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Resumo Este artigo tem como objetivo central analisar o processo de internacionalizacéo
da Pinga Nordestina, empresa de producdo e comercializacdo de cachaga situada no
Agreste de Pernambuco, sob a 6tica do marketing mix global. O arcabouco tedérico é
composto pelos elementos do marketing mix no contexto internacional, necessarios a
compreensdo do fendbmeno. Para tanto, a metodologia do estudo de caso qualitativo foi
utilizada a fim de captar e entender as diversas facetas pertinentes ao processo de
internacionalizacdo da unidade de analise, utilizando entrevistas e analise documental
como técnicas de coleta de dados. Dentre os resultados, verificou-se a necessidade de
adaptacdo do produto e do preco e importancia das ferramentas promocionais, em especial
as feiras internacionais, e do relacionamento com os distribuidores da cachaga no mercado
europeu. Ademais, pode-se afirmar que os achados corroboram a literatura contemporanea
acerca de internacionalizacdo de empresas em paises emergentes.

Area tematica: Estratégias internacionais das empresas brasileiras e dos paises
emergentes

Palavras-chave: Internacionalizacdo de empresas, marketing mix, cachaca

De I'Etat du Pernambuco a la France: le marketing mix international de la Pinga
Nordestina

Résumé : L'objectif de cet article est d’analyser — sous I'angle du marketing mix global — le
processus d’internationalisation de la Pinga Nordestina, une entreprise de production et de
commercialisation de I'eau-de-vie de canne & sucre située dans la région rurale de I'Etat du
Pernambuco. La base théorique se compose des éléments du marketing mix international,
nécessaires pour saisir le phénoméne. Pour comprendre les divers aspects du processus
d’internationalisation de l'unité d’analyse, une étude de cas qualitative a été réalisée, avec
des entretiens et une analyse des documents collectés. Les résultats montrent notamment
qu'’il est nécessaire d’'adapter le produit et le prix, de privilégier les outils de diffusion — en
particulier les foires internationales — et d’établir une relation avec les distributeurs d’eau-de-
vie sur le marché européen. D’autre part, il est possible d’affirmer que les résultats vont dans
le sens de ceux présents dans la littérature contemporaine sur [linternationalisation
d’entreprises dans des pays émergents.

Champ thématique : Stratégies internationales des entreprises brésiliennes et des pays
émergents.

Mots-clés : internationalisation d’entreprises, marketing mix, eau-de-vie de canne a sucre.

1 Introducdo

A arena internacional apresenta oportunidades e ameacas para as empresas que
procuram competitividade em mercados globais e fronteiras internacionais. Apesar destas
empresas passarem a defrontar-se com problemas novos, diferentes do seu préprio
mercado (PALACIOS; SOUZA, 2004, p.14), tendem a se beneficiar substancialmente desta
expansao global (CZINKOTA; RONKAINEN; DONATH, 2004, p. 3). Diferencas culturais e
distancias geograficas ndo mais constituem barreiras para os negécios e para a entrada em
muitos mercados. A escolha de estratégias internacionais apropriadas permite que a
empresa se transforme numa corporacdo global (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2001,
p.316).

Esta crescente a abertura das fronteiras nacionais para o comércio internacional e
investimento se traduziu em maiores niveis de competitividade, pressionando as empresas
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domeésticas, que foram forcadas a competir contra as empresas internacionais (CONDO,
2000 p.2). Reforcadas pelo sucesso de empresas de paises recentemente industrializados,
economias emergentes estdo mudando as suas politicas de crescimento para uma
orientacdo externa visando o crescimento das exportacfes, ao invés da permanéncia da
orientagdo interna, que visava a substituicdo de exportacdo. Conseqlientemente, percebe-se
atualmente uma presenca crescente dos paises emergentes na economia global integrada,
onde estas passaram a buscar oportunidades no mercado internacional para ganhar e
manter vantagens competitivas (AULAKH; KOTABE; TEEGEN, 2000, p.342).

Neste mister, Pernambuco vem consolidando seu destague na produgcdo e
exportacdo de cachaca. Apesar da representatividade das exportacdes de cachaca de
Pernambuco ao se comparar com o restante do Brasil, existe a necessidade de diversificar
0s paises de destino para minimizar os impactos da concentragdo em poucos compradores.
O Estado Pernambucano produz apenas metade da capacidade instalada de 140 milhdes
de litros anuais e exportou apenas 2,7% dessa producdo em 2003, havendo espac¢o para
expansdo internacional. No entanto, grande parte deste volume é exportada a granel para
ser engarrafado na Alemanha.

O objetivo do PSI (Projeto Setorial Integrado) da Cachaca de Pernambuco, que foi
interrompido no final de 2005, era de dobrar os US$ 670 milhdes anuais exportados de
cachaca pelo estado de Pernambuco e criar mais 150 postos de trabalho até o final de 2005,
por meio da insercdo de 13 micro, pequenas e médias empresas no cenario internacional
que fazem parte do Projeto Setorial Integrado da Cachaca de Pernambuco (PSI). O PSI da
Cachaga de Pernambuco, apoiado pela APEX-Brasil (Agéncia de Promocéo de Exportacdes
e Investimentos), Servico Social Autbnomo ligado ao Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, foi um projeto de alcance setorial ou que abrangeu uma ou
mais cadeias produtivas e ndo tinha, necessariamente, limitacdes regionais. Vale ressaltar
que houve acompanhamento de perto do processo de internacionalizacdo da empresa, pois
um dos pesquisadores prestou consultoria ao PSI da Cachaca de Pernambuco. A Pinga
Nordestina foi uma das empresas participantes que obteve éxito em sua insercéo
internacional, exportando cerca de 70 mil litros de cachaca para a Franca.

N&o obstante, o panorama global para a categoria de bebidas alcodélicas ndo é muito
positivo devido as restricdes governamentais impostas sobre a propaganda e incentivos a
comercializacdo, ocasionando declinio no consumo de destilados. No entanto, os destilados
brancos, que incluem a cachaca, vém conseguindo aumentar a participacdo no comércio
exterior por serem mais versateis para o consumo (MARTINELLI, SPERS, COSTA, 2001 p.
291). O governo brasileiro escolheu a cachaca como um dos produtos prioritarios para
investimentos em pesquisa e qualificagdo objetivando aumentar a qualidade e
competitividade do produto e, conseqlentemente, a quantidade exportada. Decorre que 0
objetivo central deste artigo é analisar o processo de internacionalizacdo da Pinga
Nordestina, empresa de producdo e comercializacdo de cachaca situada no Agreste de
Pernambuco, sob a o6tica do marketing mix global. Serdo, portanto, analisadas estas
decisbes relacionadas a preco, produto, promocdo e praca que levaram a empresa a
exportar cachaca para a Franca, fomentada pelo apoio do governo através da APEX
(agéncia de promocéo de exportagdes e investimentos).

2 Oportunidades Internacionais e o Cenério Brasileiro

A economia mundial se modificou profundamente a partir da Segunda Guerra
Mundial (LOUREIRO; SANTOS, 1991, p.24), onde a transformacdo mais fundamental para
0s negocios foi o surgimento de mercados globais (KEEGAN, 2005, p. 24), que tiveram
como maior influéncia o desenvolvimento nos sistemas de comunicacdo (GIDDENS, 2005
p.21) e que resultaram na globalizacdo da competicdo, considerada uma das mais
poderosas forcas que afetam as empresas desde entdo (PORTER, 1999 p.326).

Tendo identificado novas oportunidades em qualquer parte do mundo, o0s
concorrentes globais tém substituido os locais (KEEGAN, 2005). O crescente nimero de
paises adotando a ideologia do mercado livre, a transferéncia do processo de mudanca do
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centro de gravidade econémico para 0s paises em desenvolvimento, 0s avangos nas
comunicacdes e as novas oportunidades de mercado, criadas por meio da abertura das
fronteiras ao comércio, investimentos e transferéncia de tecnologias, sdo as forcas que
impulsionam a globalizacdo e a internacionalizacdo das empresas. Diante destas
tendéncias, os administradores, em empresas especificas, tomam decisfes que resultam
em maiores fluxos internacionais de capital, bens e/ou conhecimento (GOVINDARAJAN;
GUPTA, 2001), envolvendo a decisdo sobre produtos, mercados, modo de entrada e
velocidade da expansao devido a imperiosa adocao de uma estratégia global em oposicéo a
estratégia doméstica (PORTER, 1999, p. 326).

Contudo, nos paises emergentes, os ambientes protecionistas, em conjunto com a
presenca de estatais, levaram a uma baixa competicdo e, consequentemente, a exigéncia
reprimida de demanda por diversos tipos de produtos (GILLESPIE; ALDEN, 1989, p. 93)
oferecendo oportunidades tremendas para produtos estrangeiros, uma vez liberalizados
estes mercados (AULAKH; KOTABE; TEEGEN, 2000, p. 346). O comércio e as politicas de
liberalizacdo do mercado ao redor do mundo nas duas Ultimas décadas ampliaram as
oportunidades de novos mercados, investimento e fontes de suprimento das empresas
multinacionais.

A exportacdo é a primeira fase do processo de internacionalizacdo das empresas. A
expansdo internacional das empresas privadas de economias emergentes decorre,
principalmente, da manufatura no pais de origem e posterior exportacdo de produtos para
mercados estrangeiros (VERNON-WORTZEL; WORTZEL, 1988). Apesar das caracteristicas
organizacionais e percepcdes de riscos pela geréncia influenciarem o comportamento de
internacionalizacdo (a decisdo de iniciar as exportacbes), o atual ambiente competitivo
global exige aplicacdes pro-ativas especificas de estratégias de exportacdo para atingirem
sucesso em mercados estrangeiros (AULAKH; KOTABE; TEEGEN, 2000, p. 344). A
participacdo do Brasil nas exportagcbes mundial é ainda irriséria, ndo chegando ao
percentual de 1,5 % ; em 2005, a exportacdo do Brasil correspondeu a US$ 118.3 bilhes,
ao passo que a exportacdo mundial foi de US$ 10,153 bilhdes (MINISTERIO DO
DESENVOLVIMENTO, 2006). Ademais, a participacao relativa do pais € menos da metade
do que era nos anos 50 (aproximadamente 1,1% para 2,4%), denotando um crescimento
inferior ao crescimento mundial das exportacdes como um todo. O cenario, contudo, € um
pouco mais animador quando as exportacdes agricolas sdo consideradas, sendo o pais
responsavel por 4 % dentre as exportacdes mundiais (OMC, 2006).

A participacdo de Pernambuco nas exportacdes brasileiras também é infima,
representando menos de 1% do valor exportado do Brasil nos ultimos 5 anos, além de
encontrar-se em saldo deficitario (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, 2006). Ademais,
a pauta encontra-se concentrada na exportacdo de alguns produtos, tais como aculcar, que
representou 30% do valor exportado em 2004, mangas e uvas, 10% e consumo de bordo,
5%. A cachaga representou em 2004 e 2005, respectivamente, 0,18% e 0,16% do total
exportado pelo estado, encontrando-se em 69° lugar na pauta em 2005. Apesar da pequena
participacdo da cachaca nas exportacdes brasileiras, onde se exporta apenas 0,3% da
producdo (MARTINELLI, SPERS, COSTA, 2001 p.292) percebe-se um crescimento de 50%
de valor exportado ao comparar-se 1997 e 2005, quando foram exportados 12 milhfes de
litros. A meta é fazer o volume de exportacfes chegar aos 40 milhdes de litros até 2010
(PROGRAMA BRASILEIRO DE DESENVOLVIMENTO DA CACHACA — PBDAC, 2006).
Pernambuco é o segundo maior exportador de cachaga do Brasil, atras apenas de Sao
Paulo e os principais importadores da bebida brasileira em 2004 foram Alemanha, Portugal
e Estados Unidos, representando 17%, 11% e 9% do valor total exportado (MINISTERIO DO
DESENVOLVIMENTO, 2006).

Diante do exposto, a tematica de que trata este estudo é de significativa relevancia,
tanto no contexto académico quanto gerencial. O conhecimento tedrico-empirico acerca de
processos de internacionalizacdo de empresas genuinamente brasileiras pode ser valioso
nas decisdes de alocacdo de recursos e estimulante da atividade exportadora no pais,
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proporcionando, tanto a academia quanto as organiza¢cdes, maior entendimento das
operacdes internacionais originadas no Brasil, com énfase nos elementos do marketing mix
detalhados na préxima secao.

3 Marketing Mix no Contexto Global

3.1 Decisdes de Produto

Um produto pode ser definido como uma colecdo de atributos fisicos, psicologicos, de
utilidade e simbdlicos que, coletivamente, proporcionam satisfacdo e/ou beneficios para um
comprador ou usuario (KEEGAN, 2005 p.249) e pode ser considerado o elemento mais
importante de um programa de marketing. Os profissionais de marketing global enfrentam o
desafio de formular uma estratégia internacional coerente de produto para as suas
empresas. Duas posturas extremas sdo possiveis no que se concerne as opgdes sobre os
produtos e servigos a serem comercializados internacionalmente (PALACIOS; SOUSA 2004
p. 108): estandardizar ou padronizar completamente, objetivando reducdo de custos e
melhoria de qualidade, conforme preconizado por Levitt (1983), que € mais provavel em
paises com nacdes que dispdem do mesmo nivel de desenvolvimento econémico (WILD,
WILD, HAN, 2006 p. 403) ou adaptar completamente para atender as exigéncias do
mercado a ser atingido. No entanto, estes dois extremos podem ser considerados como
pontos de um continuum, com a possibilidade de adocdo de categorias de produto local,
nacional, internacional e global (KEEGAN, 2005 p. 250) ou ainda podem ser utilizados
concomitantemente pela mesma empresa (VRONTIS, KITCHEN, 2005). O produto local
esta disponivel apenas em uma parte de um mercado nacional. O nacional, por sua vez, é
aquele que, no contexto de uma empresa especifica, é oferecido em um Unico mercado
nacional. Os produtos internacionais e as marcas globais sdo oferecidos em mercados
multinacionais e regionais e 0s produtos globais sdo oferecidos em todas as regides do
mundo. No entanto, a decisdo de marca deve ser analisada com cautela, visto que nomes
do mercado de origem podem ser ofensivos se ndo forem pesquisados e selecionados
cuidadosamente (WILD, WILD, HAN, 2006 p. 405) .

A decisdo de modificar ou ndo o produto / servico depende do mix de produto e de
mercado da empresa, como também da idade do padrao de consumo (WHITELOCK, 2001
p.32), ndo sendo passivel de generalizacdo. A autora ainda advoga que produtos mais
recentes tendem a ser mais “homogeneizaveis” do que os produtos mais antigos, que ja se
encontram enraizados na cultura da nacdo. No processo de internacionalizacéo, os bens de
consumo tendem a requerer mais adaptacdo do que produtos industriais, onde as
necessidades do cliente e a concorréncia sédo as principais influéncias para a adoc¢édo da
mudanca. Tais modificacdes relacionam-se a forma de utilizacdo do produto, etiquetagem,
qualidade, embalagem e estilo, em ordem decrescente de importancia (WARD, 1973 p. 83-
85). As preferéncias dos consumidores por diversos fatores, tais como sabores e cores, 0s
fatores de custo, as leis e regulamentos da regido a ser explorada e a compatibilidade do
produto com o ambiente no qual sera utilizado fazem parte do processo decisério sobre a
adaptacdo dos produtos (KEEGAN, 2005 p. 258-259). Percebe-se também a alteracédo do
posicionamento do produto em mercados internacionais (eg. KOVACS, OLIVEIRA,
MORAES, 2006), sejam estas gerais: por atributo ou beneficio, qualidade / preco, uso e
aplicacao e uso / usuario, ou as consideradas adicionais: high-tech ou high-touch (KEEGAN,
2005) como também a influéncia do pais de origem nos valores percebidos pelos
consumidores sobre o produto (WILD, WILD, HAN, 2006 p. 406).

3.2 Decisdes de Distribui¢éo

Canais de distribuicdo de marketing podem ser definidos como redes organizadas de
instituicdes, agéncias, empresas, pessoas e outros recursos, que, de forma combinada,
desempenham as mais diversas atividades requeridas para conectar produtores e usuarios
e realizar trocas de valor com o mercado (KEEGAN, 2005, p. 300; URDAN; URDAN, 2006,
p. 127), dentro do pais alvo (GABRIELSON; KIRPALANI; LUOSTARINEN, 2002). O
proposito central dos canais de marketing est4 associado a criacdo de utilidade para os
clientes, esta quanto a tempo e lugar. Dentre as principais categorias de utilidade de canal
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em relacdo ao cliente estdo (KEEGAN, 2005, p. 301): 1) ponto: disponibilidade do produto
em local acessivel; 2) tempo: disponibilidade do produto quando desejado; 3) forma: o
produto esta processado, preparado e pronto para o uso em condi¢cdes adequadas; e 4)
informacé&o: comunicacao geral sobre as caracteristicas e beneficios do produto.

As decisbes de distribuicio s&o multidimensionais por considerarem
simultaneamente as caracteristicas ambientais, dos intermediarios, dos clientes e dos
produtos, como grau de padronizacao, perecibilidade, tamanho e pre¢co. Questionamentos
como onde estdo localizados os clientes potenciais, quais sdo suas necessidades e
preferéncias de acesso e quais sdo suas exigéncias de informacédo (KEEGAN, 2005, p. 301)
devem ser continuamente monitoradas, Caracteristicas socio-demograficas, como
distribuicdo geogréfica, renda, habitos de compra e consumo podem variar de pais para
pais, requerendo, portanto, diferentes enfoques de canal. Estes enfoques estdo associados
a propria filosofia da empresa, em padronizar ou adaptar sua oferta de valor para a
conquista de novos mercados.

Quanto a propriedade do canal, a empresa deve decidir se fara uso de forcas de
vendas e lojas proprias, caracterizando um envolvimento direto, ou trabalhar em conjunto
com agentes independentes, representante comercial autbnomo, atacadistas e
distribuidores (URDAN; URDAN, 2006). Por outro lado, quanto a intensidade da distribuigéo,
ou quantidade de agentes em cada nivel do canal em relacdo a &rea geografica servida,
define os modos de distribuicdo intensiva (maximizar o nimero de produtores encaregados
de escoar o0 produto), seletiva (no qual o produtor opera com um conjunto reduzido de
pontos-de-venda) e exclusiva (os membros do canal trabalham apenas com bens de um
anico produtor).

O modelo processual de internacionalizacdo reconhece dois grupos principais de
operacOes de marketing, os quais formam a base para as estratégias de canal utilizadas em
novos mercados: 1) operacdes de exportagdo direta, indireta e propria; e 2) subsidiarias de
vendas e maketing (GABRIELSON; KIRPALANI; LUOSTARINEN, 2002). Em linha
consonante, Johanson e Vahlne (1977) afirmam que dentre os estagios desse processo
estdo atividades esporddicas de exportacdo, uso de representantes e agentes,
estabelecimento de subsidiarias de vendas até implantacdo de unidades fabris no pais
hospedeiro. Na medida em que o processo de internacionalizacdo evolui por entre os
estagios, hd um maior comprometimento das empresas com a atividade internacional,
representado pela efetividade da alocacdo dos recursos e nivel de especializacdo. Segundo
a proposicdo de Gabrielson, Kirpalani e Luostarinen (2002), um baixo grau de
internacionalizacdo aumenta a probabilidade de fazer uso de estratégias de canais indiretos.

Neste mister, cabe mencionar que estas aliangas com intermediarios e aprendizado
organizacional sdo ponto de destaque dentre as pesquisas de negdcios internacionais
(WANG; NICHOLAS, 2005), sejam focadas na criacdo de conhecimento interno ou
aprendizado por firmas independentes em fusdes e aquisi¢fes, joint-ventures e aliancas
sem participacdo do patrimonio liquido. A literatura emergente neste tipo de aprendizado
direciona esforcos para transferéncia e replicagdo do conhecimento por diversas
perspectivas, incluindo como ocorre o fluxo por entre parceiros em um sistema mutuo de
cooperagdo. Em mercados competitivos, aliancas sdo estratégias para operacdes
internacionais onde as firmas apropriam retornos acima da média sob recursos
heterogéneos e insubstituiveis, decorrendo a raridade e superioridade competitiva
proporcionada pela estratégia de distribuicdo (BARNEY, 1986, 2002; PRAHALAD; HAMEL,
1990). E particularmente Gtil quando a firma ndo dispde de competéncia suficiente para
comercializar ou produzir no mercado externo, além da pouca ou nenhuma familiaridade
com atributos culturais, econémicos, politico-legais e especificidades das expectativas e
valores da demanda (BARNEY, 2002; HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2002; WILD; WILD;
HAN, 2006).

Para ser um competidor real na economia global, uma organizagédo precisa ser
também uma cooperadora de confianca (MORGAN; HUNT, 1994). Muitas companhias
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multinacionais estdo aprendendo que precisam colaborar para competir. Cultivar o
relacionamento nesse sentido refere-se as atividades direcionadas ao estabelecimento,
desenvolvimento e manutencdo do sucesso em trocas com os parceiros (SETHURAMAN;
ANDERSON; NARUS, 1988; MORIARTY; MORAN, 1990). Confianca e comprometimento
sdo chave porque encorajam as organizacfes a (MORGAN; HUNT, 1994): (1) trabalharem
na preservacdo de investimentos em relacionamentos através da cooperacdo com o0s
parceiros; e (2) resistir a alternativas de curto prazo atrativas em favor dos beneficios
esperados de longo prazo em permanecer com 0s parceiros existentes.

3.3 Decisdes de Preco

Para o marketing, a concepc¢do de preco esta associada ao conceito de valor
percebido ou a soma dos beneficios sobre a soma dos custos, sob a 6tica do cliente: tudo
que o consumidor percebe ter dado ou sacrificado para obter o produto (SIMONSON, I,;
NOWLIS, S.; LEMON, 1993; URDAN; URDAN, 2006, p. 184), seja esse sacrificio monetario
ou ndo monetario, relacionado ao tempo, a energia ou a questdes psicolédgicas. As teorias
classicas do comportamento do consumidor assumem que cada alternativa de compra é
associada com um valor especifico e o consumidor seleciona a op¢ao de acordo com o
maior nivel de agregacdo de valor. No marketing mix, o preco tem natureza distinta dos
demais elementos; enquanto os outros P’s criam valor para o cliente, implicando em
desembolso de dinheiro para a empresa, 0 preco pemite que seja obtida parte do valor
propiciado como recompensa monetaria, dentro da relagédo de troca. Em outras palavras, é a
contrapartida que a empresa cobra do consumidor pelo que oferece a ele. No processo de
precificagdo de produtos, as empresas consideram ndo apenas a andlise dos custos de
producdo, mas também da concorréncia, da demanda e do consumidor (URDAN; URDAN,
2006). No contexto global, é possivel afirmar que os ajustes locais podem influenciar as
preferéncias dos consumidores e, por conseguinte, o valor percebido e o preco dos produtos
(SIMONSON, I.; NOWLIS, S.; LEMON, 1993). Tais preferéncias, ligadas essencialmente aos
elementos ndo monetarios, sdo impactadas por valores nacionais como cultura e educacao,
renda, concentragdo geogréfica, nivel de instrucao, tolerancia ao risco, ambiente econdmico
e legal, infra-estrutura de distribuicdo, caracteristicas e comportamento do consumidor
(THEODOSIOU; KATSIKEAS, 2001) Maxwell (2001) testou a homogeneidade versus a
heterogeneidade do consumo global em um estudo cross-cultural do modelo preco/marca.
Foram comparados padrdes provenientes dos EUA, pais desenvolvido e caracteristicas ja
estabelecidas de consumo, e da india, mercado emergente e padrdes em construcdo. De
acordo com seus achados, quando comparados aos americanos, 0s indianos de fato tém
uma baixa percepgéo de qualidade da marca. Ademais, S&0 mais propensos a economizar,
incorrendo em sentimentos de culpa associados ao ato do consumo.

A estratégia de preco para uma firma deve estar combinada com a forma ampla de
sua estratégia internacional (WILD; WILD; HAN, 2006, p. 417-419). Os autores defendem
gue um produto tipico de liderangca custo em uma industria doméstica dificilmente adota um
preco premium em novos mercados, gracas a auséncia de caracteristicas especiais e a
énfase na funcionalidade do produto. Por outro lado, uma empresa que segue a estratégia
de diferenciacdo, no contexto global tende a adotar o0 mesmo comportamento. Dentre as
politicas de precificacdo, a firma pode seguir a chamada worldwide, onde um preco de
venda Unico é estabelecido para todos os mercados internacionais, também chamada de
extensdo/etnocéntrica, ou a politica dual, ou adaptacdo/policéntrica, onde diferentes precos
sdo praticados para diferentes paises, geralmente maior no hospedeiro (KEEGAN, 2005;
WILD; WILD; HAN, 2006). Os problemas da politica worldwide referem-se aos custos que
nao sdo 0s mesmos entre 0s paises. Ademais, mesmo para exportacdo, as taxas e tributos
que incidem sobre os produtos importados séo diferenciados, incorrendo em diferengas nos
precos finais. Por outro lado, a aplicacdo da politica dual exige que as empresas tenham
claramente definidas as caracteristicas e necessidades inerentes aos consumidores
domésticos e internacionais.
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Diversas séo as fontes de influéncias ambientais em decisdes de determinacdo de
precos (KEEGAN, 2005). Variaveis como flutuacdes da moeda, clausulas de taxas de
cambio, inflacdo, controles e subsidios governamentais, 0 comportamento competitivo e as
relacbes esperadas entre preco e qualidade devem ser consideradas. Por vezes, as
empresas fazem uso da procedéncia como instrumento estratégico de fixacdo de preco,
sendo esta acao particularmente presente naqueles produtos que sdo associados a paises
especificos como o chocolate suico, o champanhe francés, o café colombiano ou a
producao de vinhos brasileiros na Serra Gaucha (EMBRAPA, 2006).

3.4 Decisdes de Promocéo

Os esforcos da empresa em atingir canais de distribuicdo e consumidores alvo por
meio de comunicacdes, tais como vendas pessoais, propaganda, relacdes publicas e
marketing direto sdo chamados de mix de promocdo (WILD, WILD, HAN, 2006 p.408) e a
utilizacao dos elementos do mix depende da estratégia que a empresa se propde a alcancar
(PALACIOS, SOUSA, 2004 p 175).

A promocao de vendas € qualquer programa ao consumidor ou ao comércio, de
duracdo limitada, que agregue valor tangivel a um produto ou marca e pode consistir de:
taticas de precos promocionais, competicdes, concursos e jogos, versfes especiais e
premium, apresentacdes de revendedores, materiais de ponto-de-venda, promocoes
cruzadas e casadas, embalagem, feiras e eventos comerciais e patrocinio, e tem como
propésito estimular os clientes a experimentar um produto ou aumentar a demanda de
consumo (KEEGAN, 2005 p. 347). A promoc¢ao de vendas proporciona um incentivo tangivel
aos compradores e a reducdo de risco percebido que os compradores possam associar a
compra do produto. A promocdo de vendas internacional e a propaganda requerem
adaptacdo as condicdes especificas do pais, assim como a utilizacdo de marketing direto
exige a analise prévia da infra-estrutura disponivel, para que funcione de forma eficaz. As
feiras, eventos e exposicdes sdo cada vez mais importantes no mercado internacional e tém
recebido pouca atencéo pela academia. Os motivos da participacdo (vender ou comprar) as
formas de participagdo (expositores e visitantes) levam a uma nova perspectiva de
comportamentos de compra e venda (HANSEN, 1996 p. 42). A atividade internacional que
mais fortemente estd associada ao aumento da competitividade exportadora da empresa é a
participacdo assidua em feiras internacionais, onde o administrador conhece o0s seus
concorrentes e clientes, refletindo numa visdo mais ampla do mercado global (BRITTO,
2004 p. 143).

A importancia das feiras setoriais tem sido associada ndo apenas a funcao comercial
e promocional, mas também a condicdo de contexto privilegiado para a obtencdo de
informacdes especializadas sobre clientes, tecnologia e mercados. Desempenha ainda
papel especialmente relevante no desenvolvimento e internacionalizacdo de pequenas e
médias empresas por meio do processo de aprendizagem (SETUBAL; SOUZA 2004 p.129).

O principal 6rgdo fomentado pelo governo que apdia a promocao comercial é
a APEX-Brasil (Agéncia de Promocéao de Exportacdes e Investimentos), que apdia técnica e
financeiramente feiras e missdes internacionais: eventos periddicos, setoriais ou multi-
setoriais, objetivando levar empresas brasileiras para expor e comercializar produtos e
servicos em espaco apropriado, em que se podem realizar outras atividades promocionais
em paralelo. Criada em novembro de 1997, a APEX funcionou como uma Geréncia Especial
do Sebrae Nacional até 6 de fevereiro de 2003. Nesta data, passou a ser denominada
APEX-Brasil, constituindo-se em um Servigo Social Autbnomo ligado ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Em 2003, a Agéncia apoiou a participacao
de 8.196 micro, pequenas e médias empresas em 410 eventos nacionais e internacionais,
gerando um volume negociado que ultrapassou os U$ 2 bilhdes. Em 2004, foram 500
eventos e 13.500 empresas participantes e cerca de U$ 12 bilhdes em negécios foram
fechados (APEX, 2006). Dentre as amplas estratégias de promocdo de exportacdo
desenvolvidas pelo governo brasileiro, foram desenvolvidas iniciativas setoriais, como o
Programa Brasileiro de Desenvolvimento da Aguardente de Cana, Caninha ou Cachaca
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(PBCAC), langado em 1997, que vem trabalhando para derrubar o preconceito contra a
bebida.
4 Aspectos Metodoldgicos

Este artigo tem como objetivo central analisar o processo de internacionalizacdo da
Pinga Nordestina, empresa de producdo e comercializacdo de cachaca no Agreste de
Pernambuco, sob a 6tica do marketing mix global. Trata-se de uma pesquisa do tipo ex-post
facto, em que foram investigadas variaveis que se formam espontaneamente, em
determinado contexto histérico, sem a intervencao do pesquisador (MATOS; VIEIRA, 2001,
p. 44).

Optou-se pelo desenvolvimento de um estudo de caso qualitativo, acreditando-se
gque este seja 0 caminho para obter a esséncia do fenébmeno social com a menor quebra
possivel do ambiente natural (MERRIAM, 1998, p. 5). Por meio da realiza¢do de um estudo
de caso qualitativo é possivel realizar uma analise intensiva, empreendida numa Gnica ou
em algumas organizacdes reais (BRUYNE; HERMAN; SCHOUTHEETE, 1977, p.224), que
representam a unidade de andlise ou o objeto a ser estudado (STAKE, 1994). Esta € uma
investigacao intensa, com descri¢cao holistica e cuja analise ocorre em simples instancia de
um fendmeno ou unidade social (MERRIAM, 1998, p. 27).

Foi realizado um estudo de caso da Pinga Nordestina, localizada no municipio em
Garanhuns, zona agreste do estado de Pernambuco, com o interesse de buscar um
entendimento profundo da situacéo e dos significados para os envolvidos. De acordo com
Stake (1995), o primeiro critério na selecdo de casos € a maximizacdo do que se pode
aprender por meio da escolha de casos que levam ao entendimento, assercdes ou até
mesmo, mudancas das generalizacbes. Ademais, buscou-se identificar uma empresa
brasileira que apresentasse padrdes de internacionalizacdo bem sucedidos na competicdo
internacional e que fosse de facil acesso aos pesquisadores. Atendendo a estes critérios, a
pesquisa procurou responder a seguinte pergunta: Como a Pinga Nordestina utilizou o
seu marketing mix como ferramenta para a internacionalizacdo? Ressalta-se que 0
estudo de caso tem se tornado a estratégia mais utilizada quando os pesquisadores
procuram responder questdes do tipo “como” e “por que” (YIN, 1981; MERRIAM, 1998).

A coleta dos dados foi feita por meio de entrevistas semi-estruturadas e analise
documental. A selecdo da amostra dos entrevistados € do tipo ndo-probabilistica intencional
por conveniéncia. Buscou-se pessoas que tém ou tiveram envolvimento com o processo de
intermacionalizacdo da Pinga Nordestina, adotando critérios de disponibilidade das
informac®es, acessibilidade e disponibilidade de tempo dos executivos.

Foram realizadas oito entrevistas (com duracdo média aproximada de 45 minutos),
sendo duas com proprietarios da empresa, e 1 (uma) com os demais. As entrevistas foram
categorizadas nos seguintes blocos: informacdes sobre a empresa, decisfes de produto,
preco, praca e promog¢do para o mercado internacional. Quanto aos documentos, mesmo
gue nao tenham sido desenvolvidos para o propdsito da pesquisa (MERRIAM, 1998), foram
de grande valia para a analise dos dados. Os tipos de documentos analisados foram
pessoais (diarios, fotos e e-mails) e fisicos (0 produto que foi internacionalizado em si). Os
documentos pessoais sdo uma fonte confiavel de dados considerando as atitudes, crencas e
visdo do mundo do pesquisado e refletem a perspectiva do participante (MERRIAM, 1998).

Os dados foram coletados em abril e maio de 2006. Foi adotada a técnica de analise
de contelido. Bardin (1977) define esta técnica como um conjunto de técnicas de analise
das comunicagfes, que utiliza procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo dos
conteudos das mensagens. Os relatos foram categorizados e agrupados de acordo com 0s
padrBes que emergiram entre 0s entrevistados.

5 Anélise e Discussao dos Resultados

A Pinga Nordestina, apesar de 16 anos de experiéncia no mercado local, até a sua
adesdo ao projeto ndo detinha nenhum conhecimento sobre o mercado internacional. Sua
inclusdo no projeto se deu logo no inicio do mesmo, em novembro de 2002. A empresa foi
escolhida neste estudo devido aos resultados alcancados até setembro de 2005. Foi a
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primeira empresa do PSI a exportar. A empresa, cuja razao social é Industria e
Representacdes de Bebidas Veloso Ltda., situa-se em Garanhuns, zona Agreste de
Pernambuco e dispde de duas linhas de envasamento para garrafas em vidro ou pet, e uma
frota propria que distribui os produtos nas regibes Norte e Nordeste. Entre os produtos
fabricados estdo a Pinga Nordestina, Coquetéis Nordestina de maracuja, limao, abacaxi e
coco, aguardente Pipa Dourada, Coquinho licoroso Nordestino, Catuaba Donzela, Vinho de
Gengibre Ipiranga, Vinho de mesa Boa Pascoa, conhaque de gengibre, rum e vodka
Millenium. A capacidade instalada é de 300 mil litros/més mas a empresa esta utilizando
menos do que a metade desta capacidade atualmente, tendo capacidade disponivel
suficiente para adentrar novos mercados.

Em seu processo de internacionalizagdo, a empresa optou na reducdo de seu
portfélio de produtos, investindo primeiramente na tentativa de insercao internacional dos
coquetéis de maracuja e de limao e da cachaca pura, objetivando um maior foco de produto
e de mercado. A empresa precisou adaptar os seus produtos para o mercado francés,
conforme trechos a seguir:

A gente tinha diversos produtos mas escolheu entrar no mercado
internacional com os coquetéis de maracuja e de limao, além da
cachaca. Depois a gente criou o coquetel de abacaxi e de coco, mas
ndo foram exportados. Erica viajou para a Franga em busca de
compradores para virem para o Saldo da Cachaca em 2004 e foi
apresentada para o Paulo e a Maria, da Agribéria pelo SECOM da
embaixada do Brasil em Paris. (Proprietario 1, 2006).

Conheci os sécios da Agribéria em setembro de 2004 e eles
apostaram no produto, mas de antemdo ja discutimos sobre as
modificagbes necessarias para atender as exigéncias do mercado
francés. Voltei em outubro para a Sial, maior feira de alimentos do
mundo, onde nos encontramos novamente e fui apresentada a
compradora do grupo Casino. Em novembro eles vieram para ca e
discutimos com o nucleo de design do Senai as mudancas
necessarias na embalagem. Era preciso algo que remetesse ao
conceito de Brasil, mas de forma sutil e inovadora. O Senai
desenvolveu a embalagem numa metodologia de forma participativa
e a Agribéria aprovou. Dai, viajamos para Sao Paulo para uma
reunido com o P&o de Acucar, que também gostou da embalagem e
fez os primeiros pedidos. Foi um desenvolvimento conjunto [...] N6s
entramos em contato com o nicleo de design do Senai e eles
desenvolveram a embalagem de acordo com as necessidades do
mercado, as caracteristicas do produto e a histéria da empresa.
Mudamos a garrafa, o rétulo, o contra-rétulo e a tampa. Tudo, até a
caixa externa. No Brasil, costuma-se comprar bebidas em garrafa de
1 litro. Na Europa, eles preferem 750 ml. (Consultora Sebrae, 2006).
Era preciso mudar a embalagem. No saldo da Cachaca pudemos
ver que as embalagens de cachaca no Brasil sdo bonitas mas néo
dizem nada aos consumidores franceses. Elas tém engenhos, cana
de acucar, etc. Os consumidores franceses querem ver o Brasil,
ainda mais no ano do Brasil na Franca. Era preciso mostrar isto na
embalagem para vender... (Cliente Franca, 2006).

Os achados vdo de encontro do apregoado por Levitt (1983) e corroboram os
achados de Ward (1973), que advoga que os bens de consumo tendem a requerer mais
adaptacbes, principalmente relacionado a forma de utilizacdo do produto, etiguetagem,
gqualidade, embalagem e estilo, influenciados pelos clientes e concorrentes. Percebe-se que
o cliente exerceu influéncia direta nestas mudancgas, além de exigéncias de legislacao.
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Nesta adequacdo da embalagem para o atendimento do mercado externo, foi
realizado um trabalho junto ao SENAI de PE, que dispde de um nucleo especifico de design
de embalagens tendo como base as experiéncias do empresario e da consultora do PSI,
relatando as necessidades dos clientes internacionais. O resultado pode ser observado nas
figuras 1 e 2.

Maracuja iniinte Marafﬂf
i | mﬁ‘ﬁl[’l. i Mok als i
a

Figura 1: Produtos antes das modificacdes Figura 2: Produtos para
exportagao
Por sua vez, dentro do continnum preconizado por Keegan (2005), a empresa opera
localmente no Brasil, apenas no Nordeste, e internacionalmente por atuar apenas na
Franca, ndo podendo ser considerada global, de forma concomitante conforme indicado por
Vrontis e Kitchen (2005). Quanto a decisdo de marca, a empresa discutiu com 0s
compradores para verificar se esta era passivel de utilizagdo no mercado estrangeiro indo
ao encontro ao apregoado por Wild, Wild e Han (2006). O Sr. Proprietario 2 afirma: “No
inicio pensamos em mudar a marca para um nome mais brasileiro, tal como samba,
carnaval, etc. mas desistimos. O cliente concordou em continuar com 0 nome Pinga
Nordestina, tava bom pra ele.” As preferéncias dos consumidores por diversos fatores, tais
como sabores e cores, os fatores de custo, as leis e regulamentos da regido a ser explorada
e a compatibilidade do produto com o ambiente no qual serd utilizado fazem parte do
processo decisorio sobre a adaptacdo dos produtos (KEEGAN, 2005 p. 258-259) podem ser
observadas empiricamente:
O produto vendido aqui no Brasil tem mais aclcar e os franceses
preferem as bebidas menos doces. Tivemos que alterar a férmula
para evitar o acumulo de sélidos no fundo da garrafa. Fica feio na
gobndola. Precisamos também desenvolver a rastreabilidade do
produto, pois o Casino exige o EAN 128, que controla todo o
fornecimento. (Proprietario 1, 2006).
Estas mudancas de produto sdo complicadas com os exportadores
brasileiros. Eles acham que néo precisa mudar. Estamos atualmente
com sérios problemas com exportadores brasileiros, inclusive
judiciais. Um exportador de confiture (geléia) foi informado que ndo
poderia ter um determinado conservante. Ele tirou do rétulo mas néo
tirou do produto. Com o vinho, no rétulo constava um percentual de
alcool e tinha outro no produto, maior. Outro problema judicial. Os
importadores de produtos brasileiros estdo mal vistos na Franca.
(Cliente Franca, 2006)
Percebo que os exportadores brasileiros tém vontade mas nédo tém
experiéncia em exportar. Precisam de profissionais qualificados.
(Funcionario SECOM, 2006).
[...] a legislacdo francesa também exige o0 home do importador e
ingredientes em francés (Gestora PSI, 2006).

10
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Percebe-se a adocdo de diferentes posicionamentos de produto entre o mercado
local e o internacional. No local, a empresa adota a estratégia de qualidade e precgo, onde
este se posiciona como um produto “comum” (KEEGAN, 2005 p. 265). No mercado francés,
verifica-se o posicionamento por atributo ou beneficio, onde o fato deste ser importado do
Brasil ja o diferencia, mesmo que a estratégia para ambos os mercados seja basicamente
de Lideranca de Custo, conforme sera visto na analise sobre preco.

O Brasil estd na moda e 2004 foi 0 ano do Brasil na Franca. Tudo o
que era do Brasil vendia muito....lA na Franga se vende
principalmente, por ser um produto exotico, do Brasil. Aqui no Brasil, a
gente vende com preco baixo para um publico de menor renda.
(Proprietério 1, 2006).

A Pinga Nordestina utiliza a exportagdo indireta em seu modo de expansao
internacional, conforme a proposicédo de a proposicédo de Gabrielson, Kirpalani e Luostarinen
(2002) para mercados emergentes, com niveis iniciais de internacionalizacdo. Dentre as
empresas envolvidas no canal de distribuicdo da empresa, a fim de conectar produtores e
usuarios e realizar trocas de valor, destaca-se o papel da Agribéria. Os contatos iniciaram
em outubro de 2004 e a primeira exportacdo foi realizada em fevereiro de 2005 para
participar da semana do Brasil na Franca, atingindo até setembro de 2005 o valor de 70 mil
euros. A selecdo do parceiro corrobora com o argumento de Keegan (2005) sobre a
importancia da utilidade de ponto, tempo e forma. Quanto ao critério de informacéo, acerca
da comunicacdo geral sobre as caracteristicas e beneficios dos produtos, ressalta-se o
papel das feiras internacionais, das quais participava o responsavel pela distribuicdo,
mencionadas na categoria promoc&o. Confome expressa o Sr. Cliente da Franca,

A Agribéria importa diretamente os produtos e distribui para as
grandes redes de varejo, tais como o Casino, totalizando 2000
pontos de venda, aproximadamente. S80 pequenas e grandes lojas
varejistas. [...] Foram encomendadas caixas especiais para embalar
as garrafas e elas vao paletizadas. Cada pallet contém 90 caixas de
12 unidades e cabem 10 pallets num container de 20.

E ressaltada a importancia da aprendizagem internacional e do relacionamento nas
decisbes de distribuicdo, segundo o Sr. Proprietario 2 e o Sr. Proprietario 1. Desde a
selecdo do canal e erros em um primeiro momento, percebe-se o fluxo de informacdes e
atividades entre os parceiros como um sistema mutio de cooperacao, conforme o argumento
de Wang e Nicholas (2005), Barney (2002) e Prahalad e Hamel (1990), constituindo o
préprio canal de distribuicdo em um diferencial competitivo para a Pinga Nordestina. E esse
ponto vai ao encontro do argumento de Barney (2002), Hitt, Ireland e Hoskisson (2002) e
Wild, Wild e Han (2006), onde, uma vez que a firma nao dispde de competéncia suficiente
para comercializar no mercado externo ou possui pouca familiardade com os atributos e
caracteristcas da demanda local. Ademais, os achados corroboram com o que Morgan e
Hunt (1994), Sethuraman, Anderson e Narus (1998) e Moriarty e Moran (1990) defendem
sobre a importancia do compromisso e confianca entre os parceiros.

O primeiro embarque atrasou e tivemos que embarcar via aérea, 0
gue foi muito caro. Depois desta experiéncia, ndo tivemos mais
problemas. As informacdes eram sempre passadas de imediato para
a Agribéria (Proprietéario 2, 2006).

O relacionamento com a Agribéria € fundamental. Eles j& vieram
para o Brasil para o Saldo da Cachaca em 2004 onde pudemos
estreitar o relacionamento. NOs abrimos o0s custos e estabelecemos
um relacionamento aberto, de confianga (Proprietario 1, 2006).

Como visto no referencial teérico, diversos autores discutem as politicas de preco
para o mercado internacional, quer seja aquela voltada para extenséo do preco praticado no
mercado doméstico, seja aquela onde existem adaptacfes. Foi possivel afirmar que os
ajustes locais influenciam as preferéncias dos consumidores, conforme defende Simonson,
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Nowlis e Lemon (1993) e, por conseguinte, o valor percebido e o pre¢o dos produtos, gracas

a necessidade de adaptacao do proprio produto. Como expressa o Sr. Proprietéario 2,
Ha diferencas nos precos. No ponto de venda a garrafa dos
coquetéis custa em média 6 a 7 euros e a cachaca 12 euros. Isto
porque 0s impostos para 0 agucar e para 0 alcool sdao muito
elevados na Europa. Quanto ao preco que nés vendemos para a
Agribéria, chega a ser 30% mais alto do que o preco praticado no
Brasil, mas porque o rétulo é diferente, as caixas e temos 0s custos
fixos para exportacéo.

Keegan (2005) afirma que as variaveis como flutuacbes da moeda, taxas de cambio,

inflacdo, controles e subsidios governamentais, devem ser consideradas no processo de

precificagdo, corroborando com os achados desta pesquisa. Sobre este ponto, o Sr.

Proprietéario 1 afirma que,
S&o muito importantes. Na exportacdo, ndo pagamos o IPl e nem o
ICMS que é um incentivo que o governo da. No entanto, existem
algumas taxas feito despachante aduaneiro e umas taxas no porto e
no aeroporto. No comeco, a gente ndo sabia destas taxas e achava
gue ia ganhar mais. As taxas maiores sdo no destino. Pra uma
garrafa de cachaga de 750 ml se paga 5 euros de imposto por causa
do alcool. Tudo isto influencia no calculo do preco e vejo que muita
gente ndo sabe calcular direito. Depende também do incoterm que o
importador quer a cotacdo. O FOB do Brasil é diferente do FOB no
mercado internacional. Tem que incluir o frete até o porto e todas as
despesas.

Autores como Wild, Wild e Han (2006) apregoam que as estratégias internacionais
seguem as mesmas caracteristicas de lideranca de custo ou diferenciacdo, praticadas no
mercado doméstico e de influéncia latente no preco final ao consumidor. Os achados desta
pesquisa corroboram com este argumento; ao ser questionado sobre esse aspecto, 0s
entrevistados foram unanimes, a exemplo do que expressa o Sr. Proprietario 2: “Em ambos
0s mercados sao praticados a lideranca de custos. Gostariamos de praticar a diferenciacao
no mercado internacional mas o preco praticado e os pontos de venda ndo nos permitem”.

N&o foram encontradas evidéncias da influéncia da marca Brasil no pre¢co de venda
ao consumidor da Pinga Nordestina no mercado internacional. Sobre esse aspecto, o Sr.
Paulo Pereira comenta que “A marca Brasil nos ajudou a vender mas nao influenciou
diretamente na precificagdo. Como era o ano do Brasil na Franga, tudo o que era do Brasil
estava na moda”.

Considerando os componentes do mix de promocao, a empresa participou de duas
feiras internacionais, duas missfes internacionais e trés feiras nacionais com projetos
compradores internacionais além de fazer propaganda em revistas. Os principais eventos
foram a Alimentaria (em Barcelona, marco de 2004), Sial (em Paris, outubro de 2004 — por
meio de representante devido a problemas de saude), conforme figura 3, Missdo da Fiesp
para Toquio (junho 2004), Missdo da APEX para a Xangai (junho de 2004) e Saldo
Internacional da Cacha¢a em Recife (novembro de 2004), com rodadas de negdcio com
compradores da Franca, Inglaterra, Espanha e Alemanha. Nestas participacdes, o
empresério refletiu sobre a sua competitividade no mercado internacional e de seus
produtos, levando a melhoria de produtos, conforme trechos a seguir:

Participamos de algumas feiras e missfes: Barcelona, Xangai,
Tokio, Paris, Brasil e de projetos compradores em Recife. Fizemos
também uma propaganda na Paris Match especial sobre o Brasil.
Além disso, estdvamos presentes em folders institucionais
produzidos pelo Sebrae de todas as empresas que participavam do
PSI...0 que mais surtiu efeito foi a participacdo em missoes e feiras.
La a gente podia ver quem eram 0S concorrentes, Como eram 0S
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produtos, além de conhecer alguns clientes e entender o que eles
queriam. [...] A participacdo em feiras abre a mente dos empresérios
e a gente incentiva a participacéo. E diferente quando a gente vai e
conta na volta. Eles precisam estar 14, ver de perto. (Consultora
sebrae 2006).

O Sebrae e a APEX ajudavam com os estandes da feira e a Erica
nos ajudava na comercializacdo. SO precishvamos pagar a

passagem e a hospedagem. Eles nos incentivavam. (Proprietario 2,
2006).

uy

Figura 3 — Estande da APEX na Sial, 2004

Observa-se um processo de aprendizagem direta pelo executivo da empresa que
impulsiona a sua internacionalizacéo, corroborando com os achados de Britto (2004), onde
as feiras e missbes sdo o0s principais impulsionadores para adentrar no mercado
internacional. As conversas com concorrentes e clientes do mundo todo ocasionou um
intercambio de conhecimentos, o0 que levou a uma reflexdo do executivo e
conseqlientemente, a sua aprendizagem, corroborando com as proposi¢cdes de Setubal e
Souza (2004). Por sua vez, a existéncia de instituicbes que incentivam a promocgao
comercial, tais como a APEX-BRASIL, que dispde de estandes exclusivos para os produtos
brasileiros, e 0 PBDAC, traz beneficios para as pequenas e médias empresas, 0 que &
percebido pelos empresérios:

O PBDAC esté4 tentando divulgar a cachaga no mundo, estabeleceu
padrBes, pois sdo muitos produtores no Brasil, cerca de 5 mil
marcas. A APEX ajuda muito na participagéo de feiras e missoes [...]
Eles apdiam diversas feiras e missfes e o custo fica menor para o
empresario. Tinha também o PSI, que tinha recursos para
promocao, mas acabou. (Proprietario 1, 2006).

No quadro 1(5) pode-se observar os principais elementos dos componentes do
marketing mix que agiram como ferramenta para a internacionalizacdo da Pinga Nordestina.

Produto Distribuicdo Preco Promocéo
alteracao de | exportacao 1. pregos participacdo em
embalagem indireta diferenciados |feiras e missdes
(rétulo, idioma, | estabelecimento para o |internacionais e
garrafa, tampa) de parceria com a mercado nacionais
... |mudanca do teor |Agribéria externo apoio do governo
Principais . , . L :
de élcool e acgucar | envolvimento /] 2. analise de | por meio da APEX
elementos . o .
do produto relacionamento variaveis tais|e PBCAC
reducéo do | com o importador como anuncios em
portfélio de flutuacbes da |revistas
produtos moeda, taxas|aprendizagem em
diferentes de cambio, | eventos
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posicionamentos inflagéo, internacionais
de produto controles e |informacbes de
subsidios clientes e
governamenta | concorrentes
is
3. lideranca de
custo em
ambos 0s
mercados

Quadro 1(5) Elementos do marketing mix como ferramenta da internacionalizacdo da Pinga
Nordestina

6 Conclusdes

De acordo com os resultados, percebeu-se que o processo de internacionalizacdo da
Pinga Nordestina se deu de modo ndo empreendedor por meio da aprendizagem e
relacionamento entre os parceiros. A escolha dos canais de distribuicdo foi fortemente
influenciada pelos contatos profissionais do diretor presidente da empresa e dos consultores
do Sebrae. Dentre as contribuicGes deste artigo, estd a discussdo do processo de
internacionalizacdo de uma empresa genuinamente brasileira, tendo como arcabougo
tedrico o marketing mix no contexto global. Estudos desta natureza ndao sdo encontrados
com frequencia na literatura nacional. Os resultados podem contribuir para identificacdo de
um padrdo de comportamento entre as empresas provenientes de paises emergentes,
corroborando com os achados de Kovacs, Oliveira e Moraes (2006), os quais também
envidaram esforcos em estudar empresas pernambucanas. Ademais, os resultados neste
artigo vao ao encontro do apregoado por Johanson e Vahilne (1977) e Gabrielson, Kirpalani
e Luostarinen (2002), onde aqueles paises com niveis iniciais de internacionalizagédo
optariam por um processo gradual, ndo planejado e oportunista. Diante da baixa insercéo do
Brasil no comércio mundial, precisamos fortalecer a nossa base teérica e nos aproximarmos
do empresariado na tentativa de entendermos e ajudarmos o0 processo de
internacionaliza¢do das pequenas e médias empresas brasileiras.

Foi ressaltada a importancia do apoio do governo e suas politicas de incentivo a
exportagdo, na promogédo o papel da APEX, no produto o papel do SENAI. Ressalta-se que
estes P’s tiveram maior preocupacdo pelos dirigentes da empresa: este fato foi percebido
especialmente pelo nivel de informacfes que eles dispunham. Mesmo que a literatura
apregoe que os 4 p’s sdo importantes de forma equilibrada, produto e promoc¢éo foram os
mais evidenciados na busca pelo mercado europeu.

Outro ponto que merece destaque é a necessidade de adaptacdo em todos os
elementos do marketing mix, pelas necessidades ndo homogéneas entre os mercados.

Ressalta-se o carater exploratorio deste estudo. Para pesquisas futuras, sugere-se
maior aprofundamento em cada um dos elementos separadamente, bem como analisar o
marketing mix para outras empresas brasileiras exportadoras de cachaca para verificar se o
padrao de comportamento se mantém constante. Isso pode fortalecer as caracteristicas
enddgenas do Brasil enquanto pais emergente competindo no mercado internacional.
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