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RESUMO: O estudo objetivou analisar de que maneira ocoagestratégias do composto
de marketing na insercéo internacional de empmsasrejo no segmento de vestuario. Para
tanto, foi realizado um estudo de caso multiplolitatero exploratério com as empresas
Empresa A e Empresa B. Como resultado, o trabalhtempla uma contribuicdo de aspecto
tedrico e de carater pratico. A triangulacdo nacesso de andlise das fontes de evidéncia
permitiu perceber que ambas as empresas, ao emterepaises estrangeiros, utilizam as
franquias como modo de entrada na busca da padgdimizle sua marca, realizando algumas
pequenas adaptacdes necessarias com relacéora edktgislacdo de cada pais, sem impactar
a padronizacdo da marca como um todo. A Empres® Bntanto, realiza uma estratégia de
insercdo muito particular a cada pais, levando @emtaco selbusinessA organizacdo busca
cada vez mais investir em lojas préprias como dlgjete ressaltar a cultura da marca.

Palavras chave:Varejo; Internacionalizacdo; Composto de Marketiagvarejo; Vestuario.

1. Introducéo

Este estudo tem o intuito de compreender as difasenas estratégias de composto de
marketing na insercao internacional de uma empressileira e uma empresa estrangeira do
ramo de varejo no segmento vestudrio. A tematicasiolhida devido a relevancia do setor de
varejo no mercado nacional. Nos ultimos 10 and3lBobrasileiro cresceu 40%%, contra um
crescimento de 120% do varejo nacional. Atualmetgesada quatro empregos no Brasil, um
€ no setor de varejo (AMARO, 2014). Dados do IBG&dam que o comércio varejista é o
responsavel pela maior taxa de emprego de maordenotBrasil, com mais de 4 milhdes de
pessoas empregadas (BEZERRA, 2014). Acrescentaeste, am estudo realizado no ano de
2012 pelo SINVESPAR (Sindicato das Industrias detM&io do Sudoeste do Parana),
evidenciou que em 2011 foram comercializadas apracamente 6,6 bilhdes de pecas de
vestuario. Nos anos anteriores, este nimero gimotoeno de 5,4 bilhdes, o que representou
um aumento de 22% de pecas comercializadas.

A fim de nortear o presente trabalho, foi realizadolevantamento contemplando teses,
dissertacbes e artigos relacionados ao problengesiguisa e aos objetivos do estudo. Este
levantamento foi realizado entre agosto e setead&014, em cinco bases de dados indicadas
a sequir: Portal Proquest; Portal BDTD (Bibliot&igital Brasileira de Teses e Dissertacoes),
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pertencente ao IBICT (Instituto Brasileiro de Ci@ne Tecnologia); Portal DOAJ (Directory
of Open Acess Journals); Portal Anpad (Associag@madval de P6s-Graduacédo e Pesquisa em
Administracdo); e SEBRAE. Foram utilizadas palagiagves para filtrar os artigos das bases
descritas anteriormente, sendo as principais:natgonalizacdo de empresas de varejo, varejo
de vestuariomix de marketing, composto de marketing na internatimecao e estratégias de
internacionalizacao de empresas.

Em nenhuma das bases de dados pesquisadas foiradoogstudo que apresentasse 0
mesmo objetivo proposto pelo presente estudo.@@balhos identificados, destacam-se alguns
estudos que abordam uma parcela dos aspectosdsi@oinvestigacao cientifica como: modos
de entrada em mercado estrangeiro, dados reaig $uernacionalizacdo, estratégias de
internacionalizacdo e marketing internacional. G&dos e trabalhos identificados sdo de
Aguiar, Consoni e Bernardes (2013), Spers e W(Rpit3), Khauaja, (2009), Madeira, (2009),
Engels (2008), Carvalhinha (2007), SEBRAE (2006053)0 Armando (2003) e Sampaio
(2000).

Diante dos dados sobre varejo, segmento de vesteadom base nos trabalhos
previamente realizados sobre a internacionalizatgi@mpresas de varejo, delimitou-se o
problema de pesquisa a seguir: como ocorrem aatégfas do composto de marketing na
insercado internacional de uma empresa de varegegrmento de vestuario brasileira em relacdo
a uma empresa de varejo no segmento de vestuiraogesra? A partir deste questionamento,
foi definido como objetivo geral: buscar entend®no ocorrem as estratégias do composto de
marketing na insercao internacional de uma empdesaarejo no segmento de vestuario
brasileira em relacdo a uma empresa de varejogmes#o de vestudrio estrangeira. Para tanto,
foram definidos os seguintes objetivos especifianalisar os principais modos de entrada das
empresas de varejo nos mercados internacionaisdaese existem diferengas nas estratégias
do composto de marketing de uma empresa brasieinaa estrangeira.

Este trabalho apresenta primeiramente as defind@esrejo, uma visado geral sobre o
composto de marketing, sua influéncia no varejm@acuma de suas variaveis. Define-se
também a internacionalizacdo e como o0 compostoatkating se comporta em empresas que
estdo se inserindo em novos paises. Por fim, & feita avaliacdo das estratégias de
internacionalizacdo para o varejo.

2. Referencial Teorico

O varejista pode ser descrito como o conjunto idalaties de negocios que adicionam
valor aos bens e servigos. Muitos consumidoresndate o varejo como sendo somente a
venda de produtos em lojas, mas este envolve tarabéenda de servicos. Ele é, portanto, o
altimo negociante que existe em um canal de disgé@w. As principais funcdes do varejo sao:
disponibilizar uma variedade de bens e servicogididilotes em grandes e pequenas
guantidades, manter estoques e fornecer servippsnéio destas atividades, o varejo busca
aumentar o valor de seus bens e servicos, atravésndempreendimento comercial aberto
disponivel ao consumidor final. Qualquer empresa genda algo para seu cliente final
(podendo ser ela uma fabricante, atacadista oyistaje esta realizando uma atividade de
varejo. E importante também ressaltar que nao im@omo o bem ou servigo é vendido, nem
o lugar onde a venda acontece, ou seja, se € erfojanaa rua, nas casas dos clientes, através
da internet, por telefone, ou por correio. Se apto € vendido para seu consumidor final,
trata-se de uma atividade varejista. Conclui-séaeqgtie o varejo € a ultima etapa do processo
da distribuicdo, caracterizando-se por um maiortatoncom os consumidores finais
(KOTLER; KELLER, 2013; MATTAR, 2011; LEVY; WEITZ, @00).
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2.1 Composto de marketing de varejo versus Compostte marketing internacional

A estratégia do composto de marketing deve exarf@ncao de otimizar as estratégias
de marketing que séo voltadas a atender e ganieated (KOTLER; KELLER, 2013). O
composto de marketing nada mais é do que a redrigiariaveis controlaveis e incontrolaveis
do ambiente de marketing e a andlise destas vajd&aima das principais ferramentas de
marketing na elaboracéo das estratégias do setgjista. No segmento varejista, os gestores
devem sempre levar em conta alguns pontos estragégirelacionados, tais como: qualidade
e preco, profundidade e amplitude, escolha de magcmarcas proprias e identidade dos
produtos com a empresa (PARENTE, 2000).

Podemos entender os 4Ps como o composto de marldginma empresa e seus
elementos séo: Produto, Preco, Praca, Promoca®.chiestituem as variaveis de marketing
controlaveis pela organizacdo. O produto é algerao ou abstrato que atenda a necessidade
de um cliente ou varios, sendo comercializadosa@md de produtos ou servigos (KOTLER;
KELLER, 2013). O bem ou servico de uma empresa gadéeiferenciar nos aspectos de
qualidade, tipo, marca e entre outros atributoargveis ligados ao mesmo. E preciso que se
escolha anix de produtos de maneira cautelosa, para que oatpsodombinem com as outras
variaveis do composto de marketing e as mesmaaslwtesucesso (PARENTE, 2000).

Ja o Preco é o valor cobrado pela empresa aoeliefgrente a obtencdo de algum
produto ou servico. Preco € algo que deve sersatllide maneira diferenciada, uma vez que
€ 0 Unico dos compostos dos “Ps” que gera recaiioecusto (KOTLER, 2002). De acordo
com Las Casas (2012), os prec¢os séo provenient@naanalise de mercado onde se observa
0s precos que estdo sendo praticados pelos contasrd importante definir a margem de
desconto que ira trabalhar, possibilitando queegg@seja um aspecto varidvel para atender as
demandas diferentes de cada tipo de negociacao ER,T2002). A Praca refere-se a
distribuicdo, ou seja, quais canais serdo utiligggira disponibilizar o produto da empresa até
o cliente. Quando uma empresa decide qual ramatuar, ela deve considerar quais tipos de
estratégias de mercado utilizara, assim como osicate distribuicdo existentes. Grandes
empresas decidem de que maneira seus produtos destéibuidos até o cliente final
(KOTLER; KELLER, 2013). O varejista tem trés difetes tipos de estratégias no que se refere
aos tipos de localizagdo, séo elas: a estratégitude num ponto comercial ndo planejado, em
um ponto comercial planejado, ou em uma loja isnlad

A Ultima variavel controlavel do composto de markgte a promogcao. A promogao
trata de como o bem ou servico sera informado.e@) & a comunicacdo da empresa para o
seu cliente. Toda empresa deve se relacionar deiraaficaz e construtiva com fornecedores,
consumidores e distribuidores, porém, o mais ingpbeté se relacionar com um grande nimero
de pessoas interessadas, independentemente sesraasn&o ou nao se tornar um cliente no
futuro (KOTLER; KELLER, 2013).

O marketing moderno exige mais do que oferecer om produto, ter bons precos e
torna-lo acessivel aos clientes. O marketing maexige que as empresas se comuniquem de
maneira eficiente com as partes envolvidas no negdcom o publico geral. Os principais
meios de divulgacdo séo: propaganda, promocao &ciplable. Os principais meios de
divulgacao conseguem ter vantagens diferentesaseutros (KOTLER; KELLER, 2013).

As ferramentas do composto de marketing podemrgenéidas como os “4Ps”. Na
interacdo do composto de marketing no setor dgo/a&o observadas pequenas alteracdes na
apresentacao das suas caracteristicas como sgaheseromposto de varejo apresentado por
Parente (2000). Nele, o autor inclui duas varijvasesentacdo e pessoal, originando uma
estrutura com seis “Ps”. Ja paranix de marketing internacional Keegan (2006) utiliza os
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tradicionais 4 “Ps” com enfoque internacional e &lds (2005) considergus no marketing

internacional, que acaba sendo um algo a maiscdergpela empresa no pds-venda. Este

elemento é visto de forma conjuntaraix de produto.

Quadro 1 — Comparacgao entre composto de marketing de varemmposto de marketing

internacional

Variaveis Composto de Varejo Composto de Markdtitgrnacional
Produto - Linhas de produtos, Grupo| - Produto local, nacional, internacional e global.
de produtos, Subgrupo e Item - Extensao direta x adaptagéo x invencéo
de produto - Forcas que levam a estratégia de produto global
- Variedade e Sortimento -Influéncia da cultura na padronizacéo e adaptdgédo
- Amplitude e profundidade, | produto
politica de marcas e papel dg -Plus
categoria - Equilibrio entre adaptagdo do produto, necessidade
-Decis0es taticas de inclusdd enercado e os recursos padronizados que trazengeamts
retirada de produtos competitiva
Preco - Precos baixos todos os digs-x¥ratores que determinam limites de precos
Precos altos (baixos) - Skimmingpenetracdo e manutencdo de mercado
- Politicas de Precos - Problemas na determinacéo de preco pelas
- Determinantes da politica demultinacionais
preco - Fatores-chaves que influenciam a determinacioed®s
- Beneficio x custo - Fixacao de precos
- Precos etnocéntricos, policéntrico e geocéntrico
- Custos da embalagem, transportes, equipe desjenda|
despesas alfandega, porto e armazenamento
Promocéo - Propaganda, promocéo de - Adaptacdo X extensdo X invencao
vendas e publicidade - Propaganda global x propaganda local
- Atrair e motivar - Adaptacéo da comunicacao, adaptacéo do
consumidores produto/promocéo e inovagdo de um produto.
- Desafio: adotar comunicacédo global e eficaz
considerando as diferencgas culturais entre paises
Apresentacdo | Loja e Atmosfera - Compativel amix de produtos e ao publico alvo do palis
(apresentacao externa, interna Modo como os produtos sédo oferecidos no ambdnte
e layou. loja
Pessoal - Atendimento e servicos ag - Modo de entrada x Gestéo da forca de vendas
consumidor - Nivel de expatriados
- Recrutamento, selecéo, - Forma de vender ou negociar no mercado externo
treinamento, avaliacéo,
motivacéo, lideranca e
remuneragao
Ponto - Localizacao e area de - Canais de distribuigdo estabelecidos x constrdQéo
influéncia proprios canais
- Tipos de locais - Elos entre empresa e usuario final
. Diretrizes da expansédo da | - Distribuicdo, transporte e logistica.
empresa, avaliacdo e seleca
de pontos especificos T

Fonte: adaptado de Assis; Camilo; Junior; Takahashdeira (2013).

O mix de produtos é considerado como o conjunto de taslasercadorias oferecidas

pelo varejista e € um dos aspectos fundamentasstumlo do segmento de varejo. Este €
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subdividido de forma a facilitar as atividades @stgo. Esta subdivisdo compreende: Linhas
de produtos, Grupo de produtos, Subgrupo e Iteprattuto (MERLO; CERIBELI, PRADO,
2011; MATTAR, 2011). Para definirmix de produto, o gestor deve também observar quatro
guestdes estratégicas que falam sobre: benefigialElade; amplitude e profundidade; marcas
proprias e politicas de marcas; e papel da cae@eARENTE, 2000; MATTAR, 2011). Na
visdo do Marketing Internacional, Keegan (2006assifica o produto com base no novo
cenario econémico globalizado, dentro de quatregmatas que vao de uma gradacao do local
ao global — local, nacional, internacional e gloi&EEGAN, 2006).

Quanto ao produto, Kotler (2000) utiliza as esg@i® de adaptacdo definidas por
Keegan. As estratégias que contemplamixde produto sdo: extensdo direta, adaptacdo do
produto e invencdo de um novo produto. A exteng@&baddelimitada por Keegan e citada por
Kotler (2000) é conceituada como o lancamento @alygp em mercado internacional sem
nenhuma alteracéo. Além desta estratégia, Keegaréta define a adaptacéao do produto, esta
opcao envolve a modificacdo do produto para ateasieondicdes e preferéncias locais. Por
fim, existe a estratégia que contempla a invengaond novo produto, que consiste em criar
algo novo (KOTLER, 2000). A partir de uma visdodda nas culturas dos diferentes paises,
Cateora e Graham (2001), dissertam que para emtapdgpriadamente a complexidade do
problema de padronizagdo ou adaptacédo de prodaotosi@cados internacionais, deve se
entender primeiramente como as influéncias cukumapactam o valor e a importancia que o
mercado concede a determinado produto.

Frente a visdo de que o produto também pode segertem forma de servi¢os, Nosé
Jr. (2005), diferentemente dos autores citadosianteente, adota a incorporagao de um quinto
P nomix de marketing internacional, também chamadPBlde O plusseria representado pela
pds-venda, 0 algo a mais que a empresa oferece, quon exemplo, um SAC, garantia
estendida e outros servigcos incorporados. O awi@dda que para ter sucesso, a empresa
precisa aplicar com sinergia, coeréncia e flexibdie os elementos fundamentaisnai@ de
marketing.

O preco pode ser entendido como uma declaracdalde mas ndo necessariamente
uma declaracéo de custo. Para cada situacdontedlesn uma percepcao diferente do quanto
esta disposto a pagar por aquilo (BERNARDIBI@I, 2011). No mercado, podemos encontrar
diversos tipos de clientes, muitos deles se tonmanais sensiveis aos precos com o passar do
tempo, ja outros estéo dispostos a pagar maisamdotque acreditem na qualidade e valor do
bem. Os varejistas vém respondendo a estas diésraeetessidades com formatos de varejo
que se baseiam em baixos precos como forma deldeegncial e ja algumas instituicbes mais
maduras focam sua estratégia na variedade e esageigpor isso, trabalham com pregos mais
elevados (LEVY; WEITZ, 2000).

Podemos encontrar duas principais estratégias etmgpopostas que prevalecem no
varejo. A primeira delas € chamada de “precos lsaixdos os dias”. Esta estratégia enfatiza a
continuidade dos precos de varejo entre o nivehabndo promocional e o preco de venda
com grandes descontos. A outra estratégia utilizada denominada “precos mais altos
(baixos)”. Os varejistas que fazem uso desta égieabferecem, na maioria do tempo, precos
mais altos que os dos seus concorrentes, pordipantida publicidade para promover ofertas
frequentes (LEVY; WEITZ, 2000). As principais palés de preco que existem nos dias atuais
sao: politica do preco unico ou negociado, na quarejista vende seus produtos pelo preco
Unico marcado no produto, ou por uma lista de grewependente das quantidades envolvidas
(PARENTE, 2000). Existe também a politica de pregustiplos, onde os profissionais
oferecem diferentes quantidades por diferenteoprds; por fim, 0os pregos psicoldgicos, que
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ocorrem quando os varejistas utilizam numeros @uas para afetar o psicologico do
consumidor (BERNARDINGet al, 2011).

Na visdo do marketing internacional, Keegan (20@6jine que trés fatores basicos
determinam os limites de preco em qualquer pais.e®%: custo do produto, que estabelece
um piso de preco, ou preco minimo; Precos da cofrmoa, que criam um teto, ou limite
superior para produtos compardaveis; e o terceioy é&aa reducdo dos precos. Um dos maiores
beneficios da competicao internacional é o impaot niveis de preco nacionais e sobre as
taxas de inflagdo do pais, que estabelecem o ptego, que se configura como uma funcéo
da demanda para o produto, que € determinadaigplastéo e capacidade dos consumidores
de comprar (KEEGAN, 2006).

As estratégias de fixacdo de precos internaciopadem estar orientadas ao
consumidor, ou a outros critérios externos, comoeio de custos. As estratégias orientadas
ao consumidor sa@kimming penetracdo e manutencdo de mercad8kilhmingpretende
estabelecer preco com o objetivo de atingir aggeggenento que esté disposto a pagar um preco
premiumpor um produto. J& os precos de penetracdo, s@iosisomo arma competitiva para
ganhar participacdo no mercado. A estratégia deiteagio ou defesa de mercado, € adotada
frequentemente por empresas que desejam mant@agi@pacdo no mesmo. Em relacdo a
fixacdo de precgos, a empresa pode seguir trédcpslitA de extensdo (etnocéntrica), que
implica na ado¢cdo de um mesmo preco para um pratutmundo todo. A de precos por
adaptacao (policéntrica), que permite a formacagmgo considerado mais adequado ao
respectivo mercado. E a politica de precos pomicée (geocéntrica), onde a empresa adota
uma posicao intermediaria (KEEGAN, 2006).

Para Kotabe e Helsen (2000) existem alguns fatdrages que influenciam a
determinagdo de precos em mercados estrangeimselast Metas e custos da empresa;
Consumidores; Concorrentes; Canais de distribuig&mliticas governamentais. Ja Cateora e
Graham (2001), apresentam uma visao de fixacaoed® paseada em duas opg¢oes, sao elas:
fixacdo de precos como um instrumento ativo denglmaos objetivos de marketing, ou como
um elemento estatico em uma decisdo de negoci@d@use considera a fixacdo de precos
como um instrumento ativo, a empresa utiliza acfixapara alcancar um objetivo especifico.
Ja a empresa que adota o segundo enfoque, prowaelsd exporta 0os excedentes de seu
estoque e considera que as vendas por exportag@orsgibuicdes passivas para o volume de
vendas (CATEORA; GRAHAM, 2001).

A promocdo abrange todas as técnicas que buscamtiver o consumidor a comprar
através de um processo informativo e persuasivozabgistas vém utilizando o recurso das
promocdes para criar repeticdes de negécio edadd as suas lojas. Os mesmos se comunicam
com seus clientes atraves de seis veiculos, ssiaelgncios, promocéao de vendas, publicidade,
atmosfera da loja, merchandising e venda pess&RKRRDINO et al, 2011).

A empresa varejista pode desenvolver acdes nas despublicidade, propaganda e
promocédo. A publicidade esta ligada as acdes rmadieelacdes publicas e assessoria. Estas
acOes buscam informar o cliente para gerar cordiarugedibilidade. As propagandas procuram
desenvolver estratégias de comunica¢do da empmesdgfinir claramente fatores importantes
como o publico-alvo, o posicionamento do produtopagem, podendo construir ou fortalecer
os diferenciais estratégicos de um determinadaupooda as promocgdes podem ocorrer de dois
tipos diferentes. Podem ser promocfes de vendas, g suporte as propagandas ou
publicidades da empresa no desenvolvimento e éoitabnto da imagem e para dar uma
resposta aos clientes que procuram menores prég@spromocao institucional, é utilizada
como um importante instrumento para apoiar a dagég, criacdo e sustentacdo da imagem da
loja, da marca e do produto (BERNARDIN®Dal, 2011).
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A propaganda em uma empresa global apresentaafesaf tentar transformar com
sucesso uma campanha doméstica em uma campanhaamubsta frequentemente
proporciona as empresas economias de escala emgarafa, assim como melhor acesso a
canais de distribuicdo. Uma marca global apoiadampaganda global pode ser mais atraente,
porque do ponto de vista do varejista, tem menaisgtnilidade de encalhar (KEEGAN, 2006).
Existem duas abordagens distintas, sao elas: mpogaglobal, que se baseia no argumento da
padronizacdo, ou seja, a unificacdo da propagaadampresa pelo mundo. Esta abordagem
apresenta beneficios substanciais e em economiassie, maior controle e alavancagem
potencial criativa a partir de um apelo globalpe@aganda local, caracterizada pela adaptacao
e compreensao das culturas estrangeiras, de m@@dbizar uma propaganda adequada a este
mercado, que apresenta vantagens de apelos gliedotas mais importantes atributos de um
produto em cada nagdo. Porém, o que é defendid¢gpmio (1992) e citado por Keegan (2006),
€ que 0 que € preciso para 0 sucesso de uma caanpsarinacional € um compromisso global
com uma visao local (KEEGAN, 2006).

Ja quanto aamix de promocdes, Kotler (2000) continua utilizandoeasratégias
definidas por Keegan. Sao elas: Adaptacao da caacéon, adaptacdo do produto/promocao e
inovacdo de um produto. (KOTLER, 2000). Para Kotahidelsen (2000), a promog¢ao ou
comunicacao global apresenta diversos desafioseamals que as empresas multinacionais tém
de enfrentar ao desenvolver suas estratégias denewagao, sao estes: Barreiras de linguagem;
Restricbes culturais; Atitudes locais em relacdor@aganda; Infraestrutura deficiente de
midia; e Regulamentacdes de propaganda (KOTABE;SHN, 2000).

Cateora e Graham (2001) acreditam que de toddeme&rtos danix de marketing, as
decisbes que envolvem a propaganda sédo as maisrioifhdas pelas diferencas culturais entre
0os mercados das diferentes nacdes. Os consummégspmndem a um produto de acordo com
a sua cultura, estilo, sentimentos, sistema deeslatitudes e crencas. A partir do fato de que
a propaganda tem como funcao principal interpretaaduzir as qualidades dos produtos e
servigos que satisfazem as necessidades e degsjolietites, as caracteristicas de um anuncio
devem coincidir com o padréo cultural do pais.

As decisOes de apresentacado da loja sao de extrgpoeéncia para o varejista, sendo
o local onde o consumidor vai manifestar o seu astapento de compra e desenvolver sua
atitude e grau de satisfacao com o varejista. Taslaecisdes de marketing do varejista, devem
ter em mente o mercado-alvo escolhido, sendo @iimasfera, apresentacdo externa, layout e
exposicdo dos produtos, devem visar ndo s co@dsirdg imagem da loja e conquistar as
preferéncias do publico, mas também, estimular mmpaodutividade da area de vendas.
Nenhuma outra variavel do composto de marketingtéeno impacto inicial quanto a loja em
si (PARENTE, 2000).

Existem elementos que facilitam a comunicagaor@cgsso de compra do consumidor,
entre eles temos a comunicacgéao visual, onde cadaais consumidores dao preferéncia para
lojas que permitam um processo de compra maisosze adequado.

A variavel da apresentacéo inclui decisdes sologma sua atmosfera de modo que os
esfor¢os dos varejistas estimulem os cinco senddesconsumidores. Entre todas as demais
variaveis do composto de marketing, a apresen&gague produz o maior impacto inicial no
consumidor e contribui para despertar um sentimgsittmlogico (PARENTE, 2000).

A atmosfera da loja é criada através do uso dogirdeg elementos: a apresentacéo
externa, apresentacdo interna, layout e as formasxplosicdo dos produtos. Esta atmosfera
influencia diretamente o comportamento do consumelovolvendo o tempo que ele gastara
na compra, o seu divertimento, vontade de conversamdéncia de gastar mais que o previsto
(MATTAR, 2011; PARENTE, 2000).
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A apresentacao externa da loja trata dos aspgowosstiverem no exterior da loja. Ela
€ responsavel pela primeira impressao no cliente.pfincipais fatores que devem ser
considerados na sua decisdo sao: fachadas, Isireittones, acesso, visibilidade, lojas
vizinhas, estacionamento, congestionamento e altuealificio. Através da fachada da loja, o
varejista pode apresentar a imagem que pretend&F MR, 2011; PARENTE, 2000).

A partir do momento em que os consumidores sengrarn dentro da loja, os fatores
que alteram a sua percepc¢ao sao: revestimentass, dag, temperatura, pessoal, vestuario,
mercadorias, largura dos corredores, lugar do camae outros. Estes fatores sdo agrupados
em trés funcdes que ndo sao excludentes: estimsilaentidos, facilitar a comunicacdo e o
processo de compra e proporcionar conforto (MATTA®RL1; PARENTE, 2000).

A definicho e o planejamento do layout decidemresoh alocacdo do espaco,
classificacdo das ofertas, determinacéo do fluxtwdlego, o que busca facilitar a compra e a
determinacdo das necessidades do espaco. O objethaas decisdes esta em aumentar a
produtividade do espaco por meio do aumento dadage!®© espaco deve ser distribuido para
vendas, clientes, estoques, administracdo e pefedalTAR, 2011; PARENTE, 2000).
Assim como no mercado nacional, a apresentacawmjdanb exterior deve sempre ter
caracteristicas compativeis cormix de produtos da empresa e com o seu publico-al@SgN
JUNIOR, 2005).

Quanto ao elemento pessoal, o processo de vemda®ieo importante participante o
vendedor, que possui contato direto com o cliddéssa forma, a venda do produto por meio
do atendimento engloba todo o relacionamento emtvarejista e o consumidor dos seus
produtos. Nao importa qual o tipo de loja, a qualeldo relacionamento construido entre estes
individuos € um sensivel diferencial frente aossseancorrentes e quando positivo uma
vantagem competitiva. (PARENTE, 2000).

O desenvolvimento de um alto padrao de atendim&ntoa atividade de longo prazo,
no qual os resultados exigem amplo esfor¢co porepaot varejista, demandando grandes
mudancas no paradigma e cultura da empresa e @dssmio funcionérios que entendam as
necessidades dos clientes em questdo (PARENTE,).2@@mpreendimento do varejo
depende fortemente de pessoas competentes e lEmomiidas. O segredo do sucesso, muitas
vezes, esta ligado a construcdo de uma equipealielape e integrada. Uma equipe forte € o
ponto diferencial e mais dificil de ser imitadorenvs concorrentes (SAIANI, 2001). Uma
gestdo eficaz dessa variavel aumenta as chanossndeuir uma relacdo de longo prazo e
fidelizar o cliente. Nessenix, o varejista deve definir um planejamento para l@wxp
recrutamento, selecdo, treinamento, avaliacdo eireracdo. O perfil da equipe deve se
adequar ao nivel do segmento-alvo (MORGADO; GONCEBEY2001).

No processo de recrutamento e selecdo, o objétiter ferramentas que tornem a
escolha dos candidatos as vagas o mais eficiessiveb O recrutamento pode ocorrer de
forma interna (divulgacéo para pessoas dentro gan@acao), ou externa (divulgacao para
profissionais de fora). A etapa seguinte € a triggque € caracterizada pela andlise dos
curriculos, verificacao das referéncias, desempanhldestes, entre outros. Na proxima etapa,
que é chamada de sele¢do, é quando ocorrem agigageom os candidatos, ou seja, € 0
momento onde se devem levantar todas as informagdssiveis e observar aspectos
comportamentais. Apés esta etapa, se realiza asa#oné tém inicio o processo de treinamento,
que é utilizado para elevar o nivel de satisfagodtientes, reduzir os defeitos, desperdicios,
aumentar a produtividade, diminuir acidentes e auaneas vendas. Outro objetivo do
treinamento, também € modificar o modo de agirrsaedos funcionarios, tornando-os mais
motivados, satisfeitos e criativos. Este deve semptencializar as habilidades e sensibilizar
as pessoas a mudancas, melhorar a imagem da eregl@saarca, melhorar a produtividade e
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qualidade do servico e produto. A avaliacdo dos $ancionarios permite que eles tenham o
conhecimento do que a empresa espera deles, dagpede oferecer e fornece ugetiback
queindica os pontos fortes e fracos do funcionariauenédnodo de incentivar o seu empregado
a produzir sempre melhores resultados (MORGADO; GANES, 2001).

No composto de marketing internacional, o modo edérada esta diretamente
relacionado com a administracéo da forca de verslmsbordagens de baixo envolvimento
como as exportacdes e os licenciamentos, simptifieaadministracdo de vendas a uma
atividade totalmente doméstica. As abordagens d#iorenvolvimento (quando a empresa
controla parte da distribuicdo) faz uso de umadafate trabalho formada por uma grande
proporcdo de expatriados ou empregados do paisi@mfiE importante sempre utilizar o
treinamento para evitar desentendimentos e ma doagdiv. A abordagem de grande
envolvimento tem uma forca de vendas maior e, ptwtanais custosa. Isso exigird da empresa
um maior controle no recrutamento, treinamento pelisao e usa parte de mao de obra
expatriada (KOTABE; HELSEN, 2000).

Conclui-se que crescimento das exigéncias no gsocge compra e o crescimento da
concorréncia de mercado, exigem uma estrutura maderadequada, com funcionarios
competentes, capazes, criativos. Alem disto, Zaoiale uma estrutura de gerenciamento de
capital humano que induza e incentive este tipeaheportamento na equipe, 0 que tem se
mostrado como um amplo desafio na gestdo do vévi)d TAR, 2011).

Em relacdo ao ponto, a localizacdo é um fator itaptissimo para o varejo. A
localizac&o da loja € quase sempre a principakdeca ser tomada pelo varejista, devido ao
fato de ser a primeira consideragédo na escolhandelaja pelo cliente. Percebe-se entdo que
esta decisdo tem um carater totalmente estratégiera utilizada na criacdo de vantagem
competitiva. Os varejistas podem facilmente mueas recos, mercadorias em um curto
periodo, porém, as decisbes sobre a localizacama#odificeis de serem mudadas devido a
todos os investimentos envolvidos (LEVY; WEITZ, 290

Ha uma grande variedade de locais para uma loyam$o, cada um com vantagens e
desvantagens. Existem trés tipos basicos de las@iseles: as regides centrais de comeércio
(Central Business District — CBDos Shoppings Cente e os locais isoladosCBEs sao
amplas areas de negocios tradicionais no centronte cidade. Esta atrai diariamente um
extenso numero de pessoas e normalmente, possugrante nimero de habitantes por metro
quadrado. Os Shoppings Center fornecem um amptonsoto de mercadorias que quase
sempre supera &BDs A combinacdo de varias lojas no mesmo lugar aatbando muito
mais consumidores do que se todas essas lojasssstiv em locais separados. Um Shopping
Center pode ser considerado como um grupo de vgreoé planejado, desenvolvido, de
propriedade Unica e gerenciado como uma unica ipdgate. Ja os locais isolados, sdo locais
n&o conectados a outro local de varejo. E muitzatio por varejistas que precisam de muito
espaco. Tém como vantagem principal o baixo alugsthcionamentos amplos, inexisténcia
de concorréncia direta e menos restricdes comaelachorario, mercadoria e sinalizacao.
(LEVY; WEITZ, 2000). Nos dias atuais, existem tammbés Desenvolvimentos de Uso Misto
(Mixed-Use DevelopmertdIXDS. Os mesmos combinam varios estabelecimentosdifes
em um complexo, como: shoppings, escritorios, Bp@mplexos residenciais, centros de
convencoOes, academias, entre outros (LEVY; WEITID(.

Os canais de distribuicdo pelo mundo sao altangifgeenciados, seja por conta da
cultura, nivel de renda do mercado, ou outros datgue determinam esta diversidade nos
canais (KEEGAN, 2006). Com base na incidéncia xla ¢ inovacdo nos canais de varejo, as
empresas globais podem estudar a melhor formarddrpe um mercado pela primeira vez. A
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empresa pode usar canais estabelecidos, congiusipsoprios canais ou abandonar o mercado
(KEEGAN, 2006).

Para definir o conceito de canal de marketingmateional, Kotler (2000) elabora trés
elos entre a empresa e o usuério final. No primeliop se encontra a matriz de marketing
internacional da empresa, onde estdo os departasngume tomam as decisdes sobre os canais
e elementos dmix de marketing da empresa. Ja no segundo elo, deadmicanais entre
paises, inclui os tipos de intermediarios, trangpeicontratos que serdo utilizados no processo
de distribuicdo. Por fim, o terceiro elo, chamadadnais dentro dos paises, leva os produtos
de seu ponto de entrada no pais de destino aténgsradores e usuarios finais (KOTLER,
2000). J4 Kotabe e Helsen (2000) dao importanciatransporte dentro da logistica
internacional e aos elementos de administracdoaderiais e distribuicdo fisica inerentes ao
processo de logistica. Para os autores, a digtéibutem exercido papel critico no crescimento
e desenvolvimento do comércio mundial e na intégraga producdo em escala global,
juntamente com a logistica. As reducgfes dos culgdsansporte e aumento na confiabilidade
expandem o escopo das operacdes de producado etanmeenivel de interesse associado ao
comércio e a competicao internacional.

Por fim, Cateora e Graham (2001) acreditam quementos paises, a maior restricao
para um marketing de éxito é a distribuicdo. Lavarproduto para um mercado de destino
pode ser um processo custoso, caso existam irewufias dentro da estrutura de distribuicao.
O processo de distribuicao inclui o manuseio fisieodistribuicdo de bens e as negociacdes de
compra e venda de produtos entre produtores ematkarios e entre intermediarios e
consumidores.

2.2 Internacionalizacao

A internacionalizacédo € definida como um processotinuo de envolvimento no
mercado internacional de uma empresa. Este prooess@ em uma série de pequenas etapas,
nas quais as caracteristicas vao se ajustando ray Ido tempo, principalmente por
consequéncia do conhecimento da empresa sobre cespm e a partir do seu
comprometimento com o mesmo. Além disso, é reskatjae este processo pode ocorrer de
diferentes maneiras na insercao no mercado (FLEWREURY, 2007).

A organizacdo procura internacionalizar suas anes$ por necessidade de enfrentar
ambientes mais competitivos e que oferecam novastwpdades para incrementar sua
produtividade. Dessa forma, a empresa se expandeafeamente, buscando novos mercados
e migrando para ambientes competitivos que cormnibpara intensificar o fluxo de
interatividade entre diversos paises. Neste proces® se deve apenas considerar fatores
econdmicos, mas também fatores culturais, poligcsesciais que influenciam diretamente na
maneira como a organizagdo ird se internacionaliZ&RANCO; QUEIROZ;
VASCONCELLOS, 2008).

Outro motivo que leva a empresa a se internaciaradi a decisdo dos gestores que se
baseia nos interesses de cada empresa. Gerallmemegresses estao relacionados a vontade
de expandir a empresa, fortalecer a marca, aumefaguramento e fornecer produtos a novos
mercados (FERREIRA; MENDES, 2011).

A internacionalizacdo do varejo ocorre atravésrdgrocesso gradativo, nos quais 0s
modos de internacionalizacéo variam de acordo coosto e o nivel de controle da empresa
sobre o processo. Os modos de internacionalizagd@ejo sdo: licenciamento, concessao,
franquia, joint venture aquisicdo e entrada direta do proprio varejigdMADEIRA,;
SILVEIRA, 2012 apud MCGOLDRICK, 1995; MADEIRA; SILVEIRA, 2012 apud
STERNQUIST, 2007).
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Para Madeira e Silveira (2012pud Sternquist (2007), os modos de insercdo que
demandam maior investimento sao classificados aersegundo e terceiro niveis. O segundo
nivel é caracterizado pel@sint ventures que sdao um compartilhamento muatuo entre duas
empresas. O terceiro nivel é caracterizado por deeentrada da empresa varejista no mercado
internacional por conta prépria, ndo transmitindforimacdes da marca, o que confere a
empresa um alto risco e demanda investimento gigtiifo.

Uma das formas mais simples de uma empresa sadnienalizar é através de redes
de franquia. As franquias sao conhecidas como whagdo entre dois lados que possuem
interesses comuns. De um lado existe o franqueadwacterizado como uma empresa
detentora d&now how que possui uma marca e deseja expandi-la no deerP@ outro lado
existe o franqueado, que pode ser tanto uma pgesidéca, quanto uma pessoa fisica,
possuidora de capital e que deseja investir em egdaio com o objetivo de receber um
retorno. Com esta parceria, baseada em confiaataamo franqueador transmite valores e
segredos do negocio ao franqueado e o franqueadtémaessas informacdes de maneira
sigilosa, atribuindo parte da receita ao franqueé@8ibUNDI; ROCHA, 2003).

A franquia se resume em um acordo por meio de umtrato, onde o franqueado se
instala no mercado internacional, no qual ele spamsabiliza pelos gastos de instalacéo e
obtencdo da marca. Esta estratégia € muito interespara as empresas que desejam se
internacionalizar no curto prazo, conferindo umxbarisco as mesmas (MADEIRA,
SILVEIRA, 2012 apud MCGOLDRICK, 1995; MADEIRA; SILVEIRA, 2012 apud
STERNQUIST, 2007).

As redes de franquias sdo entendidas como um fer@aee globalizacdo, que gera
oportunidades para as empresas Vvarejistas se dokenalizarem. Inicialmente, as
franqueadoras se instalam em paises com cultursssnglares a de seu pais de origem.
Porém, existem algumas barreiras internacionais djfieultam o desenvolvimento das
franquias, séo elas: diferencas do gosto dos cddewes de diferentes paises, limitacdo de
transferéncia de tecnologia, politicas dos paiss#sar@eiros para restringir o capital
estrangeiro, concorréncia com as marcas naciongsreipalmente, o reconhecimento da
marca (GIGLIOTTI, 2012).

3.Procedimentos Metodoldgicos

O objetivo do estudo é buscar entender como ocoaestratégias do composto de
marketing na insercdo internacional de uma empdesaarejo no segmento de vestuério
brasileira em relacdo a uma empresa de varejogmes#o de vestuario estrangeira. Buscando
atingir este objetivo, 0s objetivos especificosaeapresponder o problema de pesquisa, foi
utilizado o procedimento metodoldgico de caratelitptivo e exploratdrio por meio de estudo
de caso multiplo. O método qualitativo é caractetizpela ndo utilizacdo de teorias estatisticas
ou matematicas nas analises dos dados coletadedifgesde pesquisa ndo contém medidas e
contagem, mas dados representados através de uatocomerpessoal, que sdo capazes de
transmitir uma maior diversidade de informacfesaEmformacdes podem estar relacionadas
a comportamentos, simbolismos ou artefatos cutuddi a pesquisa exploratéria, é utilizada
com o objetivo de se familiarizar com um determmgema, de modo a expor novas ideias e
gerar hipoteses para pesquisas posteriores. Edtalané recomendado quando ndo existe
muito conhecimento sobre o problema estudado (RIRBIBON, 2014; GIBBS, 2011,
CERVO; BERVIAN, 2002).

Existem trés condicdes que devem ser consideradpsonesso de escolha do método
de pesquisa, sao elas: o tipo de questdo de paguuoisosto; a extensédo do controle que um
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investigador tem sobre os eventos comportamergais;re o grau de enfoque sobre eventos
contemporaneos em oposi¢cdo aos historicos (YINORO1

A unidade de analise do trabalho € o composto dketiiag na insercao internacional
de empresas de varejo no segmento de vestuariaunkkdes de andlise sdo um dos
componentes essenciais do estudo de caso, pois edtcionadas com o problema
fundamental. E importante ressaltar também que fimigo da unidade de analise foi
equivalente as pesquisas anteriores, para quesestassem de referéncia e para que o estudo
em guestao pudesse ser comparavel com novos e$iltip2010).

Utilizou-se o estudo caso mdltiplo, pois se buscawvidéncias mais vigorosas e
consequentemente, um estudo mais robusto. O edeudaso multiplo demanda mais recurso
e tempo, porém, o entendimento das replicacOes edadricas € maior. Estes estudos também
podem ser holisticos ou integrados. O estudo est@uérata-se de um projeto integrado, pois
exigiu a conducao de um levantamento no local da eatudo de caso abordado (YIN, 2010).

Adotou-se a estratégia de investigacdo atravésdatmracdo de um protocolo de caso
multiplo (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009; YIN, 2010). O ptocolo € uma forma de aumentar a
confiabilidade da pesquisa e tem como objetivontaieo investigador na coleta de dados. O
mesmo contém os procedimentos e regras geraioopma teguidas. Neste trabalho, também
foi contemplada uma viséo geral do projeto do estiglcaso (titulo, objetivo geral e objetivos
especificos), os procedimentos de campo (aspeattsdoiogicos, organizacdes estudadas,
unidade de andlise e fontes de evidéncias), astmsedo estudo de caso (questdes especificas
do estudo que o investigador deve ter em menteletacde dados, roteiro semiestruturado) e
0S guias para o relatério do estudo de caso (eslfognato dos dados, apresentacdo de
documentacéo, entre outros) (YIN, 2010).

A coleta de dados e as evidéncias de um estudastepodem ser feitas através de
diversas fontes, a seguir sédo identificadas sestasledocumentacao; registros em arquivo;
entrevistas; observacdo direta; observacédo patitep e artefatos fisicos. Deve-se observar
que nenhuma fonte Unica tem uma vantagem compietelacado ao uso de diversas fontes
para atingir o objetivo estudado. Com isso, umdestompleto deve utilizar a maior quantidade
possivel de fontes (YIN, 2010).

No estudo em questado, foram utilizadas como fdatevidéncias: entrevistas com 0s
gestores das empresas estudadas; analise de doosiregternos e internos; e a observagao
direta. A entrevista € uma fonte de informacaaesgva, pois tem a caracteristica de ser uma
conversa guiada e ndo uma investigacgao estrutufaeim geral, fonte essencial de evidéncia
do estudo de caso, porgue em sua maioria, € sabstdgs humanas e comportamentais. Um
informante bem preparado pode adicionar informae8senciais para um bom resultado nos
estudos em questdo e pode também fornecer atathoshistorias prévias de situacoes
vivenciadas, ajudando a encontrar outras fontevd€ncias (YIN, 2010).

Os documentos externos e internos que foram emactos referentes as duas empresas
também foram analisados. A informagdo documenti® éxtrema importancia na coleta de
dados de um estudo, podendo ser encontrada daslinesas formas, considerando uma alta
variedade de documentos (cartas, agendas, anurdmosmentos administrativos, entre
outros). Cada vez mais disponiveis na interneoosmentos séo Uteis mesmo que nao sejam
precisos ou podendo apresentar parcialidades. Blegdade, os documentos devem ser
cuidadosamente utilizados, sem serem tomados comaalade absoluta dos fatos. No estudo
de caso, 0 uso destes documentos é principalmargegprroborar e aumentar a evidencia dos
fatos (YIN, 2010).

A observacéo direta deve ocorrer no ambiente adtucE criada a abertura para esta
observacao, tendo alguns comportamentos relevami@sdicoes ambientais que podem trazer
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insights para o estudo, servindo como nova fontevi#encia. As observacfes podem variar
entre a formalidade e a informalidade, sendo avisdnal observada em reunides e a informal
apenas dentro do trabalho de campo, visualizandengificando padrées de comportamento.
Inicialmente, é correto apenas um observador fageanotacées para evitar ambiguidade e,
caso haja necessidade, incluir outros na atividét¢, 2010).

4. Andlise e discussdo Caso Empresa A

A empresa Empresa A foi fundada no final do sésipna cidade Sao Paulo, por dois
irmaos. No inicio, o objetivo principal dos irm&a o de fabricar somente um tipo de produto.
Porém, a organizacéo foi crescendo na industrid &se expandindo dentro e fora do pais. A
Empresa A é uma empresa familiar de capital fechddaentanto, em 2013, 70% da empresa
foi comprada por grupo, o que resultou em nawgsstimentos, administracéo e fabricacao
compartilhada, com uma das maiores companhiaddraside moda.

A entrevista foi realizada com um gestor da aresrmacional. As lojas da Empresa A
tém um conceito muito forte e caracteristico dacadtbraindwards) e, devido a isto, a
empresa optou por se internacionalizar atravésatgdiias, para que o conceito da marca seja
passado por completo para o consumidor final. AmEAcaO ja possui lojas em dois paises da
América Central e planos futuros de expanséo global

A deciséo de se internacionalizar partiu das dagpopostas de pessoas estrangeiras
de levar a marca para fora do pais. No Brasil, presa conta com inUmeras lojas e continua
em expansdo. Os dois paises da América Centrahfeszolhidos para serem 0s primeiros
alvos da internacionalizacdo da marca, pois ja @am a Empresa A ha algum tempo. A
empresa preza sempre por buscar grupos que jartdrdrajuias, ou seja, que ja tenhiamow-
how no mercado, que tenham um bom conhecimento do mesiue saibam operar bem as
lojas.

A primeira etapa para realizar a analise dos damistados na entrevista em
profundidade com o gestor da area internaciondtrdaresa A foi organizar toda a teoria
apresentada no referencial tedrico em sete priscgadegorias, sdo elas: Modos de entrada de
varejo; Produto; Preco; Promocao; Apresentacasdaes Ponto. Com base nestas categorias,
foi elaborado um roteiro de entrevista que foiizadlo na pesquisa de campo. A partir desse
material, foi realizado um processo de sintese @®aados obtidos.

A Empresa A tem como publico-alvo adolescentes kenes das classes A e B. Por
ser internacionalizada, a empresa precisa reaéeréas adaptacdes nos paises em que atua, de
modo a respeitar as questdes culturais e legastdes paises.

O processo de internacionalizacdo da Empresa ge@éte Todas as lojas da marca no
exterior tiveram como modo de entrada a franquea€ordo com Blundi e Rocha (2003), as
franquias sdo uma relacao entre dois lados quei@ositeresses comuns. Portanto, no caso
da Empresa A, a empresa desejava se expandiraoienalmente e transmitiu o conceito da
marca para o franqueador, de modo que este pualasskjas da marca no exterior mantendo
suas caracteristicas proprias e o interesse emmoatos dois se baseia na receita obtida com a
presenca da loja internacionalmente.

O mix de produto segundo Merlo, Ceribeli e Prado (2@&L8j)attar (2011) é definido
como o conjunto de todas as mercadorias oferepelasvarejista. Onixde produto oferecido
pela Empresa A no Brasil é exatamente iguaiaode produto oferecido em qualquer outra
parte do mundo. De acordo com Keegan e citado ptdeK(2000), existem os conceitos de
extensao direta, adaptacédo e invencao de um pradatoaso da Empresa A, a marca em si
nao adapta os seus produtos, portanto, o0 mesmde produtos disponivel no Brasil também
esta disponivel no exterior. O que caracteriza@nsio direta dos produtos. Porém, a empresa
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permite que o franqueado seja livre para escolhaisgrodutos deseja comprar da marca e
revender em sua franquia no exterior.

Cateora e Graham (2001) apresentam uma visdo fowsl&ulturas dos diferentes
paises. Essa analise das influéncias culturaisdeveer realizada na internacionalizagédo da
Empresa A no Oriente Médio, de modo que a emp@sseguisse entender a importancia da
religido para essa cultura e o valor que a mesniaaa certos animais, o que fez com que a
Empresa A permitisse que o franqueado ndo compasgpses de seus produtos.

Nosé Jr. (2005), adota a incorporacdoRdies que seria representado pelos servigcos
oferecidos no pos-venda, como SAC e garantia aszndo Brasil, a Empresa A oferece o
servico de SAC e de troca de mercadoria dentroaimple 30 dias. Ja no exterior, esse servigo
pos-venda varia de acordo com o pais, pois deptagleis locais impostas sobre este aspecto
do servico oferecido.

De acordo com Bernardinet al (2011), o preco pode ser considerado como uma
variavel relevante. Além disso, segundo Parent®(QR( decisdo de preco é a que interage
mais rapidamente com a competitividade, com o veldevendas e a margem de lucratividade
das empresas varejistas. Kotler (2000) estabeléseopcdes de fixagdo de precos como
possiveis escolhas para empresas ao se internaaosa. Uma dessas opcbes € a de
estabelecer preco baseado no mercado. Esta opcéitiZada pela Empresa A em dois paises.
Em um deles, a empresa analisou 0 mercado e eatenddor percebido que o mesmo dava a
um dos seus produtos. Com base nesse fator, a fixanca preco do produto mais alto naquele
pais do que o preco praticado no Brasil. Ja norslgpais, por conta do cliente estar disposto
a pagar menos, a marca teve que diminuir o preseuteprodutos para garantir um bom fluxo
na sua loja e a consequéncia foi uma reducadar& Up do franqueado. Portanto, os precos
praticados pela Empresa A sao diferentes dos imposi Brasil, por conta destas questdes
tipicas de cada mercado, mas também, pelo fataede Brasil € um pais muito caro em fungéo
da alta tributacdo em cima dos produtos. Entd@lmente, o preco das mercadorias se torna
mais baixo no exterior. Por fim, a empresa tamts&a &€m consideracao as taxas de importacao
de cada pais para estabelecer o preco de seusqeoduexterior.

Quanto a promocéo Bernardired al (2011), consideram a comunicacdo com 0S
consumidores um dos fatores essenciais para ossudes/arejo. Para Keegan (2006) existem
duas abordagens distintas quanto a propagandelasapropaganda global e propaganda local.
A propaganda local foi o tipo de propaganda util@zpela Empresa A num pais oriental, onde
as campanhas foram adaptadas de modo a respeitangas e a cultura da regiéo.

Para Kotler (2000), mix de promocfes também pode ser determinado de aconto
as estratégias definidas por Keegan. No caso dagsmp\, aconteceu apenas uma adaptacao
da comunicacao, pois a empresa mantém o mesrae produtos no exterior, porém, teve de
adaptar sua promocao, de modo a se enquadrar @@ paxigidos pela cultura da regiao.

Segundo Mattar (2011), as decisbes de apreserdadéa sdo de extrema importancia
para o varejista. Quanto aos elementos de apredenda Empresa A, no Brasil e no exterior,
a loja mantém exatamente o mesmo layout e a memma fde exposicdo dos produtos tanto
no mercado interno, quanto no externo. Inclusivemaresa fornece um treinamento para os
franqueados para que eles possam replicar emgaagkatamente o mesmo layout praticado
nas lojas brasileiras.

No Oriente Médio, a Empresa A teve de permitir @tteracao na apresentacao externa
da franquia, pois os Shoppings Centers da regi@gpaémitem o uso de tijolos na fachada.
Portanto, a fachada teve que ser feita com outedsriais, como molduras, porém, mantendo
a mesma proposta original, inclusive utilizandeoresmas cores, apenas com a adaptacao do
material para se enquadrar nesta exigéncia locpato
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Quanto ao quesito de Pessoal, a Empresa A néoi imssionarios proprios no exterior.
Os funcionarios das franquias séo contratados petg®ios franqueados, portanto, sédo eles
que realizam o processo de recrutamento e selagampresa A nao tem controle sobre esse
processo. Porém, a empresa oferece um treinamarg@p mesmos.

Segundo Morgado e Gongalves (2001), o treinamentdizado para elevar o nivel de
satisfacdo dos clientes. A Empresa A oferece umaimento para seus franqueados no qual
estipulam os padrfes de atendimento dos funciaérapresentam as regras de contratacdo de
funcionarios no Brasil, para que o fraqueado posdicar estas regras em seu pais. Além deste
treinamento, antes da inauguracdo de uma novauigngmn supervisor da Empresa A Brasil
vai até esta loja e aplica um treinamento nos Gmrios ja contratados, para que eles possam
manter a esséncia do padréo de atendimento degegd@lonarca. Porém, nem sempre as
franquias conseguem manter exatamente o padraertdiraento desejado pelo franqueador.

A localizacdo é um fator importantissimo para cej@arEm dos casos de expanséo
internacional, ndo foi a empresa que escolheu & p&s sim o cliente, pois este ja possuia
outras franquias no pais e acabou conhecendo aeEanfre se interessou por abrir a franquia
da marca. No outro caso de expansao internacimeahpresa considerou um pais interessante,
pois ele €hub”, onde todas as pessoas que vao. Além disso, é smgummiem muito turismo.
Portanto, estar num pais com estas caracteristicasibilidade internacional para a marca.
Para o futuro, a Empresa A esta focando em exparndgrca para paises com caracteristicas
como renda per capita alta, com muito potencialahepra e de expansao. Existem trés
tipos basicos de locais para lojas de varejo, E#0 as regides centrais de comercienfral
businesdlistrict — CDB), 0s shopping centers e os locais isolados (LEVY ] VZE2000). As
lojas da Empresa A, na maioria das vezes, se aacorim Shopping Centers.

As operacg0Oes internacionais da Empresa A sao Urasiee, geralmente, a empresa
procura escolher grupos varejistas franqueadotdsgionais que possuem marcas ho mundo
inteiro, portanto, sdo parceiros que ja tem opesgle franquia. Assim sendo, ja tknow
how da operacdo. Isto torna o trabalho mais simplas, gsses grupos ja tem toda a estrutura
de logistica de distribuicéo local. Portanto, a e¥s@ jA usa esses canais estabelecidos pelo
franqueado.

Os produtos da Empresa A sédo produzidos no exterioBrasil, porém, a consolidacao
dos produtos acontece exclusivamente no BrasilteD®e®do, os franqueados importam as
mercadorias do Brasil para suas lojas no exterior.

5. Anadlise e discussédo Caso Empresa B

A histéria da Empresa B comeca nos anos 30, nusmdaiEuropa. O processo de
internacionalizacdo da Empresa B é continuo, coempresa entrando em novos paises
frequentemente. No Brasil, a entrada da Empresadihicio no final dos anos 1980, quando
foi concedida a licenca da marca para um donodigstria que fez diversas parcerias e, além
disto, abriu franquias da marca. H& cerca de deg atras, a empresa retomou a licenca e
comecou a investir em lojas proprias, apesar deoquaior peso da sua cultura ainda esta no
negdcio de franquias. A maior parte das franquaasesnpresas que possuiam contratos com o
investidor dono da licenca antigamente e parcenaslojas multimarcas. Em todos os paises
em que a marca se encontra, a Empresa B teve wegdo de mercado feita de forma
diferenciada, muito dependente do momento businessaracteristico de cada pais.

A entrevista foi realizada com o gestor de Markgtla companhia no Brasil. A
entrevistada descreveu como ocorreu o processatetaacionalizacdo da empresa, como se
deu a expansdo da marca mundialmente e como a regsda suas estratégias de Marketing
em diferentes paises.
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Atualmente, a Empresa B é uma marca global qugessénte em mais de 180 paises,
sendo classificada, portanto, como uma empresaamhelg porte. A empresa tem seu foco na
longevidade da marca e em seu proéprio lucro. A cocagao e disseminacao da imagem da
Empresa B é o aspecto que a empresa consideranmpaigante a ser transmitido.

Para atuar nos diferentes paises em que se encartirapresa B deve manter sua
esséncia, além de possuir uma visao ampla, utiizaodas as seis ferramentasmdix de
marketing para entender como 0 mercado se compadao elaborar estratégias para reagir
aele.

Para a Empresa B, o primeiro beneficio da utilieasdruturada dmix de marketing &

a longevidade, sendo importante ter consistén@asnas ferramentas e informacdes. Além
disto, € omix quem da a garantia de que a empresa vai ter usgiltiEento consistente e
sustentavel. Portanto, uma empresa que apresentaoommix de produto, comunicacao,
apresentacao e até mesmo na organizagao inteeramasa, possui vantagem competitiva e
uma estrutura concisa. Uma empresa global estanerastagio mais avancado de negocio
porque possui urearning mundial.

Os modos de entrada do varejo podem ser realizégldéversas formas. No caso da
Empresa B e em seus momentos no mercado brasgettemos ver a utilizacéo de trés desses
modos, sdo eles: o licenciamento da marca feitpassado, a utilizacdo de franquias, onde
também existe a inser¢cdo no mercado em lojas nasktenja existentes e, por fim, a abertura
de lojas proprias que vem ocorrendo no Brasil Indacge dez anos.

No processo de internacionalizacdo, o primeiro @asso estudo do mercado,
identificando 6rgdos de pesquisa, dados numérlasios do consumidor, entre outros. O
Brasil foi escolhido pela Empresa B como um passival de entrada porque apresenta muita
sinergia com a marca, visto que o perfil da poffiddgrasileira € classificado com wasy
chic, utilizando roupas simples e com muitas coresulfura € um dos principaldockersde
entrada da marca nos paises em que a marca seaiberaliza, portanto, um pais que nao tem
segmento para trabalhar com um prodatemium,ndo possui uma loja da Empresa B. O
segundo passo do processo € o estudo e identdicasStakeholdergla empresa, que seréo
0S parceiros e pessoas certas para fazer a ingkgaarca no pais.

Cateora e Graham (2001) apresentam uma visdo fowsl&ulturas dos diferentes
paises para entender apropriadamente a complexdiaderoblema de padronizagdo ou
adaptacdo de produtos em mercados internacionaiBrisil, por exemplo, ndo existe a
necessidade de itens extremamente quentes comaises pda Europa. No caso da Empresa B,
a empresa utiliza alguns produtos com determinaddsriais para cada regido em que atua. A
segmentacédo dos produtos é feita por linhas.

Nosé Jr. (2005), adota a incorporacaoRiias que seria representado pelos servicos
oferecidos no pos venda, como SAC e garantia aedendo Brasil, a Empresa B oferece o
servico de SAC e de troca de mercadoria dentroakmpestipulado. J& no exterior, esse servi¢o
pds-venda varia de acordo com o pais, pois depagleis locais impostas sobre este aspecto
do servico oferecido.

De acordo com Bernardinet al (2011), o preco pode ser considerado como uma
variavel de destaque ja que o preco tem uma irflaélireta em quanto o varejista fatura e na
imagem que € passada do produto ao consumidor NaeEanB, o preco é definido por
pesquisas de mercado sobre o poder de compraidogeslem cada nicho e em cada regiao,
Ou seja, se observa quanto o cliente pode pagar.

Na visdo do marketing internacional, Keegan (2006jine que trés fatores basicos
determinam os limites de preco em qualquer paiea BaEmpresa B, as importacfes e
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exportacdes da marca, bem como as taxas econdeicasla pais, influenciam em seus custos
e automaticamente no preco de seus produtos.

No mercado podemos encontrar diversos tipos dateie muitos deles se tornaram
mais sensiveis aos pre¢cos com o passar do tempaoitrids estdo dispostos a pagar mais,
contando que acreditem na qualidade e valor do(b&WYY;WEITZ, 2000). Pensando nisso,

a Empresa B trabalha com dois tipos de produtasgles que dao margem e aqueles que
proporcionam giro. Os produtos de margem possuenpnaégo mais elevado e podem ser
avaliados pelo cliente pelo seu padréo de altaatitéacdo e qualidade. Ja no caso dos produtos
de giro, tém-se produtos com menores precos, mavepdem em uma quantidade maior,
trazendo uma margem de lucro elevada.

Quanto a promocao, Bernardiret al (2011) consideram a comunicacdo com 0S
consumidores um dos fatores essenciais para ossudesvarejo. No caso da Empresa B, a
empresa busca,ser um simbolo de autenticidadengeséo e elegancia. Criando pecas que
permitam que homens e mulheres se vistam com ogafie conforto, tendo como promessa
oferecer aos consumidoressigne lifestylelnicos em suas criacdes.

A Empresa B, como uma empresa internacional, temocoaracteristica a forte
influéncia dasguidelinesde promoc¢ao vindas da matriz Com isso, sempreité ten
balanceamento entre as estratégias passiveis pagélaem cada pais e 0 guia previamente
disponibilizado. A propaganda em uma empresa ghyira@senta desafios ao tentar transformar
uma campanha domeéstica em uma campanha mundiawesso (KEEGAN, 2006).

No caso da Empresa B, a empresa tem politicasajgag@dio da propaganda, promocao
de vendas e publicidade para os mais de 180 patis@ple esta inserida, trabalhando desde
com a adaptacao de cores, modelos e valores pa&EisEs em que esta envolvida, a empresa
investe em pontos de venda e materiais de divulgagiemamente pensados, para que seu
produto tenha um excelente posicionamento no mereaatinja o publico desejado. Todo o
trabalho de identificagéo de preferéncias vem da fomte linha deetworkingentre as pessoas
envolvidas com o0 nome da marca e pesquisas de toelieitas em cada pais.

Para Parente (2000), nenhuma outra variavel do estmple marketing tem tanto
impacto inicial quanto a loja em si. Em relacdmguagem dos produtos, todo pais em que a
Empresa B estéa inserida esta linguagem € a mesmwéan @ layout das lojas é diferente. Esta
caracteristica tem a ver com o comportamento d® @abm a sua relagdo com a marca. No
Brasil, por exemplo, vocé tem que escolher entrpdacas lojas grandes, para mostrar a linha
de produtos, ou escolher trabalhar com segmen&ndojas multimarca, que possuem o perfil
da linha de produtos em questdo. As lojas propéas por pressuposto desenvolver uma
experiéncia diferenciada e sofisticada, com loaghp estrategicamente escolhidas, pensando
no conforto do consumidor e visando a comunicag@o @ mesmo. As lojas mais sofisticadas
buscam uma atmosfera de exclusividade e requime equipamentos elaborados e decorados.

A exposicéo dos produtos € semelhante entre pedses o Brasil e o pais da matriz,
onde o material € 0 mesmo em todo o pais. Porédesenho das lojas em uma planta apresenta
diferenciacéo, principalmente, pelo proprio tamadéas lojas disponiveis.

Todas as variaveis que sdo levadas em conta p@fenagdo do melhor layout também
sao avaliadas com base no estudo de mercado da.rédgm disto, para aquelas situacdes em
gue o processo é feito em parceria com terceirmsjestimento do parceiro também ndo pode
ser muito elevado, pois se busca o desenvolviméatmegécio no ritmo ddusinessdo
investidor.

No processo de selecdo dos funcionarios da emprepaesa B é feita a escolha de
pessoas chave que sao responsaveis para o desmeviddvde urmetworking Essa pessoa
chave pode ser desde um presidente até mesmo etor die marketing ou recursos humanos,
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gue se responsabilizara por encontrar pessoas penfilala marca e dar inicio ao recrutamento
das pessoas que vao desenvolver um organograntaardei trabalho.

Segundo Saiani (2000), o empreendimento do vaepende fortemente de pessoas
competentes, pois uma equipe forte € o ponto diéeabe mais dificil de ser imitado entre os
concorrentes.

Os treinamentos na Empresa B séo feitos por disensateriais disponiveis que
possuem unguideline extremamente completo, comorkshops treinamentos presenciais,
intranet com material de pesquisa e historia daesap plataformas digitaisewslettere todas
essas ferramentas estdo disponiveis também pareirpare fornecedores. Este material é
definido de acordo com a necessidade do cargo wtasoharios e do local/pais em que a
empresa esta se inserindo. As pessoas também esevdleem na carreira por meio destes
treinamentos por fases. Por exemplo, um gerenl@alpodera se transformar em um gerente
regional em algum momento futuro.

Os fornecedores sao escolhidos pela sua estrutum@egdcio e qualidade do que
entregam. Sao feitas avaliacbes desde a qualiicdgdmao de obra, a regulamentacdo da
empresa perante 6rgaos do governo e selos deagmlih matéria prima dos produtos, também
€ importante que o fornecedor ja tenha trabalhamo grandes empresas antes, evitando
possiveis problemas de comunicagéo e ritmo dellraba

Segundo Keegan (2006), os canais de distribuicdo pmndo sdo altamente
diferenciados. No caso da Empresa B, a empreszauiMixed-usedos possiveis pontos de
venda da empresa. Como trabalha com parceirogcalaa sendo representada em regides
centrais de comércio, Shoppings Center e localiades e estrategicamente escolhidos.

Segundo Katabe e Helsen (2000) o uso de canaistdéuicdo apropriados aumenta
drasticamente as chances de sucesso de uma enmsessda no mercado internacional. No
caso da Empresa B, temos todos seus produtos @émtnanBrasil via importacdo proveniente
de uma gama de paises estrangeiros. Todos estiesqapassam por um processo de liberacao
alfandegaria e depois vao para um armazém logisficné responsavel pela distribuicdo para
as outras cidades e regides do pais.

6. Analise Comparada Empresa A e Empresa B

Nas secdes anteriores, foram realizadas as andéseslas as informacdes obtidas da
Empresa A e da Empresa B, separadamente. O objitipresente secao é realizar uma analise
comparada das duas empresas, com 0 objetivo dificlenas semelhancas e diferencas na
adocéao de estratégias do composto de marketingsaecéo internacional de ambas as marcas.

Para dar inicio a andlise comparada, primeiramséateidentificadas as semelhancas e
diferencas naonix de produto de ambas as companhias. A Empresaafofpciblico feminino
e a Empresa B, apesar de também oferecer prodataggte publico, tem como maior foco o
segmento masculino.

O mix produtos oferecidos pela Empresa A no Brasil é&amxente igual aamix
oferecido em qualquer outra parte do mundo. Ja@é&sa B ndo oferece os mesmos produtos
em todos os seus mercados. A empresa busca satrances produtos que mais se enquadrem
no perfil do publico local e com o clima do pais gmestao.

No quesito de adaptacao dos produtos, a Empre&a Pealiza esta adaptacao de acordo
com os mercados, pois oferece o mesmopara todos 0s paises em que esta inserida. Porém,
a organizacao da a liberdade do seu franqueadthescomprar determinado produto ou nao.
A Empresa B também busca enfocar os produtos egiaiatgue tenham mais possibilidade de
venda em cada regido em que atua, estabelecendo wes estratégia de adaptacdo bem
similar a da Empresa A.
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A segmentacao dos produtos nas duas organiza¢és ém linhas. No Brasil, ambas
as empresas oferecem o servico de SAC e de troceetadoria dentro do prazo estipulado.
Ja no exterior, as duas empresas adaptam esteénaetml pos-venda de acordo com o pais,
por ser uma questao sensivel a legislacéo de cadado.

Quanto ao composto de Preco, € possivel percebarforte semelhanca entre a
estratégia de precificacdo de ambas as empreg&asplesa A estabelece seus precos de acordo
com o mercado em que a marca esta se inserindanfmros precos sao adaptados de acordo
com a realidade destes mercados (discriminagéaoege)p Se o valor percebido de um produto
em determinado local for maior do que em outrom@resa percebe uma oportunidade de
praticar precos mais altos neste mercado. Da misma, se o cliente local for capaz apenas
de pagar um preco menor pelos produtos, a empeed@@e a reestruturar seus gastos e/ou
lucros, de modo a praticar um pre¢co no qual osytozdpossam ser vendidos e que a loja
garanta um bom fluxo de clientes. Porém, a Umicad de identificar quanto o cliente em cada
pais esta disposto a pagar pelo produto, é atdevéma analise do mercado, de seus impostos,
taxas de importacédo, dos seus clientes e concesteBsta mesma analise € realizada pela
Empresa A e é considerada como ponto principalgdeterminacdo de precos da Empresa B.

A Empresa B realiza pesquisas de mercado sobreler pe compra dos clientes em
cada regido em que deseja atuar e sobre as tapaadecsticas de cada pais, de modo a
estabelecer precos ideais para cada mercado. Qaaesta caracteristica, a estratégia da
Empresa B é bem semelhante a da Empresa A. Pongesgaisa de mercado da Empresa B
também serve para identificar se determinado pafegido possui clientes que possam pagar
pelo seu produto, pois apresentam caracterigbi@asiume, consequentemente, precos mais
elevados. Portanto, esta analise na Empresa B mampédnite que a empresa identifique quais
mercados podem receber os seus produtos, pois depdaer de compra dos mesmos. Ja 0s
mercados identificados como ndo detentores destkerpde compra, acabam sendo
desconsiderados dos planos de expansdo da martant®oesta caracteristica se difere da
estratégia adotada pela Empresa A, onde a marcs alispde a reestruturar seus gastos de
modo a entrar em um pais e na Empresa B, a emgdespta por entrar em mercados que
possam pagar os pregoemiumestabelecidos pela mesma.

Além disso, a Empresa B também trabalha com dwis tile produtos. Os produtos de
margem possuem precos mais elevados e serdao agapabb cliente pelo seu padréo de alta
diferenciacédo e qualidade. Ja os produtos de passuem precos menores, mas vendem em
uma quantidade maior, trazendo uma margem de latreada. Esta estratégia é bem
caracteristica na Empresa B e a Empresa A ndo adatauma estratégia semelhante neste
guesito.

Com relacdo a promocdo das empresas, elemento equaostra extremamente
importante para o sucesso do varejo, tanto a Em@egianto a Empresa A, possuem a visao
de que suas estratégias devem ser adaptaveisiaes @a que vao se inserir. Ambas possuem
uma posicéo geral da marca, influenciada pela gssdm e visao perante o mercado e seus
concorrentes, mas que consegue se habituar abgmfconsumidores que vao utilizar seus
produtos. Portanto, para suas campanhas inter@sj@ambas marcas, tanto Empresa A quanto
Empresa B, procuram replicar o padrdo guadelineimpostos pelas suas matrizes, porém,
levam em consideragdo elementos da cultura locataito, realizam alteragbes em alguns
elementos da campanha, de modo que a mesma paadagser melhor aos padrées do novo
pais e, desta forma, ter um apelo maior ao pubiical.

Quanto a apresentacao da Empresa A e da Empresae®)presas possuem decisdes
estratégicas diferenciadas. Enquanto a Empresa W{émao mesmo padrdo de layout e
exposicao dos produtos nas suas lojas no Brasil exterior, a Empresa B procura manter
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apenas a mesma forma de exposi¢cao dos produtosayidut das lojas difere de acordo com o

pais, por conta da cultura do mesmo e da a sugdceleom a marca. Pensando nas

caracteristicas proprias de cada pais, a EmpresataBpor abrir poucas lojas grandes, ou

trabalhar com segmentagcao multimarca, de acordoocque melhor se enquadre no mercado
local. Ja a Empresa A néo realiza esta diferencided suas lojas de acordo com o mercado
inserido.

A Empresa A apenas permite adaptacdo em seusrgteue apresentacéo, caso algum
destes ndo se enquadre em alguma exigéncia lacalEdnpresa B, avalia todas as variaveis
para a definicdo do melhor layout de acordo coegaio em questao, inclusive o tamanho das
lojas disponiveis. Além disso, a empresa tambéia éew conta o investimento dos parceiros
ao definir o layout, para que seu investimentoj&ste acordo com o ritmo dausinesslo
investidor.

Quanto a questao do pessoal, a empresa Empresapdssui funcionarios proprios no
exterior. Portanto, quem realiza o processo deita&trento e selecdo sdo os franqueados. Ja a
Empresa B utiliza pessoas chave para recrutaeeigeér pessoas com o perfil da marca.

Com relacdo aos treinamentos, ambas as empresgolificas parecidas. A Empresa
A oferece um treinamento para seus franqueadofr@ toeinamento antes da inauguracédo de
uma loja no exterior, quando uma supervisora daresaprealiza o treinamento com 0s
funcionarios contratados pelo franqueado. A EmpBesterece diversos tipos de treinamentos
gue possuem umuidelinecompleto, depende do cargo do funcionério e dogads ele esta
alocado. A Empresa B se diferencia um pouco engaela Empresa A, pois na Empresa A 0s
treinamentos realizados no Brasil séo replicadasesma maneira no exterior.

Com relacéo aos canais de distribuicdo, a EmpreparAainda estar no comeco de sua
internacionalizacéo, possui lojas, na maioria d&s®s, em Shoppings Center. J& a Empresa B
utiliza o Mixed-use(regides centrais de comeércio, Shoppings Centlrcais isolados e
estrategicamente escolhidos).

A Empresa A possui apenas franquias no exterioEmpresa B também possui além
de franquias, lojas proprias. Os produtos da Emaphkesiio fabricados no Brasil e mais um pais,
porém, a consolidacdo dos produtos acontece exalnsnte no Brasil. Os franqueados
importam as mercadorias do Brasil para suas |l@gasxterior. Com a Empresa B, a logistica
difere por se tratar de uma empresa estrangeir@no, todos os produtos sdo importados.

7. Consideracdes Finais

O objetivo principal do presente trabalho foi aselicomo ocorrem as estratégias do
composto de marketing na insercao internacional@aempresa brasileira e uma estrangeira.
Por meio de um estudo de caso multiplo exploragqaalitativo, foram realizadas entrevistas
em profundidade com os gestores responsaveis petegso de internacionalizacdo das
empresas estudadas (uma das fontes de evidénceg¢dRu-se, entdo, a andlise das fontes de
evidéncias, tendo como base o composto de markddinvgrejo internacional apresentado no
referencial tedrico do presente trabalho. Com gstesedimentos obteve-se a resposta para o
problema de pesquisa.

O estudo mostrou quemix de produtos oferecidos pela Empresa B e Empresa A
Brasil e nos demais mercados, sdo os mesmos. Poogmem adaptacdes e variagbes de
acordo com o pais, buscando aumentar a compeditieié melhorar a imagem das marcas no
ambito internacional.

Quanto ao composto de Preco, é possivel percebarforte semelhanca entre a
estratégia de precificacdo de ambas as empressg|gorealizam uma analise do mercado em
que irdo inserir, avaliando todas as variaveisesobpoder de compra dos clientes e sobre as
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taxas caracteristicas de cada pais. Porém, encadrigpresa A se dispde a reestruturar seus
gastos de modo a entrar em um pais, a EmpresaBta@or entrar em mercados que possam
pagar os precgaremiumestabelecidos pela marca.

Com relacdo a promocéao das empresas, tanto a Eanprpsnto a Empresa A possuem
a visdo de que suas estratégias devem ser adapaggiaises em que vao se inserir. Portanto,
para suas campanhas internacionais, ambas as rpascasam replicar o padrao guaideline
impostos por suas matrizes, porém, levam em caagidle elementos da cultura local.

Quanto a apresentacdo da Empresa A e da EmpresaeR)presas possuem decisdes
estratégicas diferenciadas. Enquanto a Empresa W{émao mesmo padrdo de layout e
exposicao dos produtos, a Empresa B procura mapégras a mesma forma de exposi¢cao dos
produtos. Ja o layout das lojas difere de acordo a@ais. Além disso, a Empresa B possui
dois tipos de loja que séo definidos de acordo cada mercado. A Empresa A apenas permite
adaptacdo em seus elementos de apresentacao/grasadastes ndo se enquadre em alguma
exigéncia local. J& a Empresa B avalia todas adweés para a definicdo do melhor layout de
acordo com a cultura local.

Com relagcdo ao pessoal, ambas as empresas utilizaramentos para melhorar a
efetividade e o desempenho de suas equipes, tarBoasil como em mercados externos. As
empresas, no entanto, tém estratégias diferentgseasito de recrutamento e selecédo, visto que
a Empresa A nao possui funcionarios proprios nerext

Os critérios para as escolhas dos pontos sédo gasepiois ambas as empresas possuem
lojas em shoppings, mas a Empresa B, no entamibéia esta inserida em centros comerciais
e em areas externas. Além disso, ambas as empressisem franquias no exterior, 0 que
contribui para manter a esséncia das marcas, poisite um maior controle e uniformizacéo
dos servigcos. A Empresa B, entretanto, também plegas proprias no exterior. Além disso,
as lojas internacionais de ambas as empresas gregigportar os produtos do pais onde os
mesmos sao fabricados.

O levantamento de dados revelou que existem megt@elhancas entre as estratégias
de ambas as empresas, porém, elas ainda séo leeent#is ja que apresentam focos distintos.
A Empresa B por ja se encontrar em muitos mercgmissui uma estratégia mais agressiva e
padronizada. Ja a Empresa A, por se encontraicio de seu processo de internacionalizacao,
ainda possui poucas lojas no exterior, mas apr@gdanos significativos de expanséao para o
futuro. Portanto, a partir das informacdes obtidaspossivel perceber que as diferencas
identificadas nas estratégias do composto de Magkenhtre a Empresa A e a Empresa B nao
sao fruto da origem de cada empresa, Brasil e &raegpectivamente. Mas sao fruto das
diferencas culturais de cada pais novo em que psesas desejam se inserir. Portanto, estas
diferencas ndo sédo decorrentes da origem de cageessme sim do destino para o qual as
mesmas desejam se internacionalizar. Em resumoasaah empresas procuram manter a
padronizacdo de seus servicos e, principalmentsudeémagem ao se internacionalizarem.
Porém, realizam algumas adaptacdes para se martenepetitivas no mercado em que estéo
inseridas.

8. LimitacOes do Estudo e sugestdes para futurasqupiisas

As empresas iniciaram seu processo de internacagab em épocas e contextos muito
diferentes. Portanto, as consideracdes sobre ptagdas realizadas no composto de marketing
na insercao internacional de ambas as empresapation ser generalizadas para outras
empresas de varejo, pois, pelo que foi analisadas @daptacdes dependem muito do contexto
e do pais para qual cada empresa deseja se expdadiacionalmente. Assim sendo, para
cada novo mercado, as empresas devem elaborarstraggia do composto de marketing que
melhor se adapte a realidade do mesmao.
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Futuros estudos poderiam utilizar a abordagem daposto de marketing de varejo
internacional do estudo em questdo em formatogedifes de varejo, estudando outros
segmentos que sejam distintos ao de vestuario.r&sgetambém que se realizem estudos
guantitativos.
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