetivos da empresa), motivacdo da
equipe e remuneracdo (fixa/varidvel e direta/indireta) (MORGADO; GONCALVES,
2001; MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ, 2012).

No mix de marketing internacional o modo de entrada da empresa esta diretamente
relacionado a administracdo da for¢a de vendas. As abordagens de baixo envolvimento
(exportacdo e licenciamento) simplificam a administragio de vendas a uma atividade
predominantemente doméstica (pouco uso de mao-de-obra estrangeira ou expatriada),
com menor lealdade e sem motivagdo. As abordagens de médio envolvimento (a
empresa controla parte do processo de distribuicao) faz uso de forca de trabalho
formada por grande propor¢do de expatriados ou empregados do pais anfitrido e usa o
treinamento para minimizar os desentendimentos e a ma comunicagao entre as visoes da
matriz e da filial. J& as abordagens de alto envolvimento (a empresa controla
substancialmente os canais de distribuicao estrangeiros) tem uma forga de venda maior
€ mais custosa, 0 que exige maior controle por parte da empresa no recrutamento,
treinamento e supervisao e usa parte de mao de obra expatriada (KOTABE; HELSEN,
2000).

A administracdo de vendas doméstica difere da internacional devido as forcas e
situacdes do pais (incluindo governo e coordenacdo interfronteiras) e o impacto da
cultura do pais estrangeiro. O recrutamento e selecao de vendedores definem qual serd a
composicao entre forca de trabalho local, estrangeira ou expatriada. J4 o treinamento
define o nivel de conhecimento que a for¢a de vendas precisa ter sobre a empresa e seus
produtos. O treinamento pode exigir o uso de linguas estrangeiras e a construgdo de
instalacdes no pais anfitrido. Ja a abordagem de supervisao deve considerar como sera
recebida pela forga de vendas, sempre considerando o fator cultural independentemente
do estilo de lideranca. J& os expatriados facilitam na comunicagao entre a matriz e filial
e ajudam a desenvolver talentos e provaveis futuros gestores para a empresa, apesar do
alto custo (KOTABE; HELSEN, 2000; NOSE JUNIOR, 2005).

2.3.6 Ponto

Essa variavel, também conhecida por praga, refere-se a determinacdo da localizagdo
para o varejo fisico e/ou virtual. E a decisio do composto de marketing varejista mais
critica a ser tomada, sendo que no varejo fisico ela ¢ a consideragdo inicial do
consumidor e ndo poder ser modificado tao facilmente devido ao alto nivel de recursos
financeiros exigidos para a abertura de uma nova loja. Caso ocorra um erro na sele¢ao
do lugar exige esforcos promocionais e sacrificios de margens, mas a escolha certa ¢
essencial para uma operacao de sucesso e lucrativa (PARENTE, 2000; LEVY; WEITZ,
2012). Por envolver um investimento alto, a escolha do ponto deve ser orientada por
uma analise financeira que julgue as projecdes de fluxos de caixa, os periodos de
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“payback”, o valor presente liquido (VPL) e a taxa interna de retorno (TIR)
(MORGADO; GONCALVES, 2001).

Varejistas voltados a um segmento que preza por uma oferta de maior valor devem
escolher um lugar frequentado por pessoas de alta renda, enquanto outro direcionado a
classes de baixo poder aquisitivo optam por centros comerciais populares (PARENTE,
2000). Além disso, a decisdao de localizagdo deve considerar a area de influéncia
desejada (PARENTE, 2000; MORGADO; GONCALVES, 2001). Caso opte por uma
grande area de influéncia o mais adequado ¢ criar uma loja de grande porte em lugares
de facil acesso. Caso contrario, o ideal € optar por regides residenciais densamente
povoadas, mesmo em vias de menor circulagdo (PARENTE, 2000).

Para decidir corretamente a localizagao do varejo, deve-se deliberar qual serd a regiao
de mercado, a area de comércio e o local da loja. A regido de mercado abrange extensas
areas geograficas que possuem mercados regionais, podendo incluir um ou mais paises,
estados e municipios, na qual o varejista ira se estabelecer. A area de comércio consiste
em uma area geografica de menor dimensdo, que pertence a uma regiao de mercado.
Podem ser os municipios de um estado, distritos ou bairros de um municipio. Ja os
locais da loja sdo os espacos fisicos para a instalagao de uma loja dentro de uma area de
comércio, podendo ser terrenos, prédios, armazéns ou lojas (MATTAR, 2011). A
avaliacdo do local de varejo determina os pontos que tornam a localiza¢dao mais atrativa.
Para tanto, deve ser considerada a acessibilidade (facilidade do cliente em transitar no
local), os contratos de ocupagdo (decisdes e termos sobre aluguéis) e as consideragdes
legais (questdes ambientais, codigos de construcdo, zoneamento, sinalizagdo e
licenciamento) (LEVY; WEITZ, 2012).

Quanto aos locais para loja, podem ser em local isolado (independente), em centros
comerciais naturais ou em centros comerciais planejados (shopping centers). Os locais
isolados garantem a condi¢do de atuar com vantagem operacional, limitando acdo de
outros concorrentes ¢ possuindo um grande fluxo de consumidores potenciais (como
aeroportos e terminais rodoviarios). O centro comercial natural sdo areas centrais de
uma cidade ou regido que beneficia-se da capacidade de atrair pessoas gratuitamente. Ja
os shoppings centers sdo espagos planejados e geridos centralmente com uma variedade
de tipos e formatos varejistas (MORGADO; GONCALVES, 2001; MATTAR, 2011).

No sistema de marketing internacional, os canais de distribuicdo sdo aspectos de alta
diferenciagdo e devem ser compativeis com o produto, preco € promog¢ao. No processo
de expansdo, uma empresa global podera utilizar canais de distribui¢do estabelecidos,
construir seus proprios canais ou abandonar o mercado (KEEGAN; GREEN, 2003).

A cadeia de valor e o sistema de valor integram atividades organizacionais, tais como
distribuicao, estoques e deposito. As decisdes de transporte incluem os meios usados
para transportar os produtos. O gerenciamento dos estoques previne a falta de materiais
ou que incorra em custos desnecessarios devido ao acumulo de estoques. Os depositos
servem para armazenar os itens até a venda, sendo que a empresa pode decidir entre
construir seus proprios centros de distribui¢do ou procurar um especialista nessas
instalagdes. A tendéncia para decidir os aspectos da cadeia de valor ¢ configura-las de
acordo com o mercado nacional, entretanto a organizacao pode ndo possuir a habilidade
nem a experiéncia para as atividades da cadeia de valor no exterior. Assim, empresas
que possuem vantagem competitiva no mercado nacional podem ser obrigadas a
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modificar suas atividades para terem operagdes bem-sucedidas na expansao no mercado
internacional (KEEGAN; GREEN, 2003).

As estratégias para entrar e realizar operacdes no mercado externo devem ser escolhidas
por critérios guiados pelas exigéncias dos parceiros, as fontes de informacgdes, avaliacdo
das formas de ingresso no exterior, procedimentos de trabalho e grau de controle sobre
o canal de distribuicdo. Para ser eficaz e eficiente, um canal de distribui¢do no mercado
externo devem-se considerar caracteristicas sobre o produto (como peso, quantidade e
apresentacdo), a empresa (experiéncia e a competéncia no mercado internacional), os
consumidores (renda, habitos e comportamento), concorrentes (estratégias de
distribuicdo) e intermedidrios (seus pontos fortes e fracos) (LIMA, 2006).

2.4 Composto de marketing de varejo internacional

A abordagem adotada para o estudo ¢ o composto de marketing de varejo internacional
(Quadro 3), desenvolvido a partir da reflexao acerca do mix de marketing emprego nos
negocios de maneira geral (ou 4 “P”), do composto de marketing de varejo (mix de
marketing de varejo, ou 6 “P”), e o mix de marketing internacional. A abordagem se
utiliza da classificagdo dos 6 “P” do composto de marketing de varejo proposta por
Parente (2000), ampliando-a para os negocios internacionais de varejo utilizando-se das
contribui¢cdes de Berman e Evans (1998), Morgado e Gongalves (2001), Kotler e Keller
(2006), Mattar (2011), Levy e Weitz (2012) e com adaptacdes necessarias para atuar no
mercado externo, sugeridas por Kotabe e Helsen (2000), Keegan e Green (2003), Nosé
Janior (2005) e Lima (2006).
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Quadro 3 — Composto de marketing de varejo internacional

Variaveis Composto de marketing de varejo internacional

Produto o Amplitude e profundidade, politica de marcas, papel da categoria, inclusdo e retirada
de produtos e adicional, extra ao produto ou servigo (Plus);
¢ Adaptagdo X extensdo X invengao;

e Equilibrio com os recursos padronizados que trazem vantagem competitiva;

Prego e Determinantes da politica de pregos;
e Beneficio X Custo;
o Skimming, penetragado e reten¢dao de mercado;
e Precos etnocéntrico, policéntrico e geocéntrico;
¢ Custo de embalagem, transporte, comissdo de vendas, despesas de alfandega e

estocagem.

Promocao e Atrair € motivar consumidores;
¢ Propaganda, promogédo de vendas e publicidade. Suas variagdes em cada pais;
¢ Adaptagdo X extensdo X invengao;
o Adotar comunicagdo global e eficaz considerando os aspectos culturais do publico

alvo.

Apresentagdo  eLoja e atmosfera (apresentagio externa, interna e o layout);
e Apresentagdo compativel com o mix de produtos da empresa e o publico alvo do pais;

e Modo como os produtos sao oferecidos no ambiente da loja.

Pessoal o Atividades agregadas ao atendimento e servigos ao consumidor;
e Recrutamento, selegdo, treinamento, avaliagdo, motivagao, lideranga e remuneragao;
*Modo de entrada X gestdo da for¢a de vendas (incluindo o nivel de expatriados);

e Forma de vender e/ou negociar no mercado externo.

Ponto e Localizagdo da loja e area de influéncia;
e Diretrizes da expansdo da empresa, avaliagdo e selecdo de pontos especificos;
¢ Canais de distribuigdo estabelecidos X Construcdo dos proprios canais;

¢ Distribui¢do, transporte, estoques e depdsitos;

Fonte: elaborado pelos autores com base em Berman e Evans (1998), Kotabe e Helsen (2000), Parente
(2000), Morgado e Gongalves (2001), Keegan e Green (2003), Nosé Junior (2005), Lima (2006) Kotler e
Keller (2006), Mattar (2011) e Levy e Weitz (2012).

3. Procedimentos Metodologicos

Buscando responder o problema de pesquisa e atingir os objetivos geral e especificos do
estudo, utilizou-se procedimentos metodologicos de carater qualitativo e exploratorio
por meio de Estudo de Caso. A abordagem qualitativa procura descrever a natureza de
problemas complexos ou estritamente particulares e entende e explica as diversas
experiéncias humanas sem que haja necessidade de buscar resultados estatisticos
(EASTERBY-SMITH; THORDE; LOWE, 1999; COLLIS; HUSSEY, 2005;
RICHARDSON, 2007). A pesquisa exploratoria serve para familiarizar-se com
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determinado tema, expor novas ideias e gerar hipoteses para posteriores pesquisas. E
recomendavel quando ha pouco conhecimento sobre o problema investigado (CERVO;
BERVIAN, 2002). Entre as estratégias de pesquisa qualitativas exploratorias estd o
Estudo de Caso (COLLIS; HUSSEY, 2005; ROESCH, 2006). Um estudo de caso ¢
“uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto
nao estdo claramente definidos” (YIN, 2005, p. 32). Questdes que envolvem o “como”
ou o “por que”, as quais o pesquisador ndo tem capacidade de manipular os
comportamentos ¢ que focam eventos contemporaneos, estdo atreladas a utilizagdo do
estudo de caso como estratégia de pesquisa (YIN, 2005).

Adotou-se a estratégia de investigacao a partir da elaboragao de um protocolo de estudo
de caso tnico (YIN, 2005; TOLEDO; SHIRAISHI, 2006). Além disso, para aumentar
significativamente a qualidade dos resultados da coleta de dados, fez-se uma ligagcdo
entre as perguntas feitas, as informagdes coletadas e as conclusdes do estudo
(encadeamento de evidéncias) (YIN, 2005). Para tanto, o protocolo foi adaptado ao
estudo do composto de marketing de varejo em empresas brasileiras que atuam
internacionalmente. Nele contemplou-se: uma visdo geral do estudo de caso incluindo o
titulo e o objetivo do estudo de caso; o procedimento de campo (aspectos
metodoldgicos, organizacdo estudada, unidade de andlise e fontes de evidéncias); as
questdes para o levantamento de documentos; roteiro semiestruturado de entrevista com
a finalidade de entender as atividades do composto de marketing de varejo da empresa
Localiza. No estudo foram utilizadas a analise de informacdes externas disponiveis
sobre a organizacgao ¢ a entrevista em profundidade

A entrevista foi realizada com o gerente de franchising internacional da Localiza,
Cristiano Bastos. Ele estd ha trés anos na area internacional, mas trabalha com a
franchising da Localiza héd treze anos. Durante esse periodo acompanhou a
internacionalizagdo e participou da implantagdo em outros paises mesmo quando estava
trabalhando apenas no Brasil. Hoje ele ¢ responsavel pelos oitos paises que a franquia
atua fora do territorio nacional. E de sua responsabilidade ser o elo entre os franqueados
e a matriz, transferindo o Know-how e garantindo as agéncias padronizadas, equipes
uniformizadas e treinadas.

3.1 Caracterizacio da empresa

A Localiza franchising faz parte da companhia Localiza que engloba quatro plataformas
de negocios: aluguel de carros por meio de operacdao propria (Localiza Rent a Car),
concessao de franquias (Localiza franchising), aluguel de frotas (Total Fleet) e venda de
seminovos (Localiza seminovos). A companhia iniciou em 1973, durante a crise do
primeiro choque do petréleo como uma pequena locadora de carros no centro de Belo
Horizonte, Minas Gerais. Foi durante a segunda crise do petréleo, no final dos anos 70,
que a empresa resolveu expandir-se geograficamente a partir da aquisicao de
concorrentes em 11 capitais, especialmente no nordeste. Desse modo, em 1981 tornou-
se a maior empresa de aluguel de carros do Brasil em nimero de agéncias, posi¢ao que
ela mantém até hoje.

Foi em 1983, durante a crise da divida externa, época marcada pela escassez de capital e
taxas de juros altas, que comecou a franquear a marca, passando a existir a Localiza
Franchising. Com o franchising foi possivel expandir mais rapido pelo interior do pais e
o fortalecer a marca, pois essa estratégia de expansio ndo tem restricao de capital nem
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de pessoas, 0 que compensa as baixas receitas geradas por esse sistema. A franchising
funciona para a companhia como um negdcio suplementar, com o objetivo de expandir
geograficamente a distribuicdo da marca. A franchising internacional comegou em
1992, motivada pela dificuldade do mercado doméstico, que sofria crises inflacionarias
e PIB negativo, e também pelo fato de ter comegado o MERCOSUL, no qual se
imaginava que seria um grupo econdmico forte com muito intercambio de negodcios
entre os membros. Dentre os paises do MERCOSUL a Localiza optou por comegar pela
Argentina, por ser, fora o Brasil, o maior do bloco econdmico, um pais turistico com
estrutura e negdcio de aluguel de carros bem desenvolvidos.

Atualmente, a Localiza estd presente em nove paises da América do Sul: Argentina,
Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Equador, Paraguai, Peru e Uruguai. De acordo com os
dados mais recentes, a companhia estd presente em 352 cidades (30 no exterior), com
513 agéncias, das quais 262 sdo corporativas (operadas pela Localiza Rent a Car) e 251
franqueadas (49 no exterior). A frota consolidada ¢ de 107.312 carros, dos quais 13.982
pertencem a Localiza Franchising (sendo 2.149 no exterior), 61.303 a Localiza Rent a
Car e 32.027 a Total Fleet. Vale ressaltar que no Brasil a Localiza tem tanto franquia
como operac¢do propria, enquanto que fora do pais s6 opera por meio de franquias.

4. Analise e discussao dos dados

O primeiro passo para realizar a analise de dados coletados na entrevista em
profundidade realizada com o gerente de franchising internacional da Localiza, foi
condensar toda a teoria apresentada no referencial tedrico em seis principais categorias:
produto, preco, promog¢ao, apresentacao, pessoal e ponto. Com isso, foi construido um
roteiro de entrevistas para ser utilizado na pesquisa de campo e posteriormente, o
mesmo processo de sintese foi feito com os dados obtidos, e algumas perguntas
relacionadas as percep¢des do gestor do mercado internacional e de perguntas mais
gerais tais como histéria da empresa, concorréncia e consumidores também foram
realizadas.

A Localiza possui como publico-alvo principal gestores em viagens de negocios, que
por ventura necessitem alugar um carro, e os turistas. Caracterizando-se como uma
segmentacdo por especializacdo seletiva, utilizando linhas de produtos especificos para
determinados segmentos de mercado (PARENTE, 2000). Por ser internacionalizada, a
empresa vé que esse publico difere do pais doméstico. Nos paises que atua, a empresa
tem que respeitar muito e se adaptar as diferencas culturais e ao idioma, pelo fato do
Brasil ser o unico pais da América do Sul que fala portugués e que foi colonizado pelos
portugueses, enquanto que os demais paises falam o espanhol e tiveram influéncia
cultural espanhola. Além disso, sdo observadas diferencas na questdo legal (tributos e
legislagao do consumidor) e praticas especificas do mercado de aluguel de carro naquele
determinado pais. Ter um governo e economia estdvel também ¢ fundamental para a
Localiza.

Desde 1981 ¢ a maior rede de agéncias de aluguel do Brasil, sendo que atualmente,
segundo dados de setembro de 2012, a companhia tem ao todo 513 agéncias espalhadas
por 352 cidades, enquanto que os trés principais concorrentes (Hertz, Unidas e Avis)
unidos totalizam 289. Desse modo, quanto a distribuicao ela atua em 213 cidades nas
quais os seus trés principais concorrentes ndo atuam e detém uma participagdo de
mercado de 36,5%. No exterior, a concorréncia difere de acordo com o pais. As redes
americanas Avis e Hertz possuem franqueados presentes nos mesmos paises que a
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Localiza e o Chile também conta com a Europecar. A participa¢ao de mercado muda de
acordo com o pais, tendo concorrentes muito fortes em determinado pais e em outros
concorrentes mais fracos. Isso ocorre devido a diferenca de locais e franqueados, que
sdo responsaveis por suas respectivas operacdes.

Quanto ao mix de produtos, Parente (2000) e Mattar (2011) o define como todos os
produtos que o varejista oferece aos consumidores. A Localiza franchising oferece
servicos de aluguel de carros para pessoas fisicas ou juridicas. Além disso, também sdo
oferecidos ao cliente servigos extras como: facilidade de pagamento (parcelamento no
cartdo de crédito e facilidade para empresas e agéncias de viagem); reservas de carro
pelo site, iPhone ou por telefone; assisténcia 24 horas por telefone e e-mail de uma
equipe competente durante e apds as locagdes para duvidas, imprevistos ou sugestoes;
varias modalidades de coberturas opcionais de riscos para o carro alugado, terceiros ou
condutores adicionais; entrega do carro com o tanque cheio e possibilidade de
reabastecimento feito pela Localiza; devolugdo do carro alugado em qualquer agéncia
localiza no territério nacional; atendimento especial em confortaveis instalagdes no
aeroporto (shuttle service); aluguel de navegador GPS, de carro com cadeirinha de bebé
ou com motoristas qualificados, com ampla experiéncia e bilingues, caso seja solicitado.

De acordo com Keegan e Green (2003) e Lima (2006) o planejamento dessa variavel
para mercados externos deve ter equilibrio entre a adaptacdo do produto com as
necessidades do mercado e os recursos padronizados que trazem vantagem competitiva.
A analise qualitativa revelou que os produtos oferecidos no mercado nacional e
internacional da Localiza Franchising sdo os mesmos, inclusive os servigos adicionais,
pois sdo reconhecidos como servicos premium € top of mind, denotando uma qualidade
superior € uma vantagem competitiva. O que varia as vezes sdo alguns aspectos
contratuais como tarifas de quilometragem livre em alguns paises (caso do Brasil) e
controladas em outros (exemplo da Argentina). Desse modo, a Localiza faz pequenas
adaptagdes. De acordo com o entrevistado ndo ha como fazer diferenciagdes do que ¢
oferecido no Brasil e no exterior, pois 0 pacote de servicos faz parte do padrdo e da
qualidade de atendimento da franquia.

A Localiza disponibiliza diversos grupos de carros de acordo com a necessidade do
consumidor. Para viagens nas férias ou feriados, existem carros que oferecem espago e
conforto, como ar-condicionado e porta-malas grande. Caso a viagem seja a negocios,
podem-se alugar carros a precos bem melhores do que andar de um taxi. No site da
empresa ¢ possivel verificar que no Brasil sdo oferecidos modelos de carros de passeio,
utilitarios e blindados, sendo este Gltimo oferecido apenas no Brasil. Dentro de cada um
desses modelos sdo oferecidos grupos com caracteristicas semelhantes, por exemplo, o
grupo econdmico sao os carros com 2 portas, enquanto que o executivo blindado tem ar-
condicionado, dire¢do hidraulica, automadtico, vidro elétrico, trava elétrica, quatro
portas, air-bag e freios ABS. No Brasil, ao total sdo 27 carros divididos por 16 grupos.
No Chile e Paraguai, por exemplo, sdo 10 tipos de carros e grupos. J& na Argentina,
Bolivia e Colombia sdo oferecidos 8 grupos e tipos de carros diferentes. Tais diferengas
sdo explicadas pelos diferentes niveis de exigéncias dos consumidores e pela
negociagao com os fornecedores (no Brasil os principais sdo General Motors, Fiat,
Volkswagem e Ford) que em alguns paises ndo tem montadoras. Na teoria, Lima (2006)
argumenta que a adaptacdo de produtos ¢ importante porque depende do conhecimento
dos profissionais em relagdo aos desejos dos consumidores e certas caracteristicas do
mercado (Quadro 4).
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Quadro 4 - Analise da varidvel produto

Variavel Elementos Entrevista

Produto e Amplitude e profundidade, politica de marcas, ®Mesmo servigo oferecido no Brasil e 14

papel da categoria, inclusdo e retirada de fora;

produtos e adicional, extra ao produto ou e A esséncia do produto € a mesma, faz

servico (Plus); parte do padrao de qualidade da marca;
e Adaptagdo X extensdao X invengao; ¢ Adaptagdes nos modelos, grupos e tipos
e Equilibrio com os recursos padronizados que de carros oferecidos;

trazem vantagem competitiva;

Fonte: organizado pelos autores.

No composto de marketing de varejo, a variavel preco muda em cada pais que a
empresa opera. Segundo o entrevistado, por ter a lideranca consolidada no Brasil, a
Localiza funciona como uma balizadora de precos para o mercado. De acordo com a
teoria, o preco ¢ definido por um conjunto de aspectos, que incluem publico-alvo, o mix
de produtos, concorrentes fatores da estratégia de marketing varejista e analise das
variaveis ambientais (PARENTE, 2000; KOTLER; KELLER, 2006). A Localiza esta
presente no mercado nacional ha quase 40 anos, assim o preco foi determinado de
acordo com o publico-alvo e a estratégia de varejo da empresa. Acompanhando as
variaveis ambientais, principalmente o mercado e economia, a organizacdo pode fazer
as adaptacdes necessarias na precificagao.

No mercado internacional, da mesma forma que observado na teoria apresentada por
Parente (2000) e Kotler e Keller (2006), a empresa analisa o publico-alvo, a estratégia
varejista € o ambiente. Quando a empresa estd comecando em um pais, ird avaliar o
mercado para determinar o prego. No novo pais, por ndo ter nome reconhecido ndo
poderé estabelecer um preco superior ao do mercado, e assim, ird levar como referéncia
o preco dos concorrentes para determinar seu preco. Assim como verificado na teoria de
Keegan e Green (2003), e empresa adota estratégia de retencdo do mercado com
reajustes de precos em relagdo aos concorrentes € para manter a participacdo de
mercado. Como a Localiza tem uma estratégia de ter uma marca premium, cobrando
mais por oferecer um servico diferenciado, com a frota mais nova e melhor
atendimento, conforme atinge uma operagdo consolidada ird aumentar seu preco. De
acordo com o entrevistado, o preco da Localiza depende muito do estagio de maturidade
que possui no mercado e se os clientes reconhecem o diferencial no seu servico. A
empresa visa atender clientes orientados ao beneficio, que preferem lojas com ofertas de
maior valor, pois prezam por caracteristicas tais como bom atendimento, status ou
conveniéncia (PARENTE, 2000).

Os fornecedores variam em cada pais, ja que muitos paises na América do Sul ndo t€m
montadoras, ocorrendo importacdes em alguns locais. A empresa procura fornecedores
que oferecam precos competitivos e descontos, pela constante renovacao da frota,
auséncia de preferéncia pela marca do carro alugado e alta depreciagdo da compra até a
venda dos automodveis. Assim, esse processo depende muito da negociagdo da
administracdo com os fornecedores, em alguns casos do periodo da importacdo e as
regulamentagdes governamentais de cada pais, visando sempre o menor custo para a
empresa. Na fixacdo global de precos, Localiza adota uma precificagdo por
invengao/geocéntrica, porque tem uma posi¢cdo intermedidria, pressupondo que cada
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mercado possui custos, renda e concorréncia diferentes para influenciar os pregos
(KEEGAN; GREEN, 2003) (Quadro 5).

Quadro 5 - Analise da varidvel prego

Variavel Elementos Entrevista
Preco e Determinantes da politica de o Preco determinado de acordo com o publico-alvo ¢ a
pregos; estratégia de varejo da empresa (varia em cada
e Beneficio X Custo; pais);

e Skimming, penetrago e retengio de @ Adaptagdes na precificagdo acompanhando
mercado; variaveis ambientais;

e Precos etnocéntrico, policéntricoe ~ ®Nos novos paises preco dos concorrentes €

geocéntrico; referéncia para determinar seu preco.

¢ Custo de embalagem, transporte, e Busca fornecedores com pregos competitivos e
comissdo de vendas, despesas de descontos;
alfandega e estocagem. ¢ Custos com importagdo e depreciacdo dos carros.

Fonte: organizado pelos autores.

A Localiza utiliza o composto promocional em meios mais especificos como o mercado
corporativo, ao vincular as suas propagandas em revistas e jornais de negocios, € para
pessoas normalmente em turismo, em revistas de bordo, turismo, através de agentes de
viagem e de vendas, assim como a internet e o radio. A empresa evita utilizar veiculos
de comunica¢do em massa, como televisdo, ja que dificilmente o individuo ira assistir o
comercial e despertar a necessidade de alugar um carro. As promog¢des de vendas
contam com o Programa Fidelidade, em que o cliente disponibiliza de um cartao
individual, permitindo a personalizacdo dos servi¢os da empresa e ter a vantagem de ser
aceita em qualquer agéncia nos paises em que a Localiza se encontra (PARENTE, 2000;
KOTLER E KELLER, 2006).

No Brasil, a operagdo propria da empresa que ¢ a responsavel em utilizar os meios de
comunicagao ja citados acima, enquanto que no exterior sdo os franqueados de cada pais
que fazem a divulgacdo. A Localiza fornece assisténcia a esses franqueados,
direcionando-os para quais tipos de revistas e jornais divulgar, além de fornecerem os
servicos de uma agéncia de publicidade brasileira para criar as propagandas veiculadas
nos outros paises ¢ no Brasil. A agéncia recebe dos franqueados informagdes
relacionadas ao mercado, quais dificuldades/barreiras possuem, que publico pretendem
atingir, o que desejam e a agéncia cria as propagandas. O mesmo procedimento ocorre
para o mercado brasileiro. A Localiza evita utilizar uma {inica comunica¢ao para todos
os paises em que atua, devido as suas caracteristicas singulares, ocorrendo assim uma
cria¢do para cada pais (KEEGAN; GREEN, 2003) (Quadro 6).

Quadro 6 - Analise da variavel promogao

Variavel Elementos Entrevista
Promogdo e Atrair e motivar consumidores; o Utiliza-se meios especificos para veicular suas
e Propaganda, promogéo de vendas e propagandas;
publicidade. Suas variagdes em cada e Programa Fidelidade integrado com todos os
pais; paises em que a Localiza atua;
e Adaptagdo X extensdao X invengao; e Terceirizagao da elaboracdo de propagandas
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¢ Adotar comunicagdo global ¢ eficaz para uma agéncia de publicidade parceira;
considerando os aspectos culturais do o Cada pais possui o seu proprio tipo de

publico alvo. comunicagdo com a populagdo.

Fonte: organizado pelos autores.

A teoria define que o composto de apresentagdo do varejo baseado em loja fisica refere-
se as caracteristicas da loja, como apresentacdo externa, apresentagao interna da loja,
layout e as formas de exposi¢do dos produtos usadas para desenvolver uma imagem e
chamar a aten¢ao dos clientes (BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE, 2000). Uma
caracteristica da apresentacao das lojas da Localiza ¢ que o ambiente possui um padrao
de identificacdo visual. A identificacdo visual das lojas deve ser sempre a mesma, uma
placa faixada, balcdo com um tapete verde e um papel de parede no fundo com a marca
da Localiza. Tanto no Brasil como no exterior, ocorrem apenas variacdes de tamanho,
em todas as agéncias. Isso normalmente ocorre devido ao tamanho da cidade, da
limita¢dao do local escolhido para a agéncia ou pela operagao da franquia, que nao exige
um local grande.

Assim como apresentado na teoria, para estabelecer a imagem da empresa,
reconhecimento da marca e para atragdo dos clientes, ¢ importante a padronizagdo das
lojas (BERMAN; EVANS, 1998; PARENTE, 2000). Como a primeira forma para o
reconhecimento ¢ a identificacdo visual, utiliza-se essa padronizacdo para que os
consumidores da Localiza consigam identificar a marca em qualquer pais da América
Latina, tendo mais consisténcia e seguranga.

O aluguel de carros ¢ exposto através de um folder tarifa, um folder retangular com
algumas paginas, que expde os modelos de carro, os precos, as tarifas de quilometragem
controlada e livre, as agéncias daquele pais e os enderecos e algumas propagandas. Esse
folder tarifa serve para fornecer informagdes aos consumidores e para promover 0s seus
servicos (BERMAN; EVANS, 1998), existe em todas as agéncias, porém ocorrem
adaptacdes para cada pais, devido a mudancas de moeda e modelos de carro (Quadro 7).

Quadro 7 — Analise da variavel apresentacdo

Variavel Elementos Entrevista
Apresentagdo e Loja e atmosfera (apresentagdo el oja com padrdo de identifica¢@o visual;
externa, interna e o layout); e Variagdes de tamanho das agéncias;

e Apresentacdo compativel com o mix  ePadronizagdo das lojas para reconhecimento da

de produtos da empresa e o publico marca, dando consisténcia e seguranga aos clientes;
alvo do pais; e Aluguel de carros exposto no folder tarifa;

®Modo como os produtos sdo ¢ Adaptagdo do folder tarifa para cada pais, devido a
oferecidos no ambiente da loja. mudangas de moeda e modelos.

Fonte: organizado pelos autores.

Devido a sua experiéncia no mercado, a Localiza sabe o perfil exato do funcionario que
deseja para cada area de atuagdo (vendas, balcdo e entrega). Portanto possui critérios e
ferramentas de recrutamento voltados a detectar profissionais com tais caracteristicas.
Dessa forma, opta por padronizar essa procura, visando os mesmos perfis tanto no
mercado interno como no externo para poder oferecer a mesma qualidade no
atendimento para os clientes que alugam dentro e fora do Brasil. Com isso evita-se que
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tais clientes fiquem insatisfeitos e acabem repassando suas experiéncias negativas com a
empresa para outras pessoas (PARENTE, 2000).

Com o objetivo de formar equipes diferenciadas no mercado, a Localiza busca
profissionais simpaticos, que saibam lidar com o publico e que gostem de atender
clientes. De acordo com Parente (2000) e Mattar (2011) esses funciondrios
diferenciados geram vantagem competitiva para a empresa € aumentam a percepcao de
valor do cliente. Por isso a empresa investe em treinamentos, que acontecem
constantemente com o objetivo de aperfeicoar o perfil dos funcionarios, alinhando-os
cada vez mais com a cultura da empresa. Tais treinamentos sdo realizados no Brasil ou
no pais do franqueado, podendo também ser abertos para funcionérios de franquias de
outros paises. Segundo Kotabe e Helsen (2000), o treinamento define o nivel de
conhecimento que a for¢a de vendas precisa ter sobre a empresa e seus produtos, por
isso a Localiza prefere ndo terceirizar essa fungdo, pois entende que ¢ ela propria que
tem que transferir o know how aos seus franqueados, possibilitando um melhor
entendimento da sua cultura organizacional.

Por fim, a empresa, devido a experiéncias ja passadas, tem preferéncia em contratar
pessoal que seja do pais onde a franquia esta instalada. Isso se da pelo fato de que tais
pessoas estdo mais inseridas na sociedade, t€m maior conhecimento sobre o mercado
local bem como seus costumes e preferéncias. Dessa forma, o mercado alvo da
Localiza, independente do pais que esteja, tem grandes chances de ser atingido de forma
mais eficiente (Quadro 8).

Quadro 8 - Analise da variavel pessoal

Variavel Elementos Entrevista

Pessoal e Atividades agregadas ao atendimento e ePadronizacdo dos perfis procurados pela

servigos ao consumidor; Localiza tanto para lojas brasileiras como
e Recrutamento, selegéo, treinamento,  para lojas internacionais;

avaliagdo, motivagao, lideranga e eTreinamentos constantes por

remuneragao; profissionais da matriz no Brasil ou no

eModo de entrada X Administragdo da forca de  pais do franqueado;
vendas (incluindo o nivel de expatriados); e Preferéncia por funcionarios que sejam
eForma de vender e/ou negociar no mercado  do pais local da franquia.

externo.

Fonte: organizado pelos autores.

A Localiza utiliza dois pontos para a abertura de suas lojas: nos aeroportos € em centros
comerciais, chamadas de agéncias centro. Localizar-se em aeroportos ¢ de extrema
importancia para a empresa ao atingir um grande publico que procura o servico de
aluguel de carros, enquanto que estar presente em centros comerciais ¢ importante para
o publico saber aonde a Localiza esta quando necessitarem dos servigos da empresa.
Desse modo, a Localiza deve estar em um local movimentado comercialmente, com
grande fluxo de pessoas além de ter uma dispersao geografica ao estar presente em
varios estados brasileiros e no exterior garantindo uma extensa regido de mercado,
confirmando a importancia do ponto como Parente (2000) e Levy e Weitz (2012)
abordaram.
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Além de estar bem localizada, a empresa preocupa-se com a comodidade de quem
procura os servigos da Localiza (PARENTE, 2000). Possuir mais de uma agéncia centro
em cidades que sejam dificil de se locomover (a cidade de Sao Paulo ja conta com mais
de 10 agéncias), obter facil acesso, além de contar com grandes areas de estacionamento
. O critério para a escolha da localizagdo das lojas ¢ o mesmo para o mercado
internacional, assim como esses itens também serem tdo importantes quanto, como por
exemplo, em Buenos Aires, em que conseguir grandes areas de estacionamento ¢
essencial para poder competir com os concorrentes uma vez que eles ja o possuem. Pela
dificuldade em conseguir essas areas, a Localiza faz convénios, buscando
estacionamento privados para o aluguel das vagas, utilizando os canais de distribuig¢do
ja estabelecidos (KEEGAN; GREEN, 2003) (Quadro 9).

Quadro 9 - Anélise da varidavel ponto

Variavel Elementos Entrevista
Ponto e Localizagdo da loja e area de influéncia; e Presenca em aeroportos e centros comerciais
e Diretrizes da expansdo da empresa, naturais;
avaliacdo e selecdo de pontos especificos; ¢ Os critérios para a localizagdo da loja sdo os
o Canais de distribuigao estabelecidos X mesmos no mercado nacional e
Construg@o dos proprios canais; internacional;
¢ Distribui¢ao, transporte, estoques ¢ e Fazer convénios com estacionamentos
depositos; privados ¢ necessario para competir no
exterior.

Fonte: organizado pelos autores.
5. Consideragoes Finais

O objetivo principal desta pesquisa constituiu em analisar como ocorre o composto de
marketing de varejo em empresas brasileiras que atuam internacionalmente. Por meio de
um estudo de caso exploratorio qualitativo, foi realizada uma entrevista com o gerente
de franchising internacional da Localiza Franchising, empresa brasileira varejista de
aluguel de carros que atua no mercado internacional desde 1992. Posteriormente
procedeu-se a andlise das fontes de evidéncias, tendo como base o composto de
marketing de varejo internacional, conceito elaborado pelos proprios autores com base
nas teorias de composto de varejo e na de mix de marketing internacional. Com esse
procedimento obteve-se a resposta para o problema de pesquisa.

O estudo indicou que na Localiza Franchising, o produto oferecido no Brasil e nos
demais paises ¢ essencialmente 0 mesmo, mas ocorrem variagdes nos modelos de carros
devido aos diferentes fornecedores e preferéncias dos clientes. Os precos variam
principalmente devido aos concorrentes ¢ fornecedores, pois a Localiza define os seus
valores de acordo com o mercado do pais em questdo enquanto que no Brasil, a empresa
¢ lider no segmento. As diferencas de moeda de cada pais também influenciam nas
variagdes de precos. Os elementos de divulgacdo para o mercado nacional e o
internacional sdo criados a partir de uma agéncia de publicidade terceirizada no Brasil.
J& a responsabilidade de divulgacao fica a cargo do franqueado.

Os critérios para a escolha do ponto sdo a localizacdo, geralmente em centros
comerciais € aeroportos, € que possua um grande nimero de pessoas que transitem na
area. A apresentacdo da loja respeita uma padronizagdo de identidade visual, para
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facilitar o reconhecimento da marca em outros paises com pequenas adaptacdes
realizadas no folder tarifa. Quanto ao pessoal, para o recrutamento e sele¢do a Localiza
possui um perfil padronizado, tendo preferéncia pelo profissional local devido ao
conhecimento de mercado e cultural. Os treinamentos sdo ministrados pela matriz e
podem ser realizados tanto no Brasil como nos demais paises.

O levantamento de dados revelou que para o mercado internacional a Localiza
Franchising utiliza diversos aspectos presentes no composto de marketing de varejo
nacional, porém com certas adaptagdes devido as caracteristicas de cada pais, tais como
diferentes tipos e formatos de carro de acordo com a necessidade do cliente, utilizacao
de agdes promocionais e folders no idioma local, assim como os profissionais serem
preferencialmente do pais de origem. Essa customizacao acontece devido as diferengas
culturais, de idiomas, niveis de exigéncias do consumidor, legislacdo e concorrentes.

Pode-se constatar que a Localiza opta pela padronizacao do seu servigo, pois a esséncia
do mesmo ndo requer modificagdes. Como modo de entrada, utiliza-se a franquia, pois
assim ela consegue ter um maior controle sobre os franqueados através da
uniformizagdo do servigo. Assim, a matriz garante que a imagem da Localiza esteja
sendo passada para os outros paises de maneira adequada, respeitando o modelo de
negocio que foi adotado no Brasil. Tal modelo ¢ levado como base nos outros paises do
exterior, pois nacionalmente a Localiza possui um modelo eficiente que proporcionou
lideranca de mercado. No entanto, essa padronizacdo ndo ¢ uma garantia de sucesso
para as franquias. Por isso, a matriz ¢ flexivel ao ponto de dar oportunidade ao
franqueado de gerenciar alguns aspectos como prego, publicidade e recrutamento e
selecdo, utilizando a experiéncia adquirida no mercado nacional a seu favor.

5.1 Limitacoes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

Os resultados da andlise ficaram limitados por ser um estudo de caso focando as
operagdes de uma Unica empresa. A realizagdo de entrevista com o gerente responsavel
pela area de franchising internacional pode criar vieses no ponto de vista, ndo podendo
ser generalizada para as demais empresas de varejo internacionalizadas. Futuros estudos
poderiam utilizar a abordagem do composto de marketing de varejo internacional
sugerida no presente estudo para a andlise de outros tipos e formatos de varejo. Outra
sugestdo seria aplicar diferentes métodos, como a pesquisa quantitativa, com o intuito
de ampliar quantidade e variedade dos dados.
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