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SOBRE A COLECAO

A Colecao Mediagoes Interculturais & Negociagoes Internacio-
nais € uma organiza¢ao do Grupo de Pesquisa Mediagoes Intercultu-
rais, NegociagOes e Negociadores Internacionais no Mundo (MINNI-
-Mundo) em conjunto com a equipe de docentes e egressos do Curso
de Linguas Estrangeiras Aplicadas as Negociagdes (LEA-NI) e do De-
partamento de Mediagoes Interculturais (DMI) com o apoio da direcao
e equipe do Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes (CCHLA) da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB) e colaboradores convidados
de outros centros da UFPB, de outras institui¢des e profissionais da
area. A Colecao tem a pretensado de instigar publicagdes em Mediac¢oes
Interculturais e também em Negociagdes Internacionais e seus assun-
tos correlatos. Portanto, as atuais publicages tendem a ser as primei-
ras de muitas outras que virdo. E o que se pretende.
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PREFACIO

E com muita satisfacdo que recebi o convite para prefaciar o
livro do Eng. Egidio Kuhn escrito em parceria com o Prof. Roberto
Vilmar Satur.

Sinto-me particularmente honrado, pois, tive a ventura de
conviver com ambos os autores de maneira muito peculiar.

Ao prestar Consultoria em Comércio Exterior para a empresa
IMASA de Ijui — RS, fui instado pelo diretor presidente que indicasse
um gerente para a area internacional da empresa.

No mesmo momento retruquei que ja tinha o candidato
na sala ao lado!

O Eng. Egidio, como gerente de producao era a pessoa mais
indicada pelos seus conhecimentos dos produtos que a empresa
fabricava.

E assim, o Egidio “mergulhou” no comércio exterior e teve um
éxito extraordindrio. Nao se contentou, porém, e foi mais adiante
ingressando novamente na Universidade para um programa de
mestrado em marketing internacional.

Com o Prof. Roberto participamos na URI proferindo, por
alguns anos, um curso de Pés-Graduacao em Comeércio Exterior.

Foi um grande incentivador dos alunos que ingressavam do
curso de comércio exterior daquela Universidade.

Este livro, escrito a quatro maos, é um guia pratico indicado
para as micro e pequenas empresas que desejam e devem ingressar
no comércio exterior brasileiro!

Frederico Luiz Behrends

Consultor Internacional de Comércio Exterior. Coordenador do Grupo Temdtico de
Negociagoes Internacionais da FIERGS. Prof. de Cursos de Pés Graduagido em diversas
Universidades. Delegado da FIERGS junto a CEB —Coalizdo Empresarial Brasileira.
Autor do livro Comércio Exterior (8¢ Edicdo, IOB). Mais de 50 anos dedicados a
Pratica do Comércio Exterior. Agraciado com o titulo de Destaque Executivo Exportagdo,
enquanto exercia o cargo de Coordenador de Negociagdes Internacionais e Conselheiro de
Relagoes Internacionais e Comércio Exterior da FIERGS (2008).
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APRESENTACAO

Este livro surgiu da caréncia e da necessidade da pequena e
meédia empresa, e suas diversas formas de organizagao em rede e/ou
consorcios de exportacao, ter um modelo de plano marketing para
comegar ou melhorar sua atuacdo no exterior. E inegavel que o
comércio exterior, ao permitir a ampliacdo e diversificacao de
mercados, pode contribuir favoravelmente para o crescimento destas
empresas, pois, no minimo, deixardo de depender unicamente do
mercado doméstico, historicamente instavel.

O ponto inicial da constru¢do deste Guia surgiu quando o
autor Egidio Kuhn fez seu mestrado em Desenvolvimento e queria dar
uma resposta social para mostrar a relevancia do aprendizado
adquirido. Entdo, em sua dissertacdo, ele se desafiou a construir
aquela que foi a base fundamental deste livro. Ou seja, foi 0 momento
de socializar as dicas e os aprendizados que a vida profissional e
académica lhe ensinou. Daquela dissertacdo se destacam duas
contribui¢des relevantes: uma sobre comércio exterior aplicado e
outra sobre o Guia de Plano de Marketing Internacional.

O ingresso de Roberto Vilmar Satur, posteriormente, na
coautoria dessa obra, veio a convite do primeiro autor e visando dar o
proximo passo: agregar algumas contribuigdes, selecionar e ajustar o
material em algo ainda mais didatico, que pudesse ser apresentado
em forma de livro. Importante ressaltar que o material inicialmente
desenvolvido (a dissertacdo) ja foi utilizado como material base em
sala de aula para disciplinas e cursos de marketing e comércio
exterior. Igualmente, serviu de fonte de pesquisa e roteiro para o
desenvolvimento de trabalhos de conclusdo, estdgios e outros. Na
internet, inclusive, ja se encontram alguns planos de estagio
desenvolvidos por alunos usando o guia como roteiro. Por um lado,
mostra o quanto o Guia é pratico e util, todavia, em alguns casos,
percebe-se a nao devida mengao no corpo do texto de quem o usou
como base. Assim nao se dava o verdadeiro mérito de autoria para o
modelo utilizado. Engano infelizmente usual em alguns lugares ou
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com algumas pessoas. A solucdo, portanto, passou a ser publicar a
obra de forma a socializar plenamente e contribuir para o correto uso
da mesma. Também ¢é importante mencionar que essa obra usa de
inspiragao, evidentemente, outras obras, fato que se faz questao de
mencionar durante o texto.

A aplicacdo dos preceitos de marketing internacional, como
estratégia empresarial, pode oferecer subsidios importantes para a
insercao e manutenc¢ao da pequena e média empresa no exterior. Para
isso o empresario deve considerar os riscos e os beneficios apontados
pelas teorias do marketing internacional e do comércio exterior na
sua convivéncia no ambiente internacional. E o plano de marketing
internacional é o pensar e planejar estratégico para ingressar nesse
ambiente instigante e desafiador: o mercado externo.

As empresas industriais de pequeno e médio porte pouco
participam das exportacdes do Brasil. Isso explica, por exemplo, por
que o Brasil, que é uma das dez maiores economias do mundo,
continua penando com menos de 2% de participagdo no comércio
mundial. Para as exportagdes brasileiras darem definitivamente o
salto tao esperado e superarem essa barreira dos 2% € necessario que
grande parte das médias e pequenas empresas entrem
definitivamente nesse cendrio. E isso pode ser feito com politicas
publicas claras nessa dire¢cao. Uma dessas politicas claras pode até ser
com “menos governo” interferindo no mercado e assim tornando os
processos mais ageis e menos burocraticos. Também as empresas
podem se ajudar buscando suporte técnico para atuar nessa drea com
mais seguranga. O mercado ja disponibiliza de um numero
interessante de profissionais capacitados para serem negociadores
internacionais e que estdo em busca de uma oportunidade para
ajudarem essas empresas. Também esse livro, com um modelo de
plano de marketing simples e pratico tem a finalidade de ser um
suporte para as exportagoes. O presente livro foi elaborado para ser
utilizado no dia a dia da pequena e média empresa que visa exportar e
também para ser usado academicamente, buscando preparar o
estudante das dreas afins das negociagOes internacionais a saber
elaborar planos de marketing internacional e assim poder auxiliar as
empresas nessa direcao.

A escolha pelo foco na pequena e média empresa estd no fato
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de que, normalmente, a maioria das agdes realizadas no Brasil tém
como objetivo a grande empresa e o grande negocio. A estes ¢ dado
suporte, subsidios, concessoes e todo tipo de ajuda. Mesmo sabendo
que essas empresas tém plenas condi¢des de caminharem sozinhas,
que ja atuam no mercado externo e estao estruturadas para tal e que,
mesmo com 0s investimentos publicos e estudos feitos para elas e com
elas, pouco vao agregar, pois ja agregariam naturalmente pelo seu
tamanho e importancia de mercado. Inclusive, boa parte das
publicagdes foca na grande empresa, ou cita apenas exemplos e
modelos de mega investimentos. J4 o pequeno e médio empresario
tem que contar com seus escassos recursos, sua competéncia e um
pouco de sorte, pois nao recebe a atengdo que os grandes
empreendimentos tém de sobra. Sabemos que as pequenas e médias
empresas sao importantes e sao a maioria. Normalmente até sao mais
dinamicas e flexiveis que as grandes empresas e por isso podem fazer
a diferenga em termos de desenvolvimento e adaptabilidade que sao
fatores fundamentais para trabalhar em mercados internacionais
diversificados. Por isso acreditamos e pensamos essa publicagao para
esse segmento empresarial. Também estamos cientes que esse
provavelmente serd o ambiente em que o estudante e o profissional
recém-formado tém mais chances de encontrarem oportunidades de
trabalho e atuarem no mercado. Por isso, esse livro foi elaborado
também pensando nesse publico.

Afinal, por mais variados e justificados que sejam os motivos
declarados para a pouca participacao de micros e pequenas empresas
no comércio exterior brasileiro, o fator falta de cultura exportadora e a
pouca qualificagdo técnica para a execucgao destas atividades sao
preponderantes. Os autores, cientes de tais gargalos, oferecem a
comunidade empresarial, aos profissionais da area e aos estudantes,
este livro como um instrumento para a constru¢ao do conhecimento
empresarial sobre o assunto: o Guia Pratico para a Elaboracao de
Planos de Marketing de Exportacao, especialmente para a pequena e
meédia empresa. O livro foi a forma encontrada para fazer com que esse
guia chegue até o publico que dele precisa.

Tal Guia estd estruturado e formatado de uma maneira clara,
concisa e direta, de modo a propiciar uma leitura de facil
compreensdao e permitir sua posterior utilizagdo por pessoas es-
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pecialistas e ndo especialistas em marketing e em comércio exterior.
Todas as suas segOes foram construidas na formatacdo e apresentagao
grafica que se entende como a mais recomendada para a utilizacao
em um plano de marketing internacional. Nas segOes foram
acrescentados quadros que incluem as principais consideragoes
praticas (dicas) sobre as teorias do comércio exterior relativas a
exportacado, constituindo-se em recurso nao usual nas recomendagoes
para a elaboragao de planos de marketing de exportacao, para que
sejam efetivamente relevadas pela empresa no seu planejamento.

A Estrutura do Livro
Este livro estd estruturado em trés partes:

- Parte I: apresentacao e contextualizagao da situacao e do tema bem
como discussdes sobre marketing internacional por parte dos autores
e trazendo as contribui¢des de outros estudiosos. Um foco mais
tedrico;

- Parte II: apresenta-se um guia pratico para a elaboragdao de um
plano de marketing de exportagao para as empresas. Um foco mais
pratico.

- Parte III: Com adigdes finais, destaca a importancia de colocar em

pratica o Plano e traz dicas adicionais, na se¢ao apéndice e anexos,
especialmente sobre comércio exterior.

14



PARTEI

O MARKETING INTERNACIONAL

A parte um deste livro esta subdividida nos seguintes capitulos:

- 1) Introduzindo ao contexto do marketing internacional;

- 2) Marketing internacional: teorias e discussoes relevantes;
- 3) Marketing e criacao de valor;

- 4) Estratégias de marketing internacional;

- 5) Planejamento estratégico de marketing internacional;

- 6) Estruturacao de um plano de marketing de exportacao.

A partir dessa organizacdo, busca-se fazer uma
contextualizam rdpida sobre marketing internacional e os
cuidados levados em conta quando se fala em planejamento nessa
area, trazendo para a discussao diversos autores da area.

15



1 INTRODUZINDO AO CONTEXTO DO
MARKETING INTERNACIONAL

O mercado externo pode se tornar importante alavanca para o
crescimento, ndo s6 de empresas de grande porte, mas também, para
as pequenas e meédias organizagOes regionais. Grande parte das
pequenas e médias empresas se dedica as atividades que visam
atender, principalmente, o potencial periférico da regido,
desenvolvem suas atividades sem programas mercadoldgicos
aprimorados e sem planejamento estratégico. Acabam com um
faturamento limitado, que impossibilita reinvestimentos e isso reflete,
em muitos casos, em uma constante luta pela sobrevivéncia e ndo em
agoes que sejam frutos de escolhas estratégicas empresariais.

Além disso, pelos motivos expostos, poucas sao as empresas
de micro, pequeno e médio porte que tém exportado seus produtos e
também ndo serdo muitas, no curto prazo, as empresas que
conseguirao ingressar nesse vasto e promissor mercado, de forma
estratégica e continua.

Embora haja, de certo modo, esforcos privados e publicos em
aprimorar e ampliar as atividades do comércio exterior, em especial
as exportagdes, essa alternativa precisa ser ainda mais divulgada
entre as empresas de pequeno porte, de tal forma que possam
construir uma cultura exportadora prépria e, em consequéncia,
buscar a necessdria qualificacdo técnica para o ingresso e
consolidacao em novos mercados no exterior.

Para o pais sdo grandes os beneficios sociais decorrentes da
atividade exportadora, pois ela gera mais empregos e renda fruto do
aumento do faturamento e das vendas das empresas, o que faz estas
aumentarem sua capacidade ou ritmo produtivo, empregando assim
mais mao de obra e fazendo mais encomendas junto a fornecedores.

Por outro lado, poucas sao as pequenas e médias empresas
brasileiras que conhecem o real significado do marketing e sabem como
atuar no mercado exterior. Normalmente estas empresas se limitam a
algumas frageis estratégias de propaganda e de vendas mais focados
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ao mercado doméstico, nao visualizando o marketing para além
disso.

Essa publicacdo ¢ fruto de reflexao, estudo e experiéncia
pratica na area do comércio exterior. Um dos autores tem se de-
dicado aos estudos, pesquisas e atividades académicas na area por
mais de uma década e o outro autor, que também ja atuou
academicamente, se destaca especialmente por ser um profissional
pratico na drea do comércio exterior e do marketing internacional,
vivendo os dilemas, os problemas e as oportunidades da area por trés
décadas. J4 atuou como técnico, como gestor, empresdrio e como
consultor de comércio exterior de pequenas, médias e grandes
empresas nacionais e internacionais. Essa atuacao permitiu
experiéncias com empresas, profissionais e culturas em 40 paises
diferentes. Toda essa experiéncia permite um acimulo de vivéncia, de
aprendizagem e de conhecimento que agora ¢ compartilhado com o
leitor através desta parceria dos autores, apresentada em forma de
livro, ou Guia Pratico. Esse Guia inclusive que um dos autores
costuma usar em suas atividades internacionais.

A vivéncia pratica no comércio exterior tem mostrado que
enquanto as empresas nao diferenciarem venda de exportacao de
marketing de exportacao ou marketing internacional, elas continuarao
acreditando que, na exportagao, a Unica alteracdo em relagdo ao
mercado nacional é o local ou o pais de entrega do produto,
minimizando o problema para uma mera questao de distribuicdo e
logistica, quando na verdade o contexto envolvido € extremamente
mais amplo e complexo. Esse contexto exige estudos na adaptacao do
produto, também sobre seu prego, seu sistema de distribuigao, sua
forma de promogdo e tudo que estd além disso. O planejamento
envolvendo o marketing internacional busca corrigir esses erros.

Também se aproveita para lembrar que o marketing tem muito
mais contetidos e teorias que o mix do marketing. Inclusive na sua
forma ampliada, quando inclui mais de 4Ps. Pode abranger também
preocupagoes com temas diversos, que vao desde poder, cultura,
economia, politica, comportamento do consumidor, marketing de
servicos, macromarketing, marketing de relacionamento, cultura
digital e as tecnologias da comunicagao e informacao, incluindo as

digitais (TICs/TDIs/TDICs), megatendéncias, dentre outros. Embora
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acredita-se que se as empresas cuidarem bem dos seus 4Ps no
marketing internacional grande parte dos problemas ja esteja
resolvido.

Faz-se aqui um apelo as institui¢des publicas e privadas, nelas
incluidas governos, entidades de classe, universidades, dentre outros,
para que incentivem, fomentem e fornecam meios de promogao e
facilitacao da atividade exportadora, pensando na perspectiva de
recursos financeiros, técnicos e pessoal, para o segmento empresarial
mais carente, representado pelas empresas de pequeno e médio porte
(PMEs). Deem as PMEs a mesma atengao e suporte que ja recebem as
grandes empresas. Nada além disso. Permitam que os empresarios de
PMEs possam sonhar com voos maiores. Esse livro é a nossa pequena
contribuigao nesse sentido. E preciso mais que isso.

2 MARKETING INTERNACIONAL:
teorias e discussoes relevantes

Sabe-se que o marketing é uma das dreas que mais evolui pela
sua peculiaridade, por ser uma teoria que se inspira no momento, na
tendéncia e por ser versatil e dinamico. O foco do marketing ao longo
do tempo tem evoluido junto com a evolugao da sociedade e do
mercado. O marketing tem diminuido seu foco na organizacao e se
direcionado para o consumidor. Tem dado maior aten¢ao para a
coprodugao e cocriarao de valor. Mudou o foco do produto a ser
oferecido e centrou-se na logica dominante em servigos, na ideia de
que o que se entrega ao cliente é o servigo e a satisfacao que ele espera
obter com aquela compra, o produto passa a ser um acessorio dessa
satisfacao levada até o consumir.

Assim o marketing de servigos, o comportamento do con-
sumidor, a gestdao de promessas e de expectativas, o marketing de
relacionamento e outros focos, tém ocupado cada vez mais a atengao
do marketing. Mas isso nao significa que o mix do marketing e seu
famoso composto de marketing, os 4Ps (praga: ponto, local,
distribuicao; produto: mercadoria ou servigo; preco: valor financeiro e
condi¢bes de pagamento; e promogio: comunicagao integrada de
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marketing, comunicagdo global) deixaram de existir, apenas eles
ganharam novos parceiros internos (mais Ps) e novos parceiros
externos, acima relatados, que se agregam para pensar e realizar o
marketing estratégico, o marketing gerencial. Inclusive surgiram para
aprimorar os proprios 4Ps.

O mix do marketing foi citado pela primeira vez por James
Culliton, em 1948, e aprimorado por Borden, em 1964. Mas foi
popularizado - e ficou conhecido como sendo de autoria - por Phillip
Kotler. Um equivoco perdoavel, tendo em vista a grande contribuicao
de Kotler para organizar, sintetizar e divulgar os 4Ps e seu composto
de marketing. Coube a Kotler reapresentar e dinamizar o mix do
marketing sob uma roupagem mais didatica, especialmente em forma
de 4Ps, fato que popularizou seu uso pela praticidade por ele criada.
Com o passar do tempo, esse método também passou por
contestacdes. Alguns o apontavam como limitado ou insuficiente. Por
isso surgiram novas roupagens e varias sugestoes de novos Ps, uns
com mais significado, outros implicitamente ja dentro dos antigos Ps
e agora apenas destacados de outra forma. Mas é importante enfatizar
que a grande maioria da academia, por décadas e até agora, segue con-
siderando os 4Ps como ideais, adequados ou suficientes.

Dentre os tais novos “Ps” que surgiram pode-se destacar:

- Processo (que inclui, dentre outros, o fluxo de atividades, niimero
de etapas, cumprimento de cronograma, envolvimento com o
cliente);

- Pessoas (especialmente quando envolve servigos que sao fortes
em relacOes e agOes ligadas aos funciondrios e clientes, mas pode
também agregar outros, como comunidade, parceiros, vizinhos,
)

- Physical Evidence (a “evidéncia fisica” como algo importante,
especialmente quando se trata de servigos como instalagdo,
montagem ou sinalizagdo de algum equipamento ou servigo; ou,
como a roupa “ficou” no corpo, como ficou a aparéncia apds o
corte de cabelo).

Para perceber que essas novas formas de Ps nao sao consenso
entre os autores, pode-se citar Kuazaqui (2007), que agrega outros
dois “Ps” aos tradicionais 4Ps quando a abordagem é o marketing
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internacional:

- Power (poder);

- Public Relations (relagdes publicas).

Para Kuazaqui (2007) deve-se levar em conta que as relagdes de
poder, principalmente o poder dos governos, das legislagdes, a
capacidade de articulacdo e reacdo dos concorrentes locais e a
necessidade de estabelecer novas relagdes publicas nesse novo
mercado e com a sociedade.

Mas se quiser agregar Ps ao mix do marketing se pode ainda
considerar o “P” de Pds-venda, levando em conta que a experiéncia
de compra, confianga e relagdes nao acaba na troca de mercadoria por
dinheiro e influencia novos negocios. Isso esta ligado ao marketing de
relacionamento e a ideia de atengao permanente ao consumidor, nao
apenas durante o processo de convencimento de venda, incluindo
inclusive a pesquisa do comportamento e satisfagio do consumidor.
Com o atual avango das tecnologias, especialmente as
TICs/TDIs/TDICs nao seria absurdo pensar um P que representasse
essa atual cultura digital que influencia a sociedade e o mercado.
Poderia ainda se pensar em um P de profissionalismo para cobrir a
qualidade do servigo prestado ou do produto vendido, e assim por
diante.

A verdade é que o foco do marketing tende cada vez mais a
valorizar o cliente e o seu entorno, mas nao esquecendo o integral e
todos o0s envolvidos. Inclusive Gordon (2012) citando Dev e Schultz
(2005) propoe a mudanga dos 4Ps do mix do marketing para um
novo modelo, que denomina de Modelo SIVA, tendo o consumidor na
centralidade do processo e ndao mais a empresa. Assim, seria mais
facil identificar os desejos, necessidades e satisfagdes dos clientes e
iria-se, mais rapidamente, ao encontro do que realmente interessa: os
desejos e expectativas dos consumidores. Assim o Modelo SIVA
propoe:

- Solugao — no lugar do P de produto;

- Informacgao — no lugar do P de promocao;

- Criacdo de valor — no lugar de preco;

- Acesso - onde e como estao os interessados, no lugar de
praca.
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Ja por outros autores o SIVA é apresentado como SAVE (Solucao,
Acesso, Valor e Educacao). Nessa mesma perspectiva Kotler e Armstrong
(2004) propde os 4C’s no lugar dos 4Ps, pensando mais fortemente no
cliente e/ou consumidor:

- Cliente;

- Custo;

- Conveniéncia;

- Comunicagao.

Mesmo com tantas alternancias, alternativas e ideias
interessantes que giram em torno do mix de marketing e muitas que a
contestam, isso nao significa que os 4Ps deixaram de existir, apenas
que o marketing estd evoluindo, criando novas formas, em constante
atualizagdo. Mas como ja afirmara Kotler certa vez quando lhe
perguntaram qual era a sua opinido com o surgimento de novos Ps,
ele disse que de forma indireta tudo isso de novo que esté surgindo de
uma forma ou de outra, mesmo que indiretamente, ja estd presente
nos 4Ps.

O presente livro focado no marketing internacional trabalha
em uma drea ainda mais dindmica do marketing, pois na drea
internacional, que envolve diferenciagao de culturas, usos e costumes
distintos, muitas opgdes de concorrentes, economias com gestao e
situacao distinta e politicas ndo uniformes fizeram do marketing
internacional uma teoria e pratica que leva em conta o ambiente do
consumidor, seu comportamento cultural e o que vem a ser atributo
de valor para ele. Assim, mesmo que nao conste explicitamente todas
as teorias do marketing atual nas a¢des de marketing internacional, a
necessidade obriga a levar em conta boa parte dessas situagdes ao
atuar internacionalmente. Considerando que o Guia tem como foco o
empresario e o profissional pratico que atuard na drea, optou-se por
um modelo conservador, especialmente focado nos 4Ps, sem
desconsiderar o restante da abordagem.

Embora a grande abrangéncia do escopo do Marketing, para
efeitos deste estudo serao abordados conceitos relativos a apenas uma
das suas divisoes, o Marketing Internacional, além de aspectos sobre
planejamento, necessarios a elaboracao de um Plano de Marketing de
Exportacado. Isso com o propdsito de facilitar o leitor que vai pensar o
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plano para um fim especifico (a exportacdo) e para um agente
especifico (uma determinada empresa ou um consorcio de
exportagao).

Para uma empresa que se langa a conquista e a manutengao de
mercados no exterior, ndao bastam conhecimentos do mercado, de
produto, do consumidor, da concorréncia e das teorias de comércio
exterior, sem que estes conhecimentos estejam ancorados em um
plano de marketing profissionalmente desenvolvido.

Plano de marketing nao significa garantia de éxito na abertura
e na consolidagdo de mercados no exterior, mas colabora, certamente,
na identificagdo de oportunidades de mercado, na maximizagao da
relagao custo/beneficio dos programas de agao mercadoldgicos, na
comprovagao ou nao de ameagas ambientais previamente indicadas,
na decisao de investimentos empresariais quase sempre limitados, na
reducdo de improvisos, no estimulo ao trabalho em equipe e na
integragao da empresa (BURLAMAQUI, 2001).

Dados estatisticos oficiais demonstram que pouquissimas sao
as empresas nacionais de micro, pequeno e médio porte que
exportam seus produtos, embora haja, de certo modo, esforgos
privados e publicos para incrementar estas atividades em fung¢ao dos
beneficios ao pais e ao prdprio exportador. Além disso, poucas
conhecem o real significado do marketing: propaganda e vendas sao
seus entendimentos mais comuns, isto quando referidos ao mercado
domeéstico. Em consequéncia, a aplicagdo do Marketing Internacional,
como condi¢ao necessaria a qualquer tentativa racional de incursao a
mercados no exterior, encontra pouca receptividade.

Na realidade, o desenvolvimento de atividades em mercados
estrangeiros requer das empresas, além de programas go-
vernamentais de incentivo, uma cultura empresarial exportadora e
conhecimento técnico adquirido por meio de experiéncias com outras
empresas e profissionais, especializacdo em cursos, palestras,
semindrios, feiras e eventos ligados a drea de atuagao da empresa, ao
comércio exterior e ao marketing.

A drea de Marketing Internacional ndo diverge da base
conceitual da teoria de marketing geral. O que ocorre na 4area
internacional da administracio de marketing, é o fato de que
principalmente as varidveis nao controldveis do composto mer-
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cadoldgico possuem diferencas muito mais acentuadas do que
aquelas estudadas no ambiente do mercado interno (CARNIER,
1996).

Para Pipkin (2000) os conceitos e as ferramentas de mar-
keting internacional sdao basicamente as mesmas do marketing
doméstico. Marketing internacional é a realizacdo das atividades
empresariais que direcionam o fluxo de bens e servicos de uma
empresa para seus consumidores ou usudrios em mais de um pais.

Sabe-se que em uma visao mais atualizada desse conceito
precisariamos levar em conta o consumidor como o ponto de partida
e nao a empresa, inclusive no marketing internacional. Mas isso nao
significa que a empresa nao precisa agir e deva ficar esperando o
consumidor a procurar. Mas sim, a agao da empresa deve
contextualizar sempre as expectativas dos consumidores e nunca
deixar de considerar que no mercado externo existem varidveis como
diversidade cultural, politica e econdmica que tornam mais complexa
essa gestao de promessas feitas ao consumidor. Afinal se ha promessa
feita existe expectativa criada. E preciso agir com qualidade para
atender as expectativas.

Com esta mesma base conceitual, diante de um novo e incerto
mercado no exteriot, quais seriam os fatores determinantes para o
sucesso no marketing internacional?

Em resposta a essa pergunta, ao recorrermos a Keegan e
Green (2003) bem como a Kotler (2000) veremos que eles dao énfase a
estratégia de marketing e a propria qualidade desta para que se
obtenha sucesso no marketing internacional. Considera-se que, por
sua ampla abrangéncia, o sucesso no marketing internacional depende
sobremaneira de dois importantes fatores: o comportamento do
consumidor, a sensibilidade a cultura local e a énfase na estratégia.
Para Kuazaki (1999), o comportamento do consumidor local e a
sensibilidade as culturas locais deve ser entendida nas diferentes areas
do marketing, em todos os 4Ps e, muito além destes. Antes da
empresa pensar na padronizagao mundial, deve estar atenta aos
fatores limitantes a tal padronizacdo para cada 4area e local:
caracteristicas do mercado como ambiente fisico, fatores macroecondmicos,
fatores culturais e sociais; poder e politica local; condicdes da induistria local;
situagdo das instituicoes locais de marketing como sistemas de distribuigdo,
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agéncias e midiasde propaganda; restrigoes legais.

A globalizacao revolucionou o cenario de atuacdo em termos
de marketing internacional. Os ambientes dos mercados mudaram
radicalmente e estes estdo mais abertos e ageis. Se estao mais abertos,
muda também a forma de percepgao e sensibilidade a cultura local. A
comunidade local tem sua cultura, mas isso nao significa que nao
acompanhe algumas tendéncias de mudanca global. A cultura digital
¢ um desses exemplos. Como afirma Kuazaki (1999, p. 203): “Nao ha
marketing internacional vitorioso sem um profundo planejamento
estratégico por tras. Se vocé planejar criteriosamente aonde quer
chegar com o seu negocio, sO entdao terd mais de 50% de chances de
ter sucesso”. Significa dizer que mesmo que vocé for um grande
estrategista de marketing, as mudancas atuais e as incertezas
presentes nunca lhe dardo uma certeza proxima a 100%. Pior ainda
serd se for atuar no mercado internacional sem planejamento de
marketing adequado. Se fizer a insercao sem planejamento de
marketing adequado quem chegara préximo a 100% sera o risco da
acao.

Neste sentido, para dar sustentagdo as estratégias de mar-
keting internacional, é fundamental ter um conjunto de proce-
dimentos e fontes usados para obter informagdes didrias sobre
eventos no ambiente de marketing, ao que Kotler (2000) conceituou
como “sistema de inteligéncia de marketing”.

Os préximos capitulos focarao o marketing internacional mais
detalhadamente e profundamente, dentro do propdsito que esse livro
possui. Para isso os capitulos a seguir terdo a seguinte sequéncia:

- Marketing e criacao de valor;

- Estratégias de marketing internacional: Segmentagao, Alvo e
Posicionamento; Estratégias de produto, Estratégias de preco,
Estratégias de distribuigao, Estratégias de promogao;

- Planejamento estratégico de marketing internacional

- Estruturacdo de um plano de marketing de exportagao.

3 MARKETING E CRIACAO DE VALOR

Para Keegan e Green (2003, p. 2) “marketing é o processo de
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planejamento e execugdo da concepgdo, determinacao de precos,
promocgao e distribuigao de ideias, mercadorias e servigos para gerar
intercambios que atendam as metas individuais e organizacionais”.
Inferem ainda os autores que as atividades de marketing incluem
estudos e atividades relacionados a cocriagdo do valor do servigo
prestado, em uma oOtica de gestao de promessas e de expectativas e
légica dominante em servigos. A empresa contribui nessa perspectiva
sugestionando o valor. Mas a atribuicdo de valor final cabe ao
consumidor que ao desfrutar dos beneficios do uso do que comprou
ird mensurar do seu jeito esse valor. Fala-se aqui em uma perspectiva
de servigos, pois tudo o que consumidor ou cliente compra ele espera
contar com algum servi¢o adicional a partir da compra. O produto
leva consigo um servigo que ele presta. Nao se compra o produto,
mas o servigo que ele tem condigdes de prestar. Por exemplo: ninguém
compra um aparelho de televisao pelo aparelho em si, mas pelo que
ele tem condigOes de prestar de servigos em termos de som, imagem e
atualmente também em termos de acesso a internet e outros recursos
adicionais muito em voga em tempos de internet das coisas (IoT). Ou
seja, cabe a empresa concentrar esfor¢os visando fazer o seu melhor
para ajudar o consumidor na construg¢ao do valor do servigo recebido
pelo produto comprado. Com isso, todas as atividades da empresa
devem ser cumpridas visando duas metas fundamentais: ajudar a
criar valor para o consumidor e atingir a vantagem competitiva.

Nestas condigOes, a esséncia do marketing € superar os
concorrentes na tarefa de criar valor perceptivel para os
consumidores, ja que sao estes que dirao o valor do servico prestado
ao usufruirem deste no momento do seu consumo (uso). Keegan e
Green (2003) definem:

Equacao de valor: V=B /P
Na qual V = valor, B = beneficios e P = prego.

Desta equagao conclui-se que o valor percebido pelo con-
sumidor (V) pode ser aumentado ou pela melhoria dos beneficios
associados ao produto, a distribuigao ou as comunicagdes, ou entao,
pode ser aumentado pela reducao de prego (P).

Ainda para Keegan e Green (2003), quando uma empresa
consegue criar mais valor para os consumidores do que seus
concorrentes, diz-se que ela tem uma vantagem competitiva no
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mercado em que atua.

Portanto, todas as atividades da empresa devem levar em
conta o ciclo que gerara o valor, o qual é representado a seguir. Esta
cadeia foi construida a partir de Keegan e Green (2003), porém, com a
inclusdo da atividade servigo pods-venda e o reposicionamento da
atividade marketing, que nao deve ficar acima das outras atividades,
para nao despertar reagdes contrarias nos ambientes empresariais em
que ainda nao existe a cultura da cadeia de valor para o consumidor,
segue representada na Figura 1 a seguir:

Figura 1: Ciclo de Valor para o Consumidor

P&D&I (Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagio)

——> Desenvolvendo um bem (produto ou servigo) que

entregue os servigos esperados pelo consumidor
(cocriagdo de valor)

o ! _—

Marketing
Gestdo de Promessas e de Expectativas
Todos sao Profissionais do Marketing Tempo Integral ou Tempo Parcial
Todos trabalhando para auxiliar o consumidor na atribui¢do de valor

2 N

Uso do Servigo: Atribuigio de Servigo Promessas da empresa ao st
Valor pelo o Cliente <—— Pos-Venda «—— onsumidor (venda)e <—— E abrlcagaf)
(Expectativas confirmadas?) (Entrega da expectativa gerada no (Coprodugio)
promessy consumidor

Novas necessidades e
desejos do consumidor
detectadas.

Engenharia
(Cocriagdo e
coprodugio)

Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir da leitura e releitura de varios autores
(Keegan, 2003; Groonross, 2006; e outros).

Pela Figura anterior ficam evidentes situagoes fundamentais no
papel da empresa, dos profissionais e do consumidor no marketing. O
principio basico é que o consumidor estd no comando do processo. A
empresa atuard para atender as necessidades e desejos desse
consumidor. A partir dessas necessidades e desejos todos os
profissionais e setores da empresa nao medirao esfor¢os para atender
da melhor forma essa necessidade. Ou seja, todos os profissionais da
empresa (e terceirizados) sao profissionais do marketing, uns o sdo em
tempo integral, outros o sdo em tempo parcial. Afinal, sempre que
algum desses profissionais estiver desenvolvendo algo para o
consumidor ou estiver em contato com este, o profissional estard
desenvolvendo uma atividade de marketing. Isto significa que o
departamento de marketing desapareceu e que a empresa toda esta
envolvida com esta atividade.
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A participacdo ativa do consumidor permite a empresa que
situagdes de cocriagdo e coprodugdo acontecam e as chances de
desenvolver um produto e servico a contento para o consumidor sao
bem maiores, este atribuirda melhor valor a este produto. A gestao de
todo o processo com foco no marketing faz dessa atribuigao algo nao
departamental e sim estratégico em toda a empresa.

“Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagao, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor
com outros” (KOTLER, 2000, p. 30).

A empresa precisa focar todo seu esfor¢o de marketing
levando em conta o consumidor. Por essa razao, inclusive se diz que
até na sua dimensao operacional do conceito de marketing ¢ mais
bem entendido quando se aborda a administracao de marketing.
“Vemos a administragao de marketing como a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captagao, manutengao e fidelizagao de
clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdao de um
valor superior para o cliente” (KOTLER, 2000, p. 30).

E preciso levar em conta o permanente acompanhamento do
comportamento do consumidor, a légica dominante em servigos e o
marketing de relacionamento. Também o macromarketing como
responsabilidade social e ambiental (marketing justo, equilibrado,
responsavel, ético e sustentavel). Ou seja, conforme Froemming
(2002), além da qualidade do produto, valor e servigo, vem crescendo
de importancia a questao do “ser correto em marketing”. Trata-se da
énfase do marketing a filosofia ética. Isso automaticamente remete
também as preocupagdes com a qualidade de vida e aos
embasamentos relevantes como: pensar o produto na logica do bem-
estar do consumidor, reduzir ao maximo os efeitos negativos para o
consumidor e para a comunidade e, focar na lucratividade de longo
prazo.

Diante do exposto, esta filosofia do marketing deve ser
considerada pelas novas empresas ingressantes, que almejam ter
sucesso duradouro no mercado internacional, que é o caso das
pequenas e médias empresas e suas organizagoes em rede.

27



4 ESTRATEGIAS DE MARKETING
INTERNACIONAL

Sabendo que o consumidor é o importante direcionador das
acoes de marketing da empresa, cabe a administracdo de marketing
internacional levar a empresa a definir uma série de medidas
estratégicas que conciliem as necessidades do mercado e as
determinagdes do consumidor com a viabilidade do empreendimento
em si, isto €, o objetivo da empresa é alcancado através da conciliacao
das diversas preferéncias de consumo por parte dos intimeros
mercados, com os respectivos interesses da empresa.

Uma das muitas razdes que levam uma empresa a buscar
novos segmentos de mercado em outros paises é exatamente a
possibilidade do aumento e da uniformidade de sua produgao, o que
faz diminuir uma parcela dos custos fixos inerentes a cada unidade
vendida, possibilitando a oferta de produtos mais baratos aos seus
consumidores, entre outras vantagens. Embora se saiba que essa
uniformizacado somente se mantém se o consumidor deste outro
mercado estiver disposto a atribuir valor ao produto da forma que a
empresa ja estd comercializando e que foi desenvolvido levando
em conta padroes de consumo em mercados ja conhecidos da
empresa. Ou seja, considerando principalmente a diversidade
cultural, existe grande possibilidade de a empresa ter de adaptar seu
produto para as exigéncias desse novo consumidor. No entanto, sabe-
se também que alguns produtos e servicos assumem padrdes de
consumo globalizados. Para a empresa acaba sendo um dilema,
pois admitir a criagdo de produtos exclusivos para cada pais ou grupo
de paises ¢ uma tese que diverge totalmente do raciocinio de
padronizacao para ganhar escalas e reducao de custos. Segundo
Carnier (1996) a solucao passa a ser produtos razoavelmente
padronizados com algumas adaptagdes as necessidades locais. Para
ele, a abertura dos paises ao mercado global, a integra¢ao dos povos e
o proprio monitoramento das estratégias de Marketing
Internacional resultaram no surgimento de produtos com aceitacao
universal, e, em outros casos, induziram a aceitagdo, por parte dos
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consumidores, de inimeros produtos de consumo padrao global,
como ¢é o exemplo dos “carros mundiais” lancados pelas montadoras
de empresas multinacionais do setor automobilistico.

Por outro lado, para Keegan e Green (2003) uma empresa que
pretende atingir o mercado internacional deve desenvolver trés niveis
de produtos: produtos locais, com potencial para um mercado
nacional; produtos internacionais, com potencial de extensao para
varios mercados nacionais; e produtos globais, para atender as
necessidades do mercado global.

Ainda, sobre a questao da padronizagao ou customizagao para
a penetragao em mercados internacionais, Kotabe e Helsen (1998), e
Keegan e Green (2003), afirmam que as empresas dispdem de cinco
alternativas estratégicas: extensio do produto/comunicagio, isto €, o
mesmo produto e a mesma comunicagao do pais de origem; extensio
do produto/adaptacio da comunicagio, mesmo produto, mas
comunicagdo ajustada ao novo mercado; adaptacio do produto/extensio
da comunicagdo, na qual se adapta o produto e mantém o padrao de
comunicacao; adaptacdo do produto/comunicagio, adaptar o produto e a
comunicacdo para o mercado; invengio do produto/criagio de
comunicagio adequada, ou seja, criagcdo de novos produtos para
mercados especificos, levando em conta o que esse mercado
(consumidor) necessita e estd disposto a atribuir valor e; fazer a
comunicagao nessa perspectiva.

Antes de definir as estratégias especificas para cada mercado,
representado por uma regido especifica, pais ou grupo de paises, a
empresa necessita pesquisar, selecionar e estudar este mercado.

Neste sentido, varias sao as fontes de informacdes que podem
ser utilizadas pelos exportadores brasileiros, entre as quais, destaca-se
o conjunto do alfabeto seguinte (adaptado de Forner, 1999 e agregado
pelos autores):

a) Ministério das Relagdes Exteriores e Ministério do Desenvol-
vimento, Indiistria e Comércio Exterior: estatisticas de comércio ex-
terior brasileiro, lista de exportadores e de importadores, opor-
tunidades de negdcios e parcerias, feiras, missdes ao exterior,
agéncias de apoio, acordos bilaterais ou multilaterais;

b) Banco Central do Brasil: legislacdo de cambio, convénios de
crédito entre paises;
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c) Secretaria da Receita Federal: procedimentos aduaneiros,
incidéncia de impostos;

d) Camaras de Comércio: informacOes de feiras e missoes,
convénios, lista de importadores, oportunidades de negocio, le-
gislagao de comércio exterior;

e) Federacoes das Indistrias nos Estados: missOes empresariais,
oportunidades de negocio, apoio para feiras, servicos de apoio ao
exportador;

f) Universidades, editoras e sites especializados: cursos,
semindrios, extensdes universitarias, pesquisa aplicada, disser-
tacOes e teses, publicagdes, sites atualizados e confidveis, como o
ConnectAmericas! (https://connectamericas.com/pt) e outros;

g) SEBRAE: cursos, semindrios, publicagOes, feiras, missdes,
rodadas de negdcio;

h) Bancos que operam com cdmbio: legislacdo, documentacao,
cambio;

i) Secretarias Estaduais de apoio ao comércio exterior: oportunidades
de negocios, orientagao ao exportador e apoio aoexportador;

j) Feiras especificas no exterior e no Brasil: folhetos, estratégias e
precos dos principais concorrentes, possiveis importadores e
parcerias;

k) Associacbes de classe: informagOes de eventos e apoio ao

1 “A ConnectAmericas é a primeira rede social empresarial das Américas, dedicada
a promover o comércio exterior e o investimento internacional. A ConnectAmericas
ajudara as Pequenas e Médias Empresas a fortalecer seus negdcios, oferecendo
acesso a comunidades de clientes, fornecedores e investidores da regidao e do
mundo, segmentados por industria. Também proporciona informagao util e
simples sobre os procedimentos e as regula¢des do comércio internacional, e sobre
as oportunidades de financiamento disponiveis nos paises membros do Grupo
BID. O Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID) criou esta rede social
empresarial com o apoio de Google, DHL, Sealand, Facebook e Mastercard”
(CONNECTAMERICAS, 2020). Trata-se de uma plataforma de negocios virtuais
totalmente gratuita nos moldes do que ja foi antiga BrazilTradeNet ou
BrasilGlobalNet, todavia agora mais ampliada, pois conta com o apoio do BID.
Nessa plataforma o empresario cadastrado podera encontrar fornecedores
mundiais para os produtos que demanda e clientes interessados em produtos que
ele vende.
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exportador;
) Embaixadas e consulados estrangeiros no Brasil: lista de im-
portadores, oportunidades de negocio e associagoes, legislacao de
importacao, feiras e missoes;
m) Embaixadas e consulados brasileiros no exterior: oportunidades de
negocios, lista de importadores, promogao comercial, feiras e
missoes, informagdes econdmicas;
n) Fundagdo de Comeércio Exterior (FUNCEX): estudos, pesquisas,
publicagdes, estatisticas, cursos, semindrios e consultoria;
0) Empresas de pesquisas internacionais: pesquisas de mercado,
informagOes cadastrais de importadores, andlise de risco e
tendéncias;
p) Instituicoes de Pesquisa: pesquisas, estatisticas, publicacdes;
q) Publicagdes especializadas em comércio exterior: informagdes de
mercado e comércio, editoras especializadas nesse segmento,
coletaneas direcionadas para as negociag¢des internacionais;
r) Agéncias de bancos brasileiros no exterior: informagoes cadastrais
do importador;
s) Organismos internacionais como ONU, OEA, FAO, OMC,
UNCTAD, CEPAL, ALADI com seus anudrios estatisticos, bancos
de dados e publicagoes;
t) Bancos internacionais: FMI, Banco Mundial, BID e outros;
u) Sede e site de Blocos: Unido Europeia, Nafta, Mercosul, APEC,
BRICS, dentre outros
v) Outras fontes: Associacao de Trading Companies, Associagao
Brasileira de Transportadores de Carga, Associagao Brasileira de
Empresas de Comércio Exterior, Associagdes Comerciais e
Industriais, sites e blogs de consultores experientes em comércio
exterior;
w) Fornecedores comuns a grandes exportadores;
x) Empresas de consultoria, site de entidades empresariais do exterior,
centros de pesquisa no exterior, universidades no exterior;
y) Sites de governos do exterior, especialmente nos itens voltados a
comércio exterior;
z) Concorrentes éticos e demais empresas que ja atuam nesse
mercado.

Para Pipkin (2001, p. 290) a selecao de um mercado no exterior



deve ser feita a partir de uma segmentacao do mercado global, “a
segmentacao do mercado global tem sido definida como o processo
de identificacdo de segmentos especificos e potenciais consumidores
com atributos homogéneos, que exibirdio um comportamento de
compra similar”. Tal preocupagao é relevante para que a padronizagao
do produto, ja feita pela empresa, nao exija tantas adaptagoes.

Este processo faz com que algumas empresas brasileiras
selecionem prioritariamente os paises vizinhos, em funcdo de suas
afinidades com o mercado nacional e a consequente necessidade de
menores investimentos em adaptagao de produtos e em viagens de
prospeccao de mercado, entre outros.

Kotabe e Helsen (1998), além de Pipkin (2001), sustentam que
para escolher um mercado no exterior a empresa deve considerar trés
critérios basicos de selegao: a atratividade representada por este
mercado, as vantagens competitivas que a empresa pode nele auferir e
os riscos por ele oferecidos. Sem nunca esquecer o mais essencial: a
existéncia em numero suficiente, nesse mercado, de consumidores
dispostos a atribuir valor aoproduto que se pretende vender.

A segmentacdo dos mercados internacionais pode ser feita
através de uma varidvel ou de uma combinacdo entre as seguintes
variaveis, conforme Kotler (2000):

- Localizacdo geogrifica: paises da Europa Ocidental, paises do
Mercosul, paises do Oriente Médio, etc.;

- Fatores econdmicos: renda per capita, PIB, estabilidade econdmica,
tendéncia de mercado;

- Fatores politicos e legais: regimes aduaneiros, estabilidade do
governo, burocracia, regime politico, forma de tratamento aos
produtos e investimentos estrangeiros;

- Fatores culturais: comportamentos, costumes, habitos, religioes,
linguas, valores, atitudes, padroes, etc.;

- Segmentacdo intermercados: consumidores com comportamentos
semelhantes, independente do pais onde vivem. Como exemplo,
nesses casos, pode-se citar os carros da Ferrari, que tem como alvo
pessoas com alto poder aquisitivo no mundo; ou a Pepsi, que
busca os adolescentes de quase todas as nagdes.

Por outro lado, para Keegan e Green (2003) e Pipkin (2001), as
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empresas podem segmentar os mercados mundiais segundo os
seguintes critérios-chave:
- Segmentacdo demogrifica: baseada mnas caracteristicas men-
suraveis das populagdes como idade, geragdes e tendéncia de
envelhecimento, sexo, educagao, ocupacao e, principalmente, a
mais utilizada, renda nacional, por ser também empregada como
importante indicador de potencial de mercado;
- Segmentagdo psicogrifica: envolve o agrupamento das po-
pulagdes conforme atitudes, valores e estilos de vida tipicos, que
acabam determinando mercados semelhantes;
- Segmentagdo comportamental: baseada no hdabito das populagoes
em utilizar ou nao determinado produto, sua frequéncia de uso e
o tempo de utilizagdo, que constituem o indicador denominado
taxa de utilizagao e taxa de reposicao/substituicao (grau de apego
a um produto). E importante para saber quando vendera
novamente o mesmo produto para aquele consumidor;
- Segmentacdo por beneficios: fundamentada nos beneficios e
respostas as expectativas que as populagdes esperam obter ao
adquirir determinado produto ou servigo.

O entendimento das diferentes exigéncias de valor por parte
de determinados segmentos, constituidos por populagdes especificas
ou agrupamentos de populac¢des possibilitardo a empresa direcionar
seus esfor¢os e recursos para os segmentos mais atrativos no exterior.

4.1 Segmentacgao, alvo e posicionamento

Segmento, alvo e posicionamento (SAP), é uma das preo-
cupagdes do marketing. Imagine certo mercado potencial (popu-
lagao) amplo e diversificado. Impossivel atender a todos e atuar com
qualidade em todo o mercado. Assim é importante dividir esse
mercado por segmentos. Mesmo que nao se consiga identificar 100%
de todos os segmentos ¢ interessante que se chegue o mais proximo
disso. E, a partir dessa segmentacao identificada, deve-se escolher o
alvo que se quer atuar. A partir do alvo escolhido, o proximo passo é
escolher a forma que ird se posicionar para conquistar (no sentido de
cativar, criar simpatia e empatia) esse mercado.
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Figura 2: Demonstracao do SAP

Populacdo/Mercado Segmentacio Alvo Escolhido Posicionamento

Fonte: Os autores.

A seguir um exemplo bem-humorado para
entender o SAP:

Quadro 1: O SAP apaixonado

7 -
Ry é O SAP APAIXONADO Ry ;,.C..

Uma das formas de entender o método SAP é observar o que acontece no
exemplo que segue:
Imagine um cidaddo hetero do sexo masculino de meia idade que queira
encontrar uma pessoa especial para se casar. Este cidaddo tem todas as
opgoes para escolher (ou ser escolhido), mas prefere ‘segmentar” a populagiol
por faixa etdria e sexo. Apds escolhe que publico quer como Alvo. Por
exemplo poderiam ser todas as mulheres (segmentou) heteras (segmentou) de
20 a 30 anos (segmentou). Sua ultima etapa serd o Posicionamento que é
decidir (e colocar em pritica) formas de chegar até esse piblico, de ser visto ¢
desejado por ele, e finalmente, concretizar o seu objetivo que é o de encontran
a pessoa desejada para namorar e casar.

Fonte: Os autores.

Uma vez escolhido este mercado externo e sendo ele
consistido por compradores que diferem quanto aos desejos,
recursos, localidades, atitudes e praticas de compra, fica muito
dificil o amplo atendimento (para todos os segmentos) por uma
Unica empresa ou produto. Torna-se necessdrio segmentar e fazer
escolhas.

Em outras palavras, diante da dificuldade de atender todo o
conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto ou
servico, as exigéncias e as expectativas que estes tém e querem do
produto ou servi¢o, as empresas procuram identificar, através da
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fragmentacdo do todo em partes, aquelas parcelas do mercado que
conseguirao atender com mais qualidade naquele momento e naquela
condicao.

Kotler (2000) divide este processo de segmentacao em trés
passos principais: o primeiro, segmentagao do mercado, € a divisdo do
mercado em grupos de compradores com perfis semelhantes; o
segundo, identificacdo do mercado-alvo ou segmento-alvo, feita a
partir de sua atratividade para a empresa; finalmente, o terceiro passo,
chamado posicionamento, no qual a empresa estabelece sua posigao
competitiva para o produto e a posterior criagdo de um mix de
marketing e demais desdobramentos do marketing de forma
especifica e detalhada.

Figura 3: A Segmentacao

Uma estratégia de marketing
deve considerar diferentes
variaveis de segmentacao, isoladas
ou combinadas, para encontrar a
melhor forma de buscar a
satisfacdo deste mercado. Até por
que nao ha uma maneira tnica de
segmentar um mercado especifico.

As grandes varidveis de seg-

mentagao dentro de um
Segmentar determinado mercado sdo, segundo
Fonte da imagem: https://www. Kotler (2000) as seguintes:

pngwing.com/pt/free-png-yxwol

a) Geogrifica: regides do pais, tamanho da cidade ou da area
metropolitana, densidade demografica, clima;

b) Demogrifica: idade, sexo, tamanho da familia, ciclo da vida
familiar, envelhecimento populacional, renda, ocupacao, nivel de
instrucao, religiao, raga, nacionalidade;

¢ Psicogrifica: classe social, estilo de vida, personalidade;

d) Comportamental: ocasido de compra, beneficios, status do usudrio,
taxa de uso, grau de lealdade, estdgio de presteza, atitude com
relagao ao produto.
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Uma vez segmentado o
mercado em estudo, cabe a empresa Figura 4: O Alvo

avaliar e comparar o0s grupos
identificados e, depois, selecionar
aquele ou aqueles de maior
potencial. Este processo, segundo
Keegan e Green (2003), é chamado
de “determinacdao do alvo”, ou do
segmento-alvo, sua andlise de
oportunidades deve obedecer trés
critérios  basicos: tamanho do
segmento e seu potencial de
crescimento; analise da concorréncia Alvo

presente no SegmentO; Fonte da imagem: https://imagens
compatibilidade com os objetivos da  emoldes.com br/figura-de-alvo-png/
empresa e viabilidade de se

atingir oalvo com sucesso.

No mercado internacional é usual uma empresa eleger um
primeiro segmento como alvo - como por exemplo o pais - para, em
seguida, apdés um maior dominio das varidveis que compde todo o
mercado, aumentar gradativamente sua incursao a outros segmentos.
Isso por que a empresa terd que entender o que quer o consumidor do
segmento escolhido, levar em contaa atribui¢ao de valor que este da a
seu produto e se adequar para se manter e ampliar atuagao nesse
mercado. Nessa perspectivaa entrada segmentada no mercado é uma
forma de entender melhor um consumidor especifico, para depois
ampliar o atendimento de outros segmentos de consumidores.

Kotler (2000) define posicionamento, ou posicdo de um
produto, como sendo a forma como o produto é definido pelos
consumidores quanto aos seus atributos importantes. Trata-se do
lugar que ele (produto) ocupa na mente dos consumidores com
relagao aos produtos concorrentes.

Para Keegan e Green (2003 p. 324) “posicionamento € a
estratégia de comunica¢do baseada na nogao de espago na mente; é o
ato de colocar uma marca na mente dos consumidores, sobrepondo-a
e opondo-a a outras, em termos de atributos e beneficios oferecidos”.
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Posicionamento ¢ a
determinacdo da maneira mais
efetiva pela qual o produto &, ou
que a empresa gostaria que fosse
percebida pelo segmento-alvo,
isto ¢, a percep¢ao ou a imagem
desejada pela empresa na mente
do consumidor. (BURLAMA-
QUI, 2001).

Uma empresa podera

Figura 5: O Posicionamento

utilizar varias estratégias para
posicionar seu produto em um
determinado mercado, entre
elas, posicionamento por Prcicinnamentn

produto ou beneficio,  Fonte da imagem: https://www.flaticon.
posicionamento por qualidade e com/br/icone-gratis/alvo_993710
preco, posicionamento por seu

uso ou tipo de usudrio.

De modo a tornar a acao mais simples para o empreendimento
do iniciante no comércio exterior, levando em conta também o seu
tamanho e capacidade, sugere-se que a empresa, apds definido o
posicionamento para o segmento-alvo, crie um mix de marketing,
especifico e detalhado, para aquele merca do, estabelecendo
estratégias para a administragdo de cada um dos 4Ps: produto, preco,
comunicacao integrada de marketing (promogao) e praga. E
importante ressaltar que a opg¢ao aqui é pela simplificagdo do processo
e por isso faz-se a opcao pelos 4Ps na logica do Mix do Marketing, por
ser mais didatico, pratico e sucinto, especialmente considerando que
se trata da primeira entrada no referido mercado. Mas sabe-se que
posteriormente a empresa devera fortalecer agdes mais amplas com
maior foco no consumidor como a légica dominante em servigos na
perspectiva do marketing de servigos, o marketing de relacionamento
e o permanente acompanhamento e estudo do comportamento do
consumidor e também questdes ligadas ao marketing e sociedade,

espedalmente 0 macomarketing?. Sao perspedtivas fundamentais que possibilitarao

2 Sobre marketing e sociedade e macromarketing sugere-se a leitura de: Satur,
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nao apenas o ingresso, mas também a manutengdo, com sucesso,
nesse mercado, no longo prazo.

4.2 Estratégias de produto: mercadoria ou servigo

O desafio da empresa que pensa atuar em horizontes

internacionais € estabelecer politicas e estratégias de produtos
sensiveis as necessidades do mercado, focada nas necessidades e
expectativas dos consumidores, atenta a concorréncia, aos limites e os
recursos que a empresa tem.
As pessoas satisfazem as suas necessidades e desejos com
mercadorias (tangiveis) e servigos (intangiveis), cuja as principais
categorias de oferta basica sao as seguintes: promessas, servigos,
experiéncias, atmosfera, ambiente, lugares, informagdes, ideias,
eventos, pessoas, produtos, titulos patrimoniais e organizagdes. O
comprador escolhe entre diferentes ofertas, baseado nas promessas
feitas e nas expectativas geradas, usufrui dos beneficios da aquisigao,
assume o0s custos desta e atribui valor ao que adquiriu. Os beneficios
sao tanto praticos quanto emocionais. Os custos incluem dispéndios
monetarios, temporais, energéticos e psicologicos (KOTLER, 2000).

Este enfoque leva a conclusao de que a percepgao do fabri-
cante sobre os beneficios e sobre os custos do servigo ou produto
dificilmente sao os mesmos que o consumidor terd sobre estes. Os
conceitos de utilidade normalmente sao distintos para o produtor e o
consumidor. Como resolver isso? Ficando atento ao comportamento
do consumidor, a sua atribuicao de valor, analisando atentamente as
reacoes do mercado.

Este enfoque leva a conclusao de que a percepcao do fabri-
cante sobre os beneficios e sobre os custos do servigo ou produto
dificilmente sao os mesmos que o consumidor tera sobre estes. Os

Roberto Vilmar. Marketing, Informagio e Sociedade: uma nova perspectiva. Revista
CPMark - Caderno Profissional de Marketing — UNIMEP. Abril - Julho/2019
v.7, n.2 (2019) Disponivel em:
https://www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/index.php/cadprofmkt/article/view/154.
Também deve-se ler o livto de Costa, Francisco José. Marketing & Sociedade.
Editora UFPB, 2015. ISBN-10 (02) - 978-85- 237-1104-7).
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conceitos de utilidade normalmente sao distintos para o produtor e o
consumidor. Como resolver isso? Ficando atento ao comportamento
do consumidor, a sua atribuicao de valor, analisando atentamente as
reagoes do mercado.

Na area do Marketing Internacional estes contrastes sao mais
acentuados do que no marketing doméstico, pois o ofertante estara
lidando com povos de culturas diferentes e de habitos totalmente
distintos, os usos, os costumes e a nogao do que serve e agrada, para
que serve e agrada sao totalmente diferentes. O que é bom para um
mercado ndo sera necessariamente propicio para outro.

Todos estes fatores devem ser bem entendidos pelos
executivos de marketing, mas também por toda a empresa
(profissionais do marketing de tempo integral e de tempo parcial). Nem
sempre um produto de qualidade ¢ sinénimo de sucesso de vendas.
Por outro lado, existirao mercados que exigirao um produto mais
sofisticado, nao importando tanto o prego, mas sim a sua qualidade.
Em outras palavras, a empresa fard o que o consumi dor quiser,
precisar e necessitar. O consumidor é que promove a cocriagao do
servigo e produto que quer consumir.

Neste sentido, conforme Kotler (2000), o profissional de
marketing pode contribuir para aumentar a sugestao ou percepgao de
valor do consumidor com diversas estratégias: aumentando os
beneficios incorporados ao produto ou servigo, reduzindo os custos,
aumentando o0s beneficios e reduzindo os custos con-
comitantemente, aumentando os beneficios em propor¢ao maior que
sobem os custos, reduzindo os beneficios em propor¢ao menor que a
reduz os custos.

No mercado externo isso fica ainda mais evidente, pois um
servico ou produto pode oferecer beneficios que eram apresentados
no mercado interno e que sao perfeitamente dispensaveis naquele
novo mercado, reduzindo custos na formulagao de tal produto; ou
faltar alguns outros beneficios que no mercado interno ndo eram
reivindicados. Por exemplo, um relogio, telefone movel ou outro
equipamento eletronico que tenha um aplicativo que indique a direcao
de Meca, pode ser um beneficio diferencial que gerard um atributo de
decisdo de compra para o consumidor mugulmano que mora a certa
distancia dessa cidade; enquanto que para paises de predominancia



crista esse atributo é perfeitamente dispensavel. Isso pode significar
aumento ou diminui¢do de custos e de beneficios, adaptados ao
mercado que a empresa quer que seus produtos e servicos sejam
consumidos.

Carnier (1996) distingue o produto em dois grupos basicos,
bens e servigos de consumo popular e bens e servigos de consumo
industrial, principalmente em fungao do perfil do cliente que o ira
comprar:

A) Bens e servicos de consumo popular

Enquadram-se nesta categoria todos os produtos adquiridos
pelo publico em geral, ou seja, aqueles produtos que fazem parte do
dia a dia e que, a todo o momento, sao consumidos consciente ou
inconscientemente, sejam eles bens materiais ou servigos. No mercado
externo ¢ normal que a empresa nao venda diretamente para o
consumidor (embora isso ndo seja impossivel) e sim para
intermediarios que fardo as fungoes de distribuidores, atacadistas e
varejistas. Mesmo assim a empresa terd de estar consciente que o
produto ird para o consumidor final e que a venda somente tera
continuidade se este atribuir valor significativo ao produto ou servico
consumido.

Para melhor entendimento da abrangéncia deste enfoque,
Carnier (1996) apresenta as seguintes subdivisoes, lembrando que os
servigos e os produtos nao possuem um critério de valores uniforme
para todos os consumidores, ou seja, muitos servigos ou produtos
poderao ter dupla classificagdo em relacao ao comportamento do
consumidor:

a) Produtos de consumo obrigatdrio: todos os produtos ne-
cessarios a sobrevivéncia e viabilizacao do dia a dia do cidadao,
como alimentos, vestimentas, transportes, educagao, material de
limpeza, habitacao, etc. Por serem produtos de venda constante e
de procura ineldstica, existe um nimero muito grande de em-
presas concorrentes e os fatores preco e marca contribuem em
muito na decisdao de consumo; embora, sabe-se que nem nesse
mercado o consumidor aceita tudo como dado, estando cada vez
mais exigente ao atribuir valor ao que consome;
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b) Bens e servicos de consumo esporadico: nesta categoria esta
uma série de produtos que somente sdao consumidos em
condicOes especiais, ou seja, produtos de necessidade eventual,
tais como: restaurantes, jornais e revistas, eletrodomésticos,
automodveis, oficinas mecanicas, medicamentos, hospitais,
servigos bancarios, transporte aéreo, hotéis, cigarros, bebidas, etc.
Este tipo de produto sofre a influéncia de marca e prego,
igualmente ao produto de consumo obrigatorio, dependendo do
grau de necessidade medido entre 0 momento inicial do desejo -
ou necessidade do consumo - e o tempo de que o consumidor
dispoe para pesquisar e procurar a versao e a condigao ideal que
atende o desejo de adquirir. Havendo tempo e disposi¢ao do
consumidor este ird ser muito exigente e seletivo nesse consumo e
sua atribui¢do de valor é que determinard a continuidade de
consumo (ou nao) de referida marca;

c) Consumo por impulso: artigos supérfluos, novidades
(langamentos) e uma série de bens e servigos, que, em condigoes
normais e com tempo suficiente para maior reflexao, nao seriam
consumidos, ou pelo menos, ndo seriam desejados pelo
consumidor a ponto de exercer a aquisicao. Muitos consumidores
se conseguirem dar certo tempo a si mesmos, permitem que passe
o momento do impulso da compra, podem até nem executar o ato
de comprar livros, bebidas e outros souvenirs em lojas de
aeroportos; artigos junto ao caixa dos supermercados; ofertas
relampagos na internet, sdo alguns exemplos tipicos desse caso. A
embalagem de apresentacdo e a forma de divulgacdo sao
fundamentais, assim como o permanente abastecimento dos pon-
tos de vendas, os quais, deverdo estar posicionados em locais de
constante fluxo de pessoas, ficando bem visiveis. Os camel6s sao
especialistas na venda deste tipo de produto.

B) Bens e servi¢os de consumo industrial

Todos os produtos ndo absorvidos diretamente pelo con-
sumidor final estao enquadrados nesta categoria. Trata-se dos bens e
servicos consumidos por intermedidrios que, como resultado deste
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consumo, os beneficiarao e/ou o0s transformarao gerando novos
produtos ou servigos, ou ambos. O consumo destes produtos é
decidido de forma mais racional, seguindo preceitos de féormulas ou
rotinas pré-existentes e da relagdo custo/beneficio, muitas vezes
acionados por modernos sistemas de controle de estoque das
empresas. Dentre os subgrupos de consumo industrial, Carnier (1996)
identificou os seguintes produtos:
a) Matérias-primas: todos os insumos que serdo utilizados no
processo industrial de transformacao para a obtencao de outros
produtos. Frutas, graos, aves, bovinos, suinos, leite, ferro,
aluminio, petrdleo, madeira, sao exemplos tipicos desse caso. Na
maioria das vezes tratam-se de commodities com caracteristicas,
exigéncias e precos com certo padrao internacional. Sua oferta e
demanda ¢é regulada pelo mercado (lei da oferta e demanda), na
qual, quando ha abundancia de um produto no mercado o preco
diminui, enquanto, se houver escassez de sua oferta e alta
procura, fara seu preco subir. Estoques reguladores, canais de
armazenamento no local de consumo e transportes adequados sao
fatores de influéncia nas vendas e nos precos;
b) Pecas e componentes: estes produtos sao de consumo industrial
para serem incorporados a outros produtos como veiculos,
eletrodomésticos e madquinas, em uma linha de producao.
Quando forem vendidos no balcao, diretamente ao consumidor
final, servem para consertos especificos e sao bens de consumo
popular. Este produto requer muita atengao por parte do
marketing, pois, preco, qualidade e distribuicao fisica sao fatores
decisivos na conquista do mercado industrial;
c) Bens de capital e iméveis: trata-se aqui de maquindrios,
equipamentos, instalagdes industriais, plantas industriais,
escritorios e demais edificagdes. Estes complementam o elenco de
produtos fisicos classificados como bens de consumo industrial. A
estabilidade e perspectiva de progressao econdmica sao
fundamentais nesse caso. Por exemplo: em periodos de
aquecimento da economia a procura por bens de capital ou
imoveis é bem superior que em outras épocas.
d) Servigos diversos: podera ser um produto complementar ao bem
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fisico, oferecido ou promovido separadamente, desde a oferta de
mao de obra para execucao de um edificio, projeto de engenharia,
limpeza e manutencao, vigilancia, seguranca e transporte, dentre
outros. Embora sabe-se que todo o produto atualmente é baseado
na ldgica dominante em servigos, nesse caso especifico esta se
falando da atividade servigo em si. O aspecto fundamental na
decisao de consumo estd no fator de possivel reducao de
despesas, por parte do cliente, ao contratar os servicos de
terceiros, como no exemplo de uma empresa que contrata uma
construtora especializada para edificar sua nova fabrica ou um
galpao industrial.
Diversos fatores conduzem as estratégias de marketing
internacional relativas ao produto. Entre as mais importantes,
destacam-se algumas:

A) Adaptagdes ou criagdo de novos produtos

A criagao de novos produtos ou as adaptagoes e modificagoes
nos produtos destinados ao mercado externo nao sao provocadas
somente por razdes de seguranga ou por exigéncias do consumidor,
outros fatores, segundo Carnier (1996), contribuem para tal:

a) Razoes de ordem alfandegaria: certos produtos, por questoes de
similaridade, entram em choque com os interesses econdmicos
dos fabricantes locais. Existe a necessidade de modificagdes,
alterando suas caracteristicas para habilitar a sua importagao para
aquele local, ou alternativamente a promogdao da venda do
mesmo de forma semiacabada ou em partes, para montagem no
mercado de destino;

b) Existéncia de suceddneos e substitutivos: os chamados produtos
substitutos ou similares. A adapta¢ao de produtos, neste caso,
estara diretamente ligada a questdes de existéncia da con-
corréncia de outros bens e servigos que, embora nao idénticos ao
que se pretende oferecer, poderao, em curto prazo, afetar o
desempenho de vendas do item em promogao;

E além desses destaques de Carnier ainda se consideram
outros fatores como:
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a) Questoes culturais, de usos e costumes: muitas vezes é necessario
que itens que compode o produto sejam agregados ou retirados
para tornar o produto mais atraente e util ao consumidor daquela
cultura em questao, visando fazer esse valorizar e considerar a
possibilidade de compra e uso. Exemplo: exportar 6nibus sem
teto para transportar mugulmanos a Meca, vender frango também
para paises mugulmanos, obedecendo todo um ritual no abate
dos animais, etc.;

b) Exigéncias legais: Em alguns paises produtos com certos
componentes, ingredientes ou certas caracteristicas tém barreira a
entrada por questdo de legislagdo, ou interesse do governo e
empresarios locais. Entdo é necessario fazer adaptacdes. Exem-
plos: alguns paises de cultura mugulmana nao compram produ-
tos que tem na composicao derivados de suino, uma famosa rede
americana de fast-food retirou a carne de vaca do seu hamburguer
para vender eles na India, etc.;

c) Questdo tributdria: muitas vezes exportar para determinado
local um produto com certa caracteristica implica em taxas
adicionais de tributos, taxas ou tarifas, enquanto que se exportar
de outra forma, com o mesmo objetivo final, implica em tributa-
cao menor. Exemplo: farinha de trigo importada da Argentina
para o Brasil tem uma determinada classificagao tarifdria; ja se ela
vir com os demais componentes do pao, entra como mistura e a
classificacao € outra com tarifas menores.

Figura 6: Impacto da Tributagao de Importados no Brasil

UMA BICICLETA COMERCIALIZADA NO BRASIL
TEM, EM MEDIA, 72% DE IMPOSTOS

BICICLETAZ =
PARATODOS

www.bicicletaparatodos.com.br

e

IMPOSTO DE ;"‘
IMPORTACAO ’ :
35% \

PIS/COFINS ICMS

10,2% 18%

Fonte: bicicletasparatodos.com.br. Acesso em Jan. 2014.
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Essa figura demonstra como a tributacdo sobre os produtos
importados impacta na sua competitividade. Inclusive em
produtos ecologicamente corretos, saudaveis, populares ou de
primeira necessidade, como a bicicleta, os tributos sao
implacaveis;

d) Questdes fitossanitdrias: alguns produtos ao se destinarem para
determinados paises precisam se adaptar as exigéncias sanitarias
daquele pais. Exemplo: para exportar para muitos produtos partes
de animais em forma de carne é necessario desossar;

B) Ciclo de vida do produto

Viarias teses sao apresentadas definindo que o produto tem
um periodo de nascimento (lancamento), periodo de crescimento e
desenvolvimento até atingir a maturidade (pico em vendas) e depois
iniciar o declinio até terminar sua existéncia (sair de mercado).

Figura 7: Grafico da Teoria do Ciclo do Produto

Resultados. 1 “Nascimento e Maturidade: Fase de .
. i - Declinio: Fase de
Volumes de Crescimento™ boas vendas, boa mcs -
Vendas Criagdo, Inovagao, aceitagdio, bons imi a‘;;es, sa:E ade
Langamento, Iucros moda, mais e

melhores produtos
substitutos,
diminuigdo de
wvendas, redugdo ou
cessdo dos lucros

Entrada no Mercado

r

Ciclo de Vida do
Produto ao Longo

do Tempo

Tempo
Fonte: Elaboracao dos autores, baseados em vasta bibliografia que trata do tema.

Verifica-se que varios estudos, como em Kotler (2000),
apregoam este fendmeno como sequencial e inevitavel, porém, outras
correntes, entre elas Carnier (1996), defendem a proposicao de que
nem sempre hd uma relagao sequencial obrigatdria entre as quatro
etapas basicas do processo: criagdo, introducdo; crescimento das
vendas; periodo de maturidade; declinio de consumo. Ha produtos
que vao diretamente da fase de langamento para a maturidade e ai se
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estabelecem permanecendo por décadas.

O nascimento surge com a criagdo e inovacao de novos
produtos para o mercado. E sabe-se que o conhecimento e a in-
formagao que geram a inovagao, a patente, a marca registrada e o
direito autoral permitem a exclusividade de produgdo e co-
mercializagdo de um produto, por um determinado periodo e, por
consequéncia, o direito de ter lucro acima da média concorrencial
normal. E essa também uma forma de prolongamento do ciclo de vida
e resultados com determinado produto.

Segundo Satur (2002), a estratégia da introdugao de um
produto pode resultar em diferentes resultados, mas a ldgica ¢ a

mesma.
Figura 8: Ciclo de vida focado na estratégia competitiva
A . . ; :
Tamanho da Periodo de : Periodo de v Periodo
Vantagem Construgio . Beneficio t deFrosip  Nova Retomada da
Competitiva : E Vanta_ge]zl Competitiva
. - 1 (com a estratégia
M ! M
. ! HE Comegarm reformulada)
! Os resultados E : Tamanho da ool imitaghes,
[ . + pantagem M o
Ja comegam a ' & o1 yduplicaghes
i . 8 . o 1AY] A .
(. __: aparecer nesse | _,"compsrtftm . : : pwﬁ‘u!os Linha da Vantagem
| periode E : obtida E substitutos, que Competitiva
' . . N
RTLLLLLTE YT [ ¢ lcorroema
...0' : L .. N H :uaﬁiagem N
Y . . 'Tempo L
Linha da Vantagem Competitiva

(quando no foi adotado uma estratégia correta)

Fonte: Satur (2002, p. 45) adaptado de Thompson Jr. e Formby (1998).

Ainda nessa perspectiva do ciclo de vida, varios autores dizem
que a demanda, normalmente, comega primeiro no local em que as
rendas sao mais elevadas, afinal o produto inicialmente é mais caro
por que tem de financiar os custos de sua criagdao, desenvolvimento e
inovacao. Ou seja, é grande a chance dele primeiro ser langado onde
existam consumidores dispostos a pagar (mais caro) pelo novo. Essa
demanda elitizada nem sempre estd no pais ou regido em que a
empresa atua e, portanto, ela precisara ser estratégica ao pensar isso.
Assim, a tendéncia é que o produto seja primeiro lancado em uma
economia avangada. Depois, quando esse mercado ja esta abastecido e
a empresa ja possui escala de produgao e pre¢co menor, o produto se
propaga para os demais mercados (WILLIANSON apud ROSSETTI,
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2003). Logo, o ciclo de vida se prolonga, baixando custos e precos,
visando novos estratos socioecondémicos de consumidores e novos
paises. Mas, na atualidade, em que a era da informagao e da
comunicac¢ao predomina, essa estratégia tem mudado e o langamento
tem sido simultaneo em diversos mercados internacionais.

Essa discussao do ciclo em uma ldgica internacional foi
inicialmente desenvolvida por Linder e também por Vernon. Eles
partem da ideia de que as fronteiras politicas sao linhas arbitrarias.

Linder afirma que o comércio exterior é¢ uma extensao normal
para fora das atividades de sucesso ja desenvolvidas no mercado
interno. Trata-se de um prolongamento do mercado interno e,
automaticamente, um alongamento do ciclo de vida do produto,
quando o mercado local ja se tornou insuficiente para as pretensoes
de venda da empresa. Quanto menor é o pais e seu mercado, mais
naturalmente suas fronteiras serao cruzadas, tanto de fora para dentro
como de dentro para fora. E o inicio da produgao doméstica do que
antes era importado é uma resposta natural dos produtores locais
(ROSSETTI, 2003).

A abordagem de Linder foca na exemplificagdo de paises, mas
essa mesma abordagem ¢ perfeitamente adaptavel as empresas.

Figura 9: A abordagem de Linder sobre Produgao e Demanda no
Mercado Interno e Externo

Pais A:
Necessidades
internas
percebid

Uma ideia,  Agdo empresarial  cria-se esse
um novo para producao e mercado que é  Passa a sobrar
produto  divulgagdo desse  apastecido e capacidade
produto chega num Pprodutiva e a ter
limite excedentes

k/qu/N .l/!rw/u[n deiva de ser

novidade perde esses espagos. Caberi

ac setor de inovagio e do marketing

criar noves produtos e novos espagos ¢

: ar um novo ciclo de ocupagio de

Pais B, C, D, espago no mercadl. : Pais A: Comeca a
Empreendiment y . pais B. C. D. ... exportar
os locais Pais B, C, D, ... PaisB,C, D, ... st excedentes para
comegam a Procura interna Produto fica Comegam B C.D
produzir e a fica significativa conhecido e importacoes e
substituir as  do importado  €xpandem-se  (compras
importagdes as importagses esporadicas)

Fonte: Adaptado de ROSSETTI (2003, p. 872).
47



Vernon seguiu o mesmo pressuposto e correlacionou o fluxo
de comércio e os investimentos externos ao ciclo de vida do produto.
Nessa perspectiva, a inovagao se antecipa ao mercado e as
necessidades. Inicialmente atende o mercado interno. Quando este
fica pequeno, comparado a capacidade de producado, foca-se nos
mercados no exterior. Por ser algo novo, inovador, com novos
padroes, pode apresentar alguma dificuldade de introdugao inicial,
mas, com um planejamento e execucao de marketing internacional
adequado, no curto prazo, apresentara as vantagens decorrentes das
trocas internacionais. E isso também ¢ uma forma de socializar com
todos o que tem de novo e melhor no mercado, deixando os
consumidores (sociedade) com mais opgdes de escolha e,
consequentemente, mais satisfeitos. (ROSSETTI, 2003).

Figura 10: Graficos com o Ciclo de Vida do Produto em uma perspectiva de
mercado doméstico e externo

Pais A

Sobrapara Predsaimp ortar

exportar

Procura Intema

Pais B, C_ ...
Sobrapara

exportar
Procura Intern
Preciza imp ortar

Introducio no Maturaciio Pos-maturagio
mercado

Fonte: Adaptado de ROSSETTI (2003, p. 873).

Cabe a administragao de marketing da empresa, analisar esse
contexto e interferir no destino do produto, alterando e dirigindo a
evolucao de modo a prolongar o seu ciclo de vida. O mercado externo
serd, nessa perspectiva, uma opgao estratégica. Esse entendimento
também pode ser visto no grafico que segue:
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Figura 11: Grafico dos Estagios de Desenvolvimento do Produto e Atuagao no

Mercado Interno e Externo
Vendas nos Paises em

A Desenvolvimento e demais:
crescimento baseado na escala 2 no
Volume )
baixo custo
de
vendas

Vendas nos Paises
Desenvolvidos &

com prego alto e boa margem
de ganhos

Vendas no Pais Inovador:

—/ crescimento com prego alto para
financiar os custos da novagdo e
posicionamento no mercado
Introduciio Maturaciio Podronizagio
—

>
H 2 8 # 6 t ¢ 8 9 0 e
Fonte: Adaptado de Gongalves (2005), a partir de Vernon (1966).

Atualmente os produtos ndo levam muito tempo para serem
lancados em outros mercados, especialmente se tratando de grandes
empresas que ja atuam no mercado externo. Em muitos casos o
lancamento €é simultaneo em todos os mercados. Mas para as
pequenas e médias empresas, que buscam no mercado externo um
prolongamento ou um caminho natural e sequencial do seu
crescimento, a tendéncia € que este mercado internacional viria depois
do crescimento interno, com excecao da Born globals. O que poderia
mudar no grafico, no caso das PMEs, seria o segundo mercado a atuar
nao sendo necessariamente os paises desenvolvidos, mas sim, os
paises escolhidos pela empresa para iniciar o processo de
internacionaliza¢do por razdes como: afinidade, semelhanga cultural,
idioma, ja ser vendido naquele mercado esse tipo de produto,
proximidade geogréfica, existéncia de acordos bilaterais, existéncia de
parceiros estabelecidos naquele mercado, interessados daquele
mercado que entraram em contato, e assim por diante. E por ultimo,
na padronizagao, a atuagao seria geral em todos os mercados que se
mostrarem interessantes para a empresa.

O que também fica evidente nesse grafico é que o mercado
externo prolonga o ciclo de vida do produto. Pois se dependesse
apenas do mercado interno a partir de “t4” a empresa ja teria
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problemas quanto a continuidade da produgao e da venda. A entrada
no mercado externo prolonga o ciclo de vida do produto e inclusive
permite sua padronizacao/adaptagao. Mas isso nao significa que o
produto nunca tera ciclo final. Apenas prolonga seu ciclo de vida e o
tempo de lucratividade. Portanto, a inovagao sempre tem de estar
presente, visando a criagdo de novos produtos na empresa. Parte
dessa lucratividade precisa ser destinada para pesquisa,
desenvolvimento e inovagao (P&Dé&I). Caso nao fizer isso é grande a
chance de ter problemas em algum momento, inclusive no mercado
externo.

O) Embalagem

Ainda dentro da estratégia de produto, outro item a ser
considerado diz respeito a embalagem. Todo o desenvolvimento do
produto estd diretamente ligado as estratégias de embalagem, tanto
para o transporte internacional, que pode incluir uma série de
transbordos e manuseios, longo tempo de deslocamento em alto mar,
como no sentido de acondicionamento direto para consumo pelo
mercado. Uma embalagem desenvolvida adequadamente ao mercado
que se destina é capaz de, por si s6, promover o produto que nela esta
contido.

Na drea de Marketing Internacional, no qual naturalmente os
dizeres deverao estar no idioma do pais importador e deverao
obedecer a legislacao local, ndo se trata apenas de com que material é
fabricada a embalagem, e sim de uma associa¢ao deste elemento com
outros, como o formato, o rétulo de apresentacdo, o nome do
produto, a marca, os simbolos (logotipo do produto ou de seu
fabricante) e o critério de cores utilizado (CARNIER, 1996).

H4 de se considerar ainda que, em produtos de consumo
industrial, destinados ao exterior, a embalagem possui como ca-
racteristica basica a economia e a praticidade. A ldgica leva muito
mais em conta a questdo do acondicionamento, de modo a nao
danificar e caber mais produtos em um menor espago, para facilitar o
deslocamento. Qualquer adaptacdo que envolva gastos adicionais,
sem relacao direta com beneficios ao consumidor, devera ser
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cuidadosamente analisada pela empresa produtora.
D) Marca

No caso do Marketing Internacional € preciso levar em
consideragdo alguns aspectos sobre marcas, do ponto de vista
puramente técnico.

Exprimindo melhor esta linha de pensamento, Carnier (1996)
afirma que nem sempre uma designacdo da marca utilizada no
mercado interno servira para os outros mercados. Ou seja, a marca,
que € uma representagao formada pelo nome, simbolo ou figura, ou a
reunido de todos estes caracteres, tem que obedecer a alguns quesitos,
como os seguintes:

a) Nome: de facil leitura; de prontncia agradavel em qualquer
idioma; nao muito longo;

b) Figuras, nome e simbolos: de facil memorizagao; que nao sejam
pejorativos, obscenos ou imorais com relacdo a cultura
(especialmente crengas e costumes) do pais.

E, portanto, imprescindivel, que se pense na promogio do
produto na lingua do pais alvo e, se possivel, que o responsavel pela
campanha promocional tenha conhecimentos prévios sobre as
caracteristicas socioculturais do pais importador. Muitas vezes a
empresa precisard mudar a logomarca e o nome para ingressar no
exterior. Isso acontece quando a marca nacional nao comunica
adequadamente quanto a prontncia ou significado da simbologia em
outro idioma e cultura.

Além destes aspectos, a empresa deve se preocupar em
proteger as marcas e slogans inerentes aos seus produtos, em relacao
aos possiveis problemas de sua utilizagdo indevida por parte de
terceiros. A Administracdo de Produto se aplica também a patente do
produto em si. Tanto a marca, slogan, simbolo ou logotipo da
empresa, como o produto, deverdo ser registrados, através de érgaos
oficiais existentes em cada mercado em que venham a ser protegidos
antes inclusive de serem promovidos ou divulgados.
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4.3 Estratégias de preco: custos, tabelas, desconto,
financiamento e condi¢oes de pagamento

Teoricamente se aprende que o prego € estabelecido através do
resultado da soma dos custos diversos inerentes ao produto com a
parcela de lucro projetada. Do ponto de vista do marketing, o lucro que
€ o objetivo principal de um empreendimento e que somente sera
alcancado através da satisfacdo das necessidades do consumidor.
Logo, ele é consequéncia da atribuigao de valor que o consumidor der
ao produto em questdo. E através do lucro e da receita bruta que a
empresa conseguird remunerar os fatores de producdo, honrar os
compromissos, promover os dividendos com os sdcios e fazer os
investimentos necessarios para fornecer ao mercado o produto que o
consumidor deseja adquirir.

Existem diferentes formas para a formagao de pre¢o na ex-
portagdo, mas a mais simples e mais utilizada, segundo Behrends
(2006), é a que parte dos pregos de venda ao mercado interno, dos
quais se deduzem os impostos e outras despesas especificas nao
incidentes na exportagdo e se adicionam aquelas despesas
caracteristicas das vendas ao exterior.

Entre as despesas tipicas das vendas ao exterior estao:
eventual comissao a terceiros, embalagem de exportagao, frete interno
até o porto de embarque, despesas portudrias e de despacho
aduaneiro, transportes e seguros internacionais (dependendo do
Incoterm utilizado), corretagem de cambio, juros de mora na
liquidagdo de cambiais, despesas financeiras para eventuais
antecipagdes de contratos de cambio.

Toda estratégia de fixagdo de preco para o exterior devera ser
precedida de um estudo completo com célculos adequados, de modo
a determinar o prego de venda minimo visando cobrir os custos e
despesas da empresa e garantir ao menos um lucro minimo.

Se a empresa, segundo Carnier (1996), adotar o critério de
apuracao de custos por absor¢ao, estard imputando a exportacao toda
a parcela de despesa decorrente das vendas no mercado interno,
principalmente despesas com custos fixos, que existirao havendo ou
nado exportagdes. Caso a empresa adote a teoria de custos marginais,
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considerard somente as despesas geradas em fungdo da venda ao
exterior. Neste caso, o custo de um lote a ser exportado, se
considerado apenas em relacdo ao custo varidvel, ou seja, as despesas
diretamente ligadas a exportagao, resultara em um valor bem menor
que pelo sistema de custo por absor¢ao. Mas sabe-se que o preco final
¢ determinado também, em muito, pelas condigdes de mercado no
exterior. Pois, em alguns mercados, a margem de lucro maior é
aceitavel, enquanto que em outros ela tornaria o produto pouco ou
nada competitivo, obrigando a baixar tal margem.

Por outro lado, a maior ou menor incidéncia de outros fatores,
segundo Carnier (1996), pode ter grande influéncia na estratégia de
precos para um determinado pais, a saber:

a) Existéncia de fabricacio local: a concorréncia local é um dos
principais fatores inibidores da importacdo. A tradicao do
produto nacional, qualidade e principalmente precos acessiveis
ao consumidor sao vantagens que o fabricante local tem sobre
seus concorrentes estrangeiros;

b) Legislagio de importagdo: a existéncia de fabricacao local resulta,
em muitos casos, em uma politica aduaneira que visa proteger a
industria do pais. Sendo assim, o exportador devera efetuar uma
analise da influéncia que os Impostos de Importacao terdo sobre
seus precos em niveis de custo final ao consumidor. Afinal, o
produto importado, além de comportar todos os impostos normais
que incidem sobre os similares nacionais também sofre a barreira
tarifaria mediante a incidéncia do imposto de importagao. Além
das barreiras tarifdrias, muitos paises impdem ao produto
importado uma série de outras exigéncias, como limites de cotas
de importacado, exigéncias adicionais de certificados, adaptacdo a
certos padrOes sanitdrios, de qualidade e de seguranca, etc;
exigéncias que, na maioria dos casos, aumentam os custos ou
despesas, encarecendo o produto importado;

c) Concorrentes internacionais: o exportador devera considerar,
assim como faz com a concorréncia local, a competi¢ao de marcas
origindrias de outros paises. Neste enfoque ha necessidade de o
exportador ter conhecimento das estratégias de vendas dos seus
concorrentes estrangeiros, assim como da qualidade de seus
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produtos e precos praticados;
d) Fatores politicos e econdmicos: O interesse oudesinteresse politico
governamental de ter relacdes comerciais mais intensas entre dois
paises age como fator positivo ou negativo para a penetracao em
um determinado mercado. Acordos bilaterais para incentivo ao
comércio e a sua reciprocidade, com redugao de tarifas e demais
facilitagdes, como o estabelecimento de linhas de crédito especiais
de governo a governo, contribuem para que os exportadores
consigam mais facilmente colocar seus produtos no pais que
recebe o financiamento;
e) Transporte internacional: a distancia geografica ou a ne-
cessidade de um respectivo modal de transporte influi na for-
macao do prego final. Exemplo: se um produtor brasileiro estiver
competindo na Argentina contra um concorrente francés,
teoricamente o fator frete ird favorecer o exportador brasileiro.
Assim sendo, a empresa deverd explorar este custo menor em seu
beneficio. Mas isso € relativo, levando em conta que muitas vezes
o uso de um modal diferente do concorrente implica em custos
adicionais maiores, mesmo que a distancia geografica seja menor;
f) Exigéncias alfandegirias especiais: uma das formas adotadas
pelos governos para a protecio da industria nacional é o
estabelecimento de Impostos de Importacao, existindo também
outras medidas de ordem global, tais como restri¢des
quantitativas, licenciamento prévio e exigéncia de certificagdes
diversas. Entretanto, certos interesses entre paises e a propria
globalizacdo da economia resultam em acordos mutuos de
reducao ou eliminacao de tarifas ou de exigéncias especiais.

O preco de um produto vendido no exterior pode ser apenas

um indicativo das inten¢des da empresa para cobrir os seus custos
totais e uma margem de lucro determinada. Ocorre que, na pratica,
em func¢do de uma crescente situagdo de competitividade, o mercado
acaba limitando as inten¢oes da empresa e, em muitas vezes,
estabelecendo os precos. A fixagao de pregos (apregamento) para o
mercado externo segue a trés abordagens gerais, conforme Keegan e
Green (2003):

a) Preco minimo ou piso de prego: reflete o custo do produto
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(aprecamento por margem sobre custo);

b) Prego-teto: pregos competitivos de produtos comparaveis
(aprecamento baseado na concorréncia, como por exemplo,
seguindo o lider de mercado);

c) Preco étimo: equilibrio entre demanda e oferta (aprecamento
baseado no valor que gera equilibrio de mercado).

As estratégias de aprecamento sao diferentes, levando em
conta se sao: novos produtos, linha de produtos, produtos opcionais,
produtos cativos, subprodutos, pacote de produtos, poucos ou muitos
volumes e quantidades de produtos. Da mesma forma, as empresas
criam estratégias de ajustes de pregos bdsicos: apregamento por
descontos e abatimentos, aprecamento segmentado, aprecamento
psicoldgico, aprecamento promocional, aprecamento geografico e
aprecamento internacional.

Normalmente, conforme Keegan e Green (2003), a entrada em
um novo pais obedece as estratégias de fixacao de pregos semelhantes
ao do langamento de um novo produto no mercado doméstico, a
saber:

a) Skimming do mercado: desnatar pregos ou preco de desnatagao,
na fase introdutéria do ciclo de vida do produto no exterior.
Consiste na ideia de colocar o prego mais alto que a média,
langando o produto com um prego “por cima”, que permite atingir
um segmento mais elitizado menos sensivel ao prego. Isso ajuda a
posicionar o produto em uma classe alta, criando a imagem de
produto de alta qualidade, prestigio e status. Atingido esse
objetivo é natural uma gradativa reducao de precos;

b) Fixacio de precos por penetracio: a empresa utiliza um prego
menor para conquistar uma posigao no mercado. Isso é possivel
quando a empresa ja tem certo ganho da produgao em escala e,
portanto, parte dos custos ja estao diluidos;

c) Fixacio de precos para retencido de mercado: a empresa objetiva
manter uma participagio no mercado e normalmente reage
segundo os movimentos da concorréncia.
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4.4. Estratégias de distribuigao: praga, ponto, lugar,
espago

Além de pregos competitivos e produtos adaptados as
condigodes exigidas pelo consumidor e pela cultura local, é necessario o
estabelecimento de critérios adequados para a colocacao do produto
junto ao mercado, nesse caso no exterior.

Uma estratégia de distribui¢ao, conforme Carnier (1996), deve
tratar de todo o sistema de comercializagdo, de logistica e de
participacao dos agentes intermedidrios presentes entre produtores e
consumidores.

Em principio, quanto maior for o namero de intermedidrios
entre o produtor e o consumidor, mais alto sera o prego final do
produto, afinal todos precisam agregar uma margem de ganho ao
processo, fruto de sua participagao. Neste sentido, em termos de
precos, a primeira vista, o ideal seria o estabelecimento de um contato
direto entre fabricante e o mercado consumidor. Todavia se tratando
de mercado externo isso nem sempre é de facil execugao. Pois, no
caso dos mercados internacionais a empresa produtora teria um
grande dispéndio de recursos para estabelecer o contato direto com o
consumidor, além da necessidade de contratacdo direta de
profissionais especializados e conhecedores de todas as varidveis e
caracteristicas de cada mercado a ser trabalhado. Teria de fazer
investimentos pesados no mercado em questao, como criagao de
estrutura para estoque, distribuigdo, venda e gerenciamento, dentre
outros. Tudo para dar qualidade a distribuigao.

O chamado canal de distribui¢do, ou canal de marketing,
movimenta mercadorias do local de fabricagdo ao ponto de consumo
e poderd ser composto, além do fabricante e do consumidor, de
outras organizagdes ou pessoas independentes chamadas de agentes
intermedidrios, como por exemplo, atacadista, varejista, representante
e distribuidor.

Segundo Kotler (2000), os membros do canal de marketing
desempenham as seguintes func¢des até a mercadoria chegar ao local
de consumo: informacao, promocao, contato, adaptacdo, negociacao,
distribuigao fisica, financiamento e risco. Fung¢des estas devidamente
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divididas e designadas pelo produtor.

Carnier (1996) recomenda que se analisem as estratégias de
distribuicdo, considerando trés diferentes pontos de vista: produto,
mercado e empresa. Estas sdo apresentadas a seguir:

A) Estratégia de distribuigio sob a otica do produto

Sob o ponto de vista de produto, as estratégias de distribuigao

serao organizadas conforme o tipo de produto:

a) Produtos de consumo popular: possuem um numero de
consumidores infinitamente maior que os produtos de consumo
industrial e que dificilmente irdo adquirir o produto em quanti-
dade suficiente que justifique uma importagdo direta, além do
que seria impossivel conceber que cada consumidor seja um es-
pecialista em importacdo e que esteja disposto a ter tanto tra-
balho para consumir o bem ou o servigo desejado. No maximo
alguns se propdem a comprar pela internet e receber em casa, por
via postal.

Mas a maioria dos consumidores deste tipo de produto quer
adquiri-lo de imediato, e vai busca-lo no local mais préoximo possivel,
pouco se importando de que forma o mesmo chegou até o ponto de
venda. Nao querem saber quantos intermedidrios foram necessarios
para garantir a colocagao do produto fisico a disposi¢ao em tempo
real no chamado aqui e agora.

Nestas condi¢des, segundo Carnier (1996), fica nitida a
necessidade da participacdo de intermedidrios na colocagdao e
promogao desta categoria de produtos, principalmente pelas se-
guintes consideragoes:

- Os bens de consumo obrigatorios ou de primeira necessidade, ainda que necessarios ou indispensaveis, € por maior
que fosse a falta de intermediarios que se dispusessem a distribui-os, néo justificariam o trabalho direto entre a fabrica e
o consumidor. O que ocorreria, na hipétese de a empresa vender direto ao consumidor, seria a rapida tendéncia deste
importador passar a comprar uma quantidade bem maior que a necessaria, tratando de revender o produto a terceiros,
caracterizando-se, assim, como um agente intermediario, um importador e distribuidor do produto;

= Produtos de consumo sob impulso: estes, de maneira alguma, teriam condigdes de colocag&o no mercado, sob a
forma de importagdo direta, pois, se so consumidos por impulso, esse ato impulsivo tende a ocorer mais quando os
produtos est&o presentes fisicamente no mercado, no momento desejado de consumo;

= Bens de consumo esporédico: por possuirem caracteristicas de consumo semelhantes as do exemplo anterior, no
qual o fator prazo de entrega é de suma relevancia, ndo se aplica o enfoque da importacéo direta, havendo, também,
necessidade do intermedidrio, com politicas adequadas de estocagem e de distribuicao.
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b) Produtos industriais: diferente dos bens e servicos de consumo
popular, o produto industrial possui um niimero bem menor de
clientes, entretanto, nao suficientemente pequeno para que a
empresa consiga cobrir o universo por conta propria, prin-
cipalmente considerando os inimeros mercados existentes em
todos os paises dos cinco continentes de nosso planeta.

Somente em casos muito especiais, conforme Carnier (1996),
junto a clientes isolados e que apresentem um consumo consideravel
€ que se aplicaria a relacdo comercial direta entre fabricante e
consumidor. Caso contrario, hd a necessidade da figura do
intermediario, principalmente no trabalho poés-venda, muitas vezes
requerido para este tipo de produto.

Outros detalhes também relevantes e que precisam ser le-
vados em conta na distribuicdo ¢ a perecibilidade do produto
(validade e temperatura), a fragilidade do produto (acondicio-
namento) e estrutura do produto (espago fisico, tamanho, pegas
especiais). Alguns produtos exigem resfriamento (carnes, alimentos,
...) que precisard de acondicionamento em container, caminhdes e
navios adequado para tal, outros sao frageis e exigem
acondicionamento adequado (vidros, artesanato, ...), outros tem
validade curta (flores in natura, ...), outros sao grandes e de dificil
carregamento (pecas de grandes estruturas, ...).

B) Estratégia de distribuicio sob a 6tica do mercado

Uma estratégia de distribuicdo, sob a otica do fator mercado,
também indicard os tipos de canais de distribuicdo que a empresa
deverad considerar, visto que a abordagem anterior, sob o ponto de
vista do produto, ja deixou evidenciada a necessidade e importancia
da utilizagao do intermediario.

A determinacao das estratégias de distribuicdo, segundo
Carnier (1996), estara sob a influéncia de diversas variaveis, como o
estdgio econdmico e industrial de cada mercado, sua localizacao
geografica em relacdo ao pais de origem wversus o pais destino,
aspectos de ordem social e cultural e os habitos de compra do
consumidor no mercado pretendido.
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Estes fatores apontarao quais sao os habitos de compra do
mercado como um todo e nao do consumidor. Por exemplo, a ne-
cessidade de grandes estoques reguladores no ponto de venda,
principalmente em paises que nao possuam conexao de transportes
regulares com o resto do mundo ou que dependam de navios com
escala em periodos muito espagados, faz com que este mercado tenha
o habito de comprar em grandes quantidades.

A falta de estrutura de armazenagem frigorifica na esto-
cagem de alimentos congelados de um determinado mercado, faz
com que o mesmo tenha o habito de comprar em menores
quantidades, porém com maior frequéncia, beneficiando-se da
rapidez de entrega oferecida pelo transporte aéreo.

Outro enfoque sobre canais, do ponto de vista do mercado,
segundo Carnier (1996), é o exemplo do fornecimento de produtos as
industrias montadoras nos Estados Unidos. O fabricante estrangeiro
deverd se incumbir da entrega no local, sendo necessario a
manutencao de estoques no ponto de destino e a coordenagado de todo
tramite de importacao, desembarago alfandegério e do transporte
dentro dos Estados Unidos. Neste caso, o fabricante, muitas vezes,
acaba optando pelo estabelecimento de escritorio proprio no pais
importador face as caracteristicas e habitos de compra deste mercado
em particular.

O) Estratégia de distribui¢do sob a 6tica da empresa

Ap0s as consideragdes em fungao do produto e do mercado,
que determinaram condigOes a serem observadas pelo exportador em
suas estratégias de distribuicao, cabe comentar o assunto sob o ponto
de vista da empresa. E importante mencionar que, na medida em que
a empresa for se envolvendo no mercado externo, mais sofisticado e
complexo ird se tornar o sistema de distribuicao de seu produto.

Portanto, definidas as condi¢des para uma eficaz distribuicao
dos produtos em um determinado mercado estrangeiro, a empresa
fabricante tera a sua disposi¢ao algumas alternativas para atuar com
agentes intermedidrios do seu canal dedistribui¢ao. Segundo Carnier
(1996), estas alternativas sao as seguintes:
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a)  Trading Companies.

Para a empresa iniciante, o sem qualquer experiéncia com o mercado internacional, esta € uma opcio
de exportacio indireta muito valida, pols permite que uma série de atividades, principalmente na area
comercial, seja transferida as Tradings, com as seguintes vantagens:

- diminuicdo de custos na eliminacio da necessidade de montagem de uma estrutura propria de
expartagdo: profissionais, custos de pesquisas, promocio do produtto no exterior, viagens;

- eliminacio total de riscos com clientes no exterior: as vendas as Tradings sdo faturadas como vendas ao
mercado interno, com os beneficios fiscais das exportagdes,

- eliminacdo de trimites burocraticos inerentes 4 exportacio: preparacio de documentos de embarque,
despacho aduaneiro, cambio, transporte e seguro internacional. A empresa produtora emite somente
uma Nota Fiscal e fatura contra a Trading, que depois deverd comprovar a exportacio, em um
procedimento semelhante a0 do mercado doméstico;

- possibilidade da utilizacio de financiamentos  producdo para exportacio: as Tradings possuem os
mesmos mecanismos de captagio de recursos financeiros para exportacio, como, por exemplo,
antecipagdes de contratos de cambio, que podem ser repassados ao produtor.

Segundo Behrends (2006) e Canier (1996), o fabricante antes de contratar uma Trading deve levar em
consideracio os seguintes fatores: observar a idoneidade e a situacio financeira da Trading junto aos orgdos
federais; verificar se a Trading ndo esta promovendo algo que nio ¢ sua especialidade, gerando uma imagem
negativa do produto; aspectos contratuais, como exclusividade e clausulas de rescisio, devem ser bem
analisados pelo produtor; muitas Tradings nio indicam o nome de seus compradores no exterior, impedindo o
fabricante de seguir o5 negocios no futuro, caso haja rompimento com a mesma; uma pequena venda pode nio
ser de interesse para uma grande Trading, mas significativa para um pequeno fabricante,

b) Comercial exportadora

Sdo empresas, instaladas no pais de origem do produto a ser exportado, que operam na compra de
produtos no mercado interno revendendo-os no exterior. Executam trabalho semelhante a5 Tradings. A principal
diferenca esta no capital social para abertura da empresa, devendo tambeém comprovar o efetivo embarque da
mercadoria ao exterior perante o fabricante,

A empresa qualificada como Comercial Exportadora tem seu principal mérito, segundo Behrends
(2006), na capacidade empreendedora de seus dirigentes, que geralmente sio especialistas de alto prestizio
profissional, oriundos de empresas produtoras atuantes no mercado internacional, ou provenientes de fradings
tradicionais.

As Comerciais Exportadoras formadas por estes profissionais, conforme Carnier (1996), em geral sio
bem-sucedidas e, talvez pela sua menor estrutura, chegam a prestar excelentes servicos a custos menores para a
empresa produtora iniciante na exportacio, ou mesmo, ja tradicional no mercado internacional. Um dos fatores
de stcesso deste tipo de organizacdo é a concentracdo de esforcos em mercados e produtos especificos,
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¢) Agentes de compras no Brasil

Sdo profissionais contratados por empresas estrangeiras, que efetuam o trabalho de pesquisa do
mercado brasileiro para seus clientes no exterior.

Este trabalho oferece um melhor contato com as infmeras alternativas de produtos e servicos
existentes no Brasil, pois nem tudo o que é produzido no Brasil € do conhecimento do mercado internacional
(CARNIER, 1996). Sua existéncia é uma das maneiras que as empresas tém disponivel para iniciarem contatos
com mercados infernacionais,

A intermediacio deste elemento € geralmente remunerada pelo importador, que lhe paga uma
comissdo por servicos prestados. Alerta-se que nesse caso o fisco comercial da operacio € do exportador, uma
vez que a exportacio € direta,

d) Agentes de vendas no exterior

Este tipo de agente ndo compra nem revende o produto, sua remuneracio é baseada em comisses
sobre vendas, que geralmente sdo compartithadas com um parceiro no exterior. Trata-se de uma atividade
executada por agentes auténomos brasileiros que viajam ao exterior, ou agentes internacionais que vivem em
ouitros paises (MINERVINI, 2001).

As empresas Comerciais Exportadoras brasileiras tém atuado muito como agentes de vendas no exterior.
Neste caso, elas ndo compram a mercadoria para posterior revenda, mas sim, usam seu conhecimento e nefwork
internacional, para prospectar o mercado e intermediar as negociaces entre o futuro exportador e seu
importador. Trata-se, portanto, de uma exportacio direta, que usa uma “forca de vendas” terceirizada,
correndo todos os 6nus e riscos das operagdes por conta do fabricante exportador.

) Empresas congéneres exportadoras

Para uma empresa que inida suas atividades de exportaciio, outra opcio seria a aproximacio e o
contato com empresas congéneres que fabriquem um produto complementar ao que deseja exportar, Se esta
empresa ja possul uma estrutura de exportacio, segundo Carnier (1996), podera auxiliar na promocio do
produto no exterior, através de sua rede de canais de venda e junto aos seus clientes, que teoricamente tém
interesse em consumir este produto tambem.

Os riscos da operacio sdo do exportador ja que € uma exportacio direta ao cliente, pagando-se uma
comissdo 4 empresa que promoveu a venda, ou que simplesmente apresentou, ao seu cliente tradicional, um
fabricante brasileiro para complementacdo de suas necessidades de consumo. Como exemplo de participacio
conjunta cita-se: fabricantes de doces e de balas; fabrica de rodas e de pneus; fabricas de vestimentas esportivas
e de aparelhos de ginastica; fabricantes de tratores e de semeadoras, etc,
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f) Coredrdes de fabrcaries
Consfroos 520 uma @xmalente opclo par2 2 neerclo de pequenes empresxs aindz afastadas do
rrocasza de expartaclc. Bdstem ro Brasil virles coredrdes bem-samedides & outros em constructa. hiuaibos
deles 80 apctadas pela APEX - Aginda de Promocia da Bvportacies, pela Scbrag @ drglos dae fomnenta para o
sefor expartadar dos governas « das federacies empresadads. Embora os consdroios-avportacis nic estam
previstas em 1, eles slo passivals de seremn cogantzadas em fonra de ascoclacBo eniTe SITIRGES QO JUG RIEXE
2scodacies AANTaT 2 CfgArizacio o o esfaren de dvilgacis, prospeccio ou venda
s ooredrdos 3o constthridos, na saa grande malosta, por oo, pegienas & madias mofistac de
diverscs segmanios. Segumda Minervinl (2001) nas poindpals evperidndas edbeses Inemadonabmanbe em
termos de consderha, exdstermn dols tpos difarentes, com relacls i fnalidades, qujas prindpads caracioristics:
530 25 seinies
- Promocionaie cferecom servioos gesals camno traducko, commmicacks secetarls; consaltorla geral:
tretnarmerios; busca de agerdes, distriubdores ¢ dlenbes; 2ecistinda nas dreas fmamegira, camblal, transports,
segurn, aduanetra, normeas téonices; participacio em felr @ missdes empresarals, publicacko de materal
confumbo comro catdlogn, portal seeb, CD-ROM, pen drive, Imibs pesqulms mo mencado intemnaconzl @
idenfificacis do que o consumidar goer @ valoetza; avallacio de risoo comerdal; requperacio die créditos
secritdrios de representacio no extedorn coacko de mancz adequada as norro mercada; 1derdifcacio de novas
temnodogias, otc. Segunds Mnervind (2007) nz FiHa edstorn conberes de consdndos que funconam. oxmo Luma
sacretaria pammanante: de supocte 2 exportacls @ sz grande vandagem & goe 2 vendz & mealzada
mudtrichelmente por cada eompeesa, néa perdendo 2 airtonomea.
- Operadionais: téen por Snalidades 2 ciacio de um plars de nvestimento @ markedng: identificacao de
mercado ¢ paroetnos, rexlizacio de pesguisas de marcado ¢ idendficacis do Uk o conguerd dar quar @ valoriza;
defirdcio da gama de prodinos & da polftica comerdal; colacis de wma marm em confunic; desesvrolvimento
de fomecedores de matdrla-prima e componentes; Identtficacio de formecedores de temologiz @ desenho;
reallzacs de vendas @ sua gestde ainda s precoupa em oitmdzar ¢ especlalizar af processos produthres; bem
o Tegoclar com entidades de apolo 20 comirdo exdenior. Este tipo de concéede, sepmida o Inesmio awsor,
astd mals agetta 20 doco de conftbos ¢ descombentamantac Itomnes, prindpabmente porgue a5 vendas 50
confumtas, shacis goe kevam ao fracsen dewirdns consfmoins ocperacdionats palo rmmnde
Com relacds ans sous membmos, o ofedrdos podem ser daseficadne em moncesetarial @
plonecaterial hetercgdnen ou complomentar Snac pondpals caractericieoscs s80 25 segindes, oomforme
Minerdnd (2001
- Monassetarialr por awempls, agrupaments die wirles proditores de dnbos de estlo @ gualdade defmidos oo
2grupamentos de produtares complementaras oome datos, bolsas, carteiras, batas, portz-moedas.
- Plurissetorial beteroginen: agrupamento de fabricantes de produtos defintdes, rdo complementanes, mas
tahtmpuar:m-znmr;rbwmsmmnpdmmdqmumpuapﬁsm“ opetas @ mivels.
- Plurissetorial de complementaridade: agrupamemta de empresas com prodetos de linhas defirddas 2 serem
complementades entre sl tads como produbos pera hotdls (mdneds, equlpamentas pera restaurantes, metats
sardtirios, Shumiracio, tivhals, decaraca).
Segundo Camier (1954), hi uma sive de vantagens para 25 empreses que fazem parte de algom Hpo
die consdrdo de exportacio, tads coma:
- malhaor alocacio da produc individheal da empresa, pols podard partidpar de grandes encomendas sem tar
que detar de SUpTir outres mencados ou chentes. Fabo quie rdo teriz condiotes de atender sozirtha caso tvasse
que procuzir boda 2 encomerda foita;
- reducio de costos na compra de matéria-prima e componentes, como o constoco sEo Virlas eETprEsEG
comprands dos mesmos fomemedores o qua di 1ma quardidade malee, 2 tendiénda & que o formecedar faga
TrRcns Manares @ ondlofas mals adequadas;
- maior poder de negocacko de tarifas de frete maribimo ou outras vista o volome 2 ser tensportads,
chaganda, em alguns cacos, a0 aftetarmanta tobal de nandes, € posshrel corsegair pracos maelhoees;
- maior representatividads junte ao govemno brasileiro, quards tem mals empresas ervabrdac o pleits de
concigfes Eavarivets por incentivas tam mats chanmes di oo vaklizar;
- maelhoria da fmagem do setor indwpstrial brasileiro jonto a0 mercado importador, @ mador snborda enkre a6
priprics fabdcantes braciletros que. mirttas vezes, dhegam a empreender verdadeiras gaerras entre & no
nharra @ cterno. Essa nova relacko far amentzar o dndmos enire alas. Aftnal, & mals sahitar pama 2 eopresa
expartadora Tepartr um pedids a precos conmerderdes que asermdr toda 2 ercomenda depols de um
verdadaire kilin que far batwar o preca a Imargems privimas a3 Okto, fto que somente € copaendethe a0
compeadar.
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Em um consorcio de exportagao o foco pode ser os mesmos
produtos ou diversos produtos. Quando ¢ o mesmo produto a uniao
se justifica para dar escala e condi¢oes de produzir as quantidades no
tempo solicitado com a qualidade desejada. Fato que seria impossivel
uma empresa pequena fazer sozinha. Isso pode ser visualizado na
figura seguinte:

Figura 12: Exemplo de um Consoércio de Fabricantes ou uma Rede de
Cooperacao com Empresas da Mesma Atividade

Empresa Virtual - Associagio. ™, MERCADQ INTERNO QU EXTERNO:
i.a"r Reds deprcmpmggo o CDI?;?; P / Busa do Mercado-Alvo através do
3 Exportacio Marketing Integrado e Marca tinica

' Espago em feiras em conjunto
Negociador ou equipe internacional tnica
confratada que atende a todo o consdrdo
Eatelo de Publicidade e Propaganda
Logistica e Compras Integradas
% | Busa por temologias e treinamentos
; integrados

Empresan

j
Empresa ] Atividade X

Atrvidade X

Fonte: Adaptado de Satur e Studzinski (2004)

Outro caso comum € cada pequena empresa se especializar em
uma atividade, em um produto, componente ou servico, que seja
complementar aos outros e, todas unidas, fornecerem um portfolio ou
um produto completo. Por exemplo, uma empresa pode se
especializar em fornecer mdveis de quarto, outra de cozinha, outra de
banheiro e outra de sala. Assim forma-se um pool de produtos que
permite atender a necessidade de moveis da casa inteira. Também isso
pode ser feito para um produto tnico, no qual cada empresa fornece
certas pecas de tal produto e que juntos permitem a montagem do
produto completo. No setor de servigos esse consdrcio poderia ser
formado, por exemplo, por uma agéncia de turismo, na qual
participam empresas que fornecem a hospedagem, outra o
deslocamento, outra a alimentacao, etc.
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Figura 13: Exemplo de Consoércio de Fabricantes ou uma Rede de Cooperagao
com Empresas Formando uma Cesta de Produtos ou Producao e Servigos
Complementares

MERCADO INTERNO OU EXTERNOC:

Busca do Mercado-Alvo através do

Marketing Integrado e Marca inica

Espago em feiras com marca tinica

Negociador ou equipe internacional tinica
. 1 contratada que atende a todo o consdrco

o Rateio de Publicidade e Propaganda

7 Logistica e Compras Integradas

! i % | Busca por tecnologias e treinamentos

integrades

o Empresa Virtual - Associagio
., Rede de Cooperagio ou Consdrcio de
- - Exporta-;ao J—

Empresa? Empresa 3 Empresan
Atividade ou Atividade ou Atividade ou
Produto ou Produto ou Produto ou

peqaB pecaC peaN

Fonte: Adaptado de Satur e Studzinski (2004)

Como ja relatado, existem outras formas de formacao de
consorcio, mas os acima apresentados sao os mais usuais.

g) Representante comercial no exterior

E o “embaixador” da empresa junto ao mercado em que atua, Funciona como um dos principais elos
entre a empresa e o mercado, devendo ter solidos conhecimentos sobre o produto a ser promovido e sobre as
variaveis que influenciam a demanda, habitos de compra e consumo daquele mercado (CARNIER, 19%6).
Focam na atencdo ao cliente e repassam para a empresa os atributos e valores que o cliente deseja.

A escolha de um representante comercial devera seguir pelo menos uma regra bisica: carater de
exclusividade e ndo representacio de linhas concorrentes, mas admite-se e até é preferido que represente
comercialmente também represente produtos complementares, o que faz aumentar o portfolio e ajuda na
insercio de mercado e também da maior credibilidade a representante, pois melhora e amplia o
relacionamento com o mercado e da maior estabilidade financeira.

O representante podera ser uma pessoa ol wma organizacio com varias pessoas. O importante é que o
seu trabalho possa cobrir todo 0 mercado em que se disponha a atuar. A atuagdo pode ser atraves de equipe de
vendedores ou de representantes regionais, caso este arranjo seja de interesse e tenha a conveniéncia do
representado.

E fundamental a determinacio do raio de acio do representante, nio existindo 1:ma regra bsica de
limitacdo geografica para o seu trabalho. Dependera do tipo de produto, do mercado alvo e da capacidade da
equipe do representante. Ele pode cobrir um pafs ot um grupo de paises proximos, assim como dentro de um
pais pode cobrir uma cidade ou estado ou grupo de cidades ou de estados. O representante é remunerado
através de comissdo de vendas. Em muitos casos, complementa Carner (1996), acaba se tornando um
importador para distribuicdo do produto no atacado ou no varejo.
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h) Distribuidores autorizados no exterior

No mercado domestico, os distribuidores autorizados, também chamados de concessionarios, sdo
muito utilizados no sistema de distribuigdo de automoveis, trafores, colheitadeiras e maquinas agricolas, e sdo
caracterizados pela exclusividade de marca e pelos servigos pos-venda.

Da mesma forma, esta alternativa de distribuicdo pode ser ufilizada no exterior para a distribuicdo no
relacionamento B2B (vendas 3s empresas) de equipamentos, maquinas e outros bens industriais. Estes
concessionarios, nomeados por contrato apds criteriosa analise técnica e financeira, s3o mais do que simples
importadores e assumem otitros compromissos, como:

- servigos pos-venda: fundamentais para este tipo de produto e determinantes no sucesso ou ndo da estratégia.
Maquinas agricolas, por exemplo, requerem um servigo de assisténcia técnica especializada e permanente ao
cliente, inclusive com presenca em areas rirais remofas, principalmente quando as mesmas estiverem em
época de preparo de solo, plantio ou colheita;

- montagem de uma equipe de témicos e de promotores de venda: especialmente treinada, de preferéncia
pela propria fabrica, que deve zelar pelo bom nome da marca e do fabricante naquele pais;

- manutencio de um estoque de pecas de reposicio, compativel com o mercado atendido: para cobertura no
periodo de garantia e para eventuais substituigbes durante a vida afil do produto;

- fonte de informacio técnica e de mercado para o fabricante: o concessionario deve estar atento e captar as
transformagdes do mercado, os movimentos dos concorrentes e as inquietudes técnicas repassando para a
empresa fabricante para que esta possa promover adaptagdes do produto nas futuras fabricagdes;

- sistema de distribuicdo: monfagem, em conjunto com o fabricante, de um competente sistema de distribuicdo
com vendas diretas aos consumidores ou a intermediarios varejistas;

- sistema de promocdo do produto: criacdo, também em conjunto com o fabricante, de um eficiente sistema de
promogao do produfo, a partir de seu conhecimento sobre as preferéncias e nicho de consumidores, selecionar
adequadamente empresas de publicidade, empresas de pesquisa de mercado, opgdes de midia.

Os distribuidores autorizados no exterior geralmente importam o produto diretamente do fabricante,
mantendo um estoque regulador no pafs, arcando com todos os custos de distribuigdo inferna e com os riscos
consequentes, sendo remunerados no processo de revenda dos produtos importados e na prestagao de servigos
correspondentes, Podem ser exclusivos ot ndo em um pais, dependendo do produto, do tamanho do mercado,
ott do interesse particular do fabricante e do proprio distribuidor.

E importante lembrar, conforme Carnier (1996), que a venda de produtos de consumo industrial esta
muito ligada a aspactos racionais de decisdo de compra, o que implica na analise de uma série de vanfagens
oferecidas pelo fabricante ao consumidor. Nesta evidéncia estao implicitos fatores ndo 0 de qualidade e prego,
mas tambem de eficiéncia administrativa do ofertante, representada pelo seu concessionario, no qual quesitos
como prazo de enfrega, transporte e servigos pds-venda desempenham papel tao importante quanto o do
produto em si e seu preco.

1) Importadores-atacadistas

530 empresas de papel relevante na importagio, escoamento e distribuigio de varios produfos,
principalmente em centros com alfa demanda de itens vendidos por unidade e de infimeros consumidores

O importador-atacadista possui geralmente seus proprios armazéns e gera sua margem de lucro com
aimportagio de grandes quantidades de produto, a pregos unitarios reduzidos e os revende, em lotes menores,
avarios distribuidores locais ou mesmo aos agentes atuantes no mercado varejista (CARNIER, 1998),

Em mercados com limitagdes econdmicas que ndo permitem a importagao regular de certos produtos
ou mesmo com problemas de transporte, a existénca de estoques reguladores, manfidos por este tipo de
agente, & de extrema conveniénda, ndo s0 para os inferesses do importador-atacadista, como, também, para a
propria empresa fabricante, pois seu produto estara sempre presente no mercado.
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j) Varejistas, promotores de vendas

530 os infermedirios do canal de distribuido que desempenham seu papel de complementagio e elo
entre a empresa e 0 mencado. 580 empresas, ou mesmo pessoas, que ndo comercializam lotes tio significativos
como os dos importadores-atacadistas, A matoria destes agentes ndo possut suporte administrativo ou até
financeiro para uma importaio do produto diretamente do fabricante e estio localizados entre o grande
atacadista e 0 mercado.

k) Agentes free-lancer

530 pessoas totalmente independentes, sem qualquer vinculo com o exportador, com o importador ot
com comerciais exportadoras e Tradings. E necesséria cautela com este tipo de altemativa, que, por suas
caracteristicas, dificilmente conduz a trabalhos continuos e de longo prazo (CARNIER, 199).

1) Escritdrios prdprios no exterior

Dado o volume crescente de negdcios em determinado mercado, a empresa pode montar seu proprio
escritorio junto ao cenfro consumidor, melhorando sua representatividade e coordenando de perfo seus
inferesses, Com o escritdrio a empresa poderd, ot ndo, eliminar alguns intermedidrios (representantes
comerciais e agentes comissionados), ndo excluindo, por exemplo, concessionarios ou importadores-
atacadistas,

Provavelmente, ao adotar esta alternafiva, a empresa estar aumentando seus custos no processo de
exportagdo e sua viabilidade dar-se-a com um volume de operagdes bastante significativo no faturamento da
empresa, ou quando o mercado representar uima potendialidade que ndo foi alcancada de outras formas.

m) Unidade industrial no exterior

A instalacdo estratégica de uma unidade industrial no exterior representa o passo final para a
sedimentacio da posicdo da empresa no mercado de um pais, ou de um grupo de paises,

Muitas vezes, fatores locais de restrigio &s importagdes, em um mercado altamente promissor, tais
como impostos de importagdo elevados, obrigatoriedade de licenciamento prévio de importagdo, mspegdes
pré-embarques, exigéncias de cerfificados especiais, estabelecimento de quotas, e outros, fazem com que
algumas empresas decidam instalar-se neste mercado, passando a condigdo de fabricante local. Além disso,
segundo Carnier (1996), outro fafor que poderd levar a empresa a decisdo de investir na instalagdo de uma
unidade industrial no mercado alvo, sera a produgio ndo somente para aquele mercado doméstico, mas para a
exportagdo a outros mercados vizinhos ou dentro de zonas preferenciais, com tratamentos aduaneiros sob
regimes especiais que favorecem o comérdo infrazona, como ocorre por exemplo no NAFTA, na Unido
Europeta e no Mercosul.

Ainda existe a estratégia de investir em fibrica na qual o custo de produgio é menor e a partir dai
remeter o produto para os clienfes em diversos pontos do mundo. Ou nesse local fazer boa parte dos
componentes que irdo ser destinados para outro local apenas para a montagem final. Atualmente isso tem sido
uma prafica recorrente das grandes empresas ao concentrarem parte de sua produgio na China ou outros
paises asiaticos em que o custo de produgao é menor que em paises do Ocidente,
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4.5 Estratégias de comunicacao integrada de marketing:
promogao ou comunicagao global

Neste item serao abordados os instrumentos necessarios a
promogao da comunicagao integrada de marketing da empresa e de
seus produtos junto aos mercados e seus consumidores no exterior.

Conforme Kotler (2000) e Carnier (1996) um dos funda-
mentos basicos do marketing reside na criagao de condigoes de troca,
pois além da necessidade de consumo e da empresa possuir algo para
oferecer, é necessdrio que este intento venha a ser do conhecimento
do possivel consumidor através do ato da comunicacao.

A fungao da comunicacdo para muitos autores é apresentada
como AIDA, ou seja, deve chamar a Atengao, despertar o Interesse,
gerar o Desejo, de modo a promover a Agao de possuir aquele produto
ou servigo de modo usufruir dos seus beneficios.

Todas as formas de comunicagdo deverdo ser integradas e,
através delas, a empresa deverd gerar desejo pela categoria de seu
produto, criar consciéncia para sua marca, influenciar inten¢des de
compra, facilitar a compra de seu produto, auxiliar e/ou sugerir ao
consumidor atribui¢des de valor na sua cocriarao.

A empresa precisard considerar que serd necessario adaptar a
comunicagdo promocional a cada mercado-alvo, levando em
consideracdo a maneira como esses consumidores locais utilizam a
informacdo na comunica¢dao integrada de marketing. Para isso ¢
fundamental ter claro o ambiente do marketing, a atmosfera do
marketing e as questdes culturais presentes.

Para Crescitelli e Ikeda (2002), as principais formas de co-
munica¢do que deverdo ser analisadas para a composi¢ao do melhor
mix de ferramentas de promocgdao de marketing, para atingir
determinado segmento-alvo, sdo as seguintes:

a) Propaganda: utilizando meios como internet, televisao, radio,
jornal, revista, outdoor, cinema, busdoor, painel eletronico e
telemarketing. Tem como fungao criar imagem ou identidade para
o produto ou marca, através do pagamento de sua veiculagao, e
seu efeito é de longo prazo;

b) Publicidade: com o uso de meios como televisao, radio, jornal,
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revista ou internet, sua fungdo é a mesma que a propaganda,
porém sem que sua veiculagao seja paga e seu efeito também ¢é de
longo prazo;
c) Promocio de wvendas: visa incrementar as vendas, barrar a
concorréncia e incentivar a equipe de vendas no curto prazo, por
meio da oferta de algum beneficio extra e temporario agregado ao
produto, com efeito de curto prazo;
d) Merchandising: busca dar mais visibilidade ao produto ou
marca e com isso reforgar sua lembranga e seu posicionamento,
com agdes nos pontos de venda, locais publicos, televisdao, ou
filmes e seu efeito é de curto e de médio prazo;
e) Patrocinio: visa criar uma imagem para posicionar um produto
ou marca através da associagao de imagem de pessoa, grupo ou
entidade ligada a atividade esportiva, cultural, educativa,
ecoldgica, dentre outros, e seu efeito serd também de curto e de
médio prazo;
f) Marketing de relacionamento: busca o contato personalizado e
interativo com clientes ja conquistados e tem a funcao de manter
a imagem da empresa, marca ou do produto e manter o nivel de
relacionamento, entendendo que a relacdo com o cliente é
permanente focado numa relagdo mais proxima, com efeito de
médio prazo e longo prazo;
g) Relagoes piiblicas: com foco na responsabilidade social, ética ou
ambiental/sustentavel, tem como funcdo a manutencao da
imagem adequada da empresa e de seu produto ou marca, diante
da comunidade na qual o cliente estd inserido, assim como perante
outros publicos como fornecedores, acionistas, bancos, imprensa;
seu efeito é de longo prazo;
h) Marketing direto: esta forma de comunicagao tem como fungao o
estimulo personalizado e interativo ao consumidor na tentativa
de uma resposta de curto prazo;
i) Venda pessoal: esta promogao, a mais persuasiva de todas e com
efeito de curto prazo, visa um contato presencial e interativo com
os consumidores. Sua abrangéncia, no entanto, é limitada pelo seu
alto custo.

A todos esses atributos ainda podem ser colocados o “boca a
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boca”, no qual um cliente conta sua experiéncia de consumo para os
demais consumidores pertencentes a sua rede social de
relacionamento, a promessa recebida, a expectativa satisfeita (ou nao)
e o valor atribuido por esse pela sua experiéncia de consumo. Com o
advento da internet e das redes sociais eletronicas e sites
especializados em receber elogios e criticas sobre experiéncias de
consumo (como € o caso do “curtir/recomendar” das redes sociais,
para elogio, ou do “reclameaqui.com.br”, para criticar) essa estratégia
do “boca a boca” ampliou-se para o “ponto a ponto” da internet, ou
“né a né” das redes sociais eletronicas. E um marketing extremamente
eficiente e sem custos financeiros. Assim sendo, pela sua importancia,
exige gestdo e monitoramento constante, pois tem efeito positivo
(quando elogiado) ou negativo quando criticado.

A empresa dispoe ainda de outros elementos para comunicar-
se com o seu mercado no exterior, os quais, conforme Carnier (1996)
sao os seguintes:

A) Catalogos, folhetos e outros impressos

Figura 14: Figura ilustrativa para
simbolizar diversos objetivos de
promogao de produtos e servigos

Sao importantes para o0s
primeiros contatos com o mercado.
O catdlogo de produtos é de alta
importancia na promog¢do na darea

internacional, na qual o envio de
amostras para teste pode
inviabilizar-se pelos custos de
despacho e pela enorme quantidade
de itens que deveriam ser distribuidos

Fonte da Imagem: a todos os clientes em potencial.
https://br.depositphotos.com/vector- Para os produtos de industrial,
images/papelada.html

os catalogos, manuais de operacao e
folhetos do produto apontam caracteristicas sobre 0 mesmo que nem
sempre serao detectadas pelo consumidor, durante a andlise de uma
amostra, por exemplo.
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Dentre os varios tipos de impressos que poderao ser utili-
zados pelo fabricante, estdo os catdlogos gerais da empresa com
dados, informacdes e ilustragdes que mostrem pontos significativos
sobre suas instalagdes industriais, fabricagao e controle da qualidade,
assim como a linha geral de produtos e uma relagao de clientes e de
mercados.

Os impressos devem ser apresentados no idioma utilizado
pelo mercado em consideracao, o que ¢ muito dificil e oneroso. Logo,
para contornar esta dificuldade, poderao ser utilizados idiomas
basicos e, aos pares para cada impresso. Carnier (1996), sugere as
seguintes combinagdes de idiomas: espanhol e inglés; francés e arabe;
italiano e alemao; japonés e hebraico; mandarim e cantonés, assim
combinados por certas razoes logicas. Uma combinagao de espanhol e
italiano ficaria restrita para consumidores de lingua latina. A juncao
dos idiomas franceés e arabe seria muito util nos paises do Oriente
Médio e do Norte da Africa. O material elaborado em mandarim e
cantonés abrange uma grande parte do mercado asiatico,
especialmente o mercado chinés. A jungdao do espanhol e inglés
possibilita a comunicagdo em todas as Américas e boa parte do
mundo por serem linguas muito conhecidas e utilizadas
internacionalmente. Ja se a pretensdo € atuar apenas na Ameérica
Latina o material utilizando a lingua espanhola e portuguesa
contempla praticamente todo o mercado.

Para a elaboragao dos textos destes impressos seria reco-
mendado a contratagdo de um profissional formado em lingua
estrangeira ou tradugao, junto com um profissional que entenda da
area especifica e que de preferéncia tenha, como lingua-mae, o idioma
pretendido, que conheca bem a lingua do fabricante ou ao menos o
inglés. Pois isso ¢ fundamental para fazer a traducdo corretamente,
sem dar duplo sentido ou até sentido errado ao texto, especialmente
por questOes locais e culturais, nem sempre um profissional
conhecedor da lingua tem conhecimento suficiente sobre
peculiaridades culturais locais para evitar tais deslizes.

Outro trabalho grafico fundamental para uma empresa que
lanca no mercado internacional é a preparacdo de manuais de
operagdes e manutencao, principalmente para produtos que exijam
montagem apurada, assisténcia técnica, dicas e recomendagoes de uso
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e manutengao ao cliente final e trabalhos pos-venda, respeitados os
mesmos critérios de tradugao ja comentados.

B) Cartas comerciais impressas ou eletronicas

Figura 15: Figura ilustrativa para
simbolizar cartas comerciais e
documentos empresariais
A carta de apresentagao e
introducao da empresa junto aos

possiveis canais de distribuicao,
quando utilizada, deve receber
0s mesmos cuidados 1
dispensados a confeccao do 3
material impresso, anteriormente
comentado.

Segundo Carnier
(1996), a carta devera indicar, alé _—
da manifestacao de interes- Fonte da Imagem:

http://esmstecnicasdesecretariado.bl
se, o volume anual de vendas, a
. B ogspot.com/2011/12/cartas-

capacidade de producao de sua comerciais-e-empresariais.html

linha de fabricacdao, os métodos de

fabricagao e de controle da qualidade, os pontos fortes do produto e
da empresa. Como instrumento de promogao, a carta é sempre a
forma mais barata de divulgagdao do produto e de seu produtor no
exterior.

O) Lista de precos

Figura 16: Figura ilustrativa
para simbolizar a importancia
da lista de precos
B A lista de precos ¢ também um
instrumento de promogao da empresa ja que
¢ através dela que ocorre a comunicagao do
- valor que o consumidor tera de desembolsar
para a obtencdo do bem ou servigo que se
Fonte da Imagem: esta oferecendo (CARNIER, 1996).

http://www.ultracoloringpages.
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Uma oferta de precos na venda de exportacao pode divulgar,
além do valor do produto, condi¢des de pagamento, prazo médio de
entrega, local de entrega e despesas complementares conforme o
Incoterms mencionado. A lista de precos basica devera propor valores
ideais de modo a permitir margem para aplicagdes de descontos em
fungao de niveis diferenciados de pregos para venda a representantes,
distribuidores, ou vendas diretas ao consumidor final, além das
diversas condi¢Oes individuaisde cada mercado.

D) Servigo pds-venda

Figura 17: Figura
ilustrativa para simbolizar
a importancia e os
cuidados com o poés-venda
Estamos vivendo a era da logica
dominante de servigos, na qual a venda
do produto ¢ apenas parte do processo. O
consumo, a atribuicao de valor e
realizagao de expectativas pelo
consumidor somente se dard quando este
usar e sentir a satisfagio gerada pelo
servi¢o oriundo do uso de determinado

produto.
Assim, a davida quanto ao uso e o
Fonte da imagem: bom wuso sdo fundamentais para o

http://contemporarycinderella.blogs
pot.com/2009/05/1a-garantia-soy-
yo.html ao produto e entdo, em muitos casos,

consumidor atribuir melhor valorizagao

nesse momento é importante a empresa
estar disponivel, de alguma forma, para bem orientar o consumidor
durante a realizacao de seu consumo.

Afinal um importante fator de decisao de compra de
mercadoria importada ou continuidade dessa compra estd no
respaldo dado, especialmente no pos-venda, pelo fabricante
estrangeiro ao consumidor do mercado para o qual o produto foi
exportado e comercializado.

Produtos como aparelhos elétricos, mecanicos, eletronicos;
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maquinas; equipamentos; veiculos ou quaisquer outros que exijam
reparos especializados ou posterior substituicido de pecas deverao
possuir assisténcia técnica e reposicao rapida desses itens. Caso
contrario, ndo havera credibilidade do produto e da marca junto ao
mercado.

E) Pagina na Internet, e-marketing, e-commerce, m-commerce e redes
sociais
Figura 18: Figura ilustrativa para
simbolizar a importancia da empresa

ter site e participacao na internet
A manuten¢ao de uma pagina
na Internet, elaborada dentro de uma
ideia de comunicagao integrada com
0s outros meios promocionais, com
caracteres em pelo menos dois idiomas
estrangeiros, inglés e espanhol,

constitui-se seguramente em

importante fonte de consulta e de —
Fonte da lmagem.

referéncia para futuros clientes no https://boogie.com.br/blog/como-

exterior. alterar-o-dns-para-aumentar-a-

. velocidade-da-internet/
Com o advento da internet,

das TICs/TDIs e da cultura digital a pesquisa e as informagdes sobre
produtos, precos e opgdes permitem que consumidores consultem
alternativas “mundo afora” e um site interativo e bem alimentado
podem despertar no consumidor o desejo de maiores informacdes ou
até de realizar compras via internet. E cada vez mais crescente o e-
commerce e o m-commerce em forma de B2B, B2G, B2C, C2C ou A2A.
Logo, o site deve permitir consultas as informagdes praticas e tteis,
contato com representantes e setores da empresa, formas de efetivar
pedido ou compras direto no site (se for essa a pretensdo da empresa)
ou indicacdo de onde o cliente conseguird acessar os representantes
dessa empresa. Cabe ao exportador dar atengao especial ao seu site,
que além de interativo e informativo, deve ter presente as opgdes de
lingua estrangeiras mais usadas pelos seus clientes ou potenciais
clientes no exterior, incluindo neste caso também todos os cuidados de
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traducao ja mencionados para catalogos e manuais.

P Outros elementos de comunicacao

Figura 19: Figura ilustrativa para

simbolizar que existem muitos outros

elementos importantes para a
comunicacao

B

Fonte da Imagem:
https://portugalbycar.blog/2016/01/20/0
-que-nao-esquecer-se-vai-viajar-para-

portugal/

Um programa de visitas ao
pais exportador e a fabrica produ-
tora, que traga grupos de clientes

potenciais, representantes,
vendedores e formadores de
opiniao, principalmente de

produtos de alto valor, funciona
como Otimo apoio ao trabalho
promocional no exterior.

Pois nada melhor que
mostrar in loco o que a empresa
produz e que métodos sao
empregados na manufatura e

controle da qualidade dos produtos.

Convengdes de vendedores, representantes, concessionarios,
importadores-atacadistas, e outros membros do canal de distribuicao
no exterior, embora nao atingindo diretamente o consumidor final,

funcionam como 6timo instrumento de apoio ao esquema

promocional da empresa.

5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
MARKETING INTERNACIONAL

A exportagdao pode ser um bom negocio para uma empresa,
desde que seus proprietarios ou dirigentes estejam conscientes da
importancia do planejamento de marketing, do conhecimento e do

dominio das regras do comércio internacional. Caso contrario, as

vendas ao exterior podem representar prejuizos financeiros e uma
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péssima experiéncia para a empresa. Exportar amadoramente ou sem
conhecer o processo pode acarretar em sérios prejuizos.

Uma empresa nao pode ver a exportacao como uma saida para
sua falta de vendas no mercado interno e dela nao deve esperar
resultados imediatos, uma vez que a abertura e a consolidacdo de
mercados externos demandam, normalmente, um trabalho de longo
prazo.

A internacionalizagdao da empresa é um processo crescente e
continuado de seu envolvimento nas operagdes com outros paises
fora de sua base de origem. Cabe ao empresario a escolha de uma
estratégia de entrada no mercado internacional e, con-
sequentemente, do inicio do processo de internacionaliza¢ao de sua
empresa. As principais formas de internacionalizacao ou de entrada
no mercado externo sao as seguintes:

a) Exportagio direta: a empresa exporta diretamente ao mercado
externo, faz a negociagao, a produgao, a entrega e o despacho das
mercadorias, recebendo em moeda estrangeira o referido
pagamento, o qual converterdA em moeda nacional através da
venda da moeda estrangeira no mercado de cambio;

b) Exportagio indireta: embora muitos afirmem que exportagao
indireta nao existe (“ou é exportagao ou é mercado doméstico”)
ela pode legalmente ser assim enquadrada e divulgada quando a
empresa em questao vender seus produtos para uma outra
empresa que ird exporta-los ou os usa-los como componentes para
a confeccao de um produto maior, que serd destinado ao exterior
como exportagao. Inclusive a empresa que fornecesse esses
produtos ou componentes para outra empresa que ird exporta-los,
usufrui dos beneficios fiscais da exportagao. A exportagao indireta
também é legalmente reconhecida quando a venda € feita para
trading companies ou via comerciais exportadoras;

c) Aliangas estratégicas internacionais: relacionamentos de mutua
cooperagao entre empresas. Um exemplo muito usual é quando
uma empresa quer expandir para novos mercados buscando
ampliar sua atuacdo e nesse mercado ja existam concorrentes
consolidados atuando. Nessa situacdo, uma alternativa ao
confronto direto para penetracao de mercado e disputa por fatias
deste através de estratégias agressivas e prejudiciais para ambas



as empresas pode ser uma parceria com aquele que seria o
concorrente. Nesse caso haveria uma troca, em que uma
representa a outra no mercado em que ja esta estruturada e,
portanto, nao precisara de grandes investimentos adicionais,
aumentando assim o seu pool de ofertas ou portfolio de opgoes e,
em troca, receberd comissionamento pelas vendas realizadas.
Com isso, a empresa evita ter um novo e forte concorrente em seu
mercado e passa a vender também em um novo mercado sem
precisar realizar grandes investimentos adicionais.

Além desse exemplo de alianga, todos os demais, abaixo

citados, também podem ser considerados formas de alianga es-
tratégica;
d) Licenciamento: cedéncia para empresas de outros mercados
externos o direito de exploragao ou utilizagao de know-how,
tecnologia, padrao, servigo ou produto mediante pagamento de
royalties (direito de uso e concessao).

Além de empresas privadas fazerem isso, tal pratica também é
muito usual e versada por pessoas fisicas, que autorizam
determinado licenciamento em suas propriedades, também pelos
governos que fazem tais concessodes (exploragao de reservas de
petroleo, transporte coletivo, dentre outros);

e) Franchising: forma de licenciamento de know-how, produto,
marca ou padrao, mediante pagamento pelo uso desse li-
cenciamento (direito de uso e concessao), seguindo rigidamente
as exigencias do franqueador e normalmente com exigéncia de
exclusividade;

f) Joint ventures: Nesse caso, normalmente empresas ja es-
tabelecidas que até podem ser concorrentes entre si em outros
mercados, retinem-se para fazer investimentos conjuntos em uma
nova empresa do mesmo ramo ou um novo segmento N0 mesmo
mercado ou no exterior. O que importa € que com essa nova
empresa eles atingirdo um objetivo em comum, alcangarao um
novo mercado, terdo melhor acesso a uma matéria-prima comum
a eles ou ampliarao sua atuagdo para um novo segmento. Unidas
dividirao as despesas desse esforco inicial e também dividirao os
resultados;

Q) Investimento direto externo: compra ou instalagdo de unidades
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proprias no exterior, ou de partes destas. Isso acontece muito
em situagoes de fusdes e aquisi¢des, também com a abertura de
filiais no exterior para ampliar mercado ou para garantir
condigoes de fabricagao com menores custos.

A fusdo ocorre quando uma empresa se une a outra e forma
uma Unica organizagao empresarial, normalmente em forma de
holding, grupo ou unificagdo de tudo em uma tnica organizacao,
tendo ou nao subsididrias ou sucursais. Nesse caso, a gestao pode
ser partilhada entre os antigos dirigentes de ambas as empresas
ou nao, dependendo do que foi acordado em contrato. Essa
estratégia ¢ muito utilizada por empresas que querem ingressar
em um novo mercado e querem poder contar com uma estrutura
de producao, distribuicdo e vendas ja instalada, com marca ja
consolidada no mercado, fato que permite ganhar tempo na
“penetragao no mercado”.

A aquisicdo se resume a compra de uma empresa por outra
pessoa juridica ou fisica, com a troca de proprietarios e, em
muitos casos, de todo o comando e estilo de gestao. A empresa
que faz a aquisi¢ao (ou compra) de outra empresa em um
determinado mercado leva em conta varios fatores. Mas dois sao
explicitos e inegdveis: 1) ao adquirir uma empresa ja estruturada
no mercado ele compra junto a marca, a estrutura produtiva, a
estrutura de distribuicdo e de vendas ja consolidados, o que da
grande vantagem de velocidade de penetragao nesse mercado, e;
2) no lugar de enfrentar um concorrente, serd dono deste
concorrente.

A aquisi¢ao foi muito praticada nas ultimas décadas, es-
pecialmente com a proposta de diminui¢ao do tamanho do Esta-
do (governo) em varios paises. Neles os governos venderam suas
empresas publicas, direito de uso ou exploracao de determinado
servigo, reserva ou produto para investidores privados nacionais e
internacionais, através das privatizagdes e concessoes.

Outra forma de promover esses investimentos no exterior é a
empresa ou investidor, montar sua nova empresa ou filial no
exterior. Isso foi muito usual e continua atual em empresas como
as montadoras de automoveis, que continuam construindo novas
estruturas em mercados estratégicos por diversas razdes como:
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potencial de consumo, aceitacdo de mercado, facilidade e
capacidade da mao de obra, disponibilidade de matéria-prima,
barateamento de custos, facilidade logistica, financiamento
facilitado, incentivos fiscais, dentre outros.

E comum, também, a empresa instalar fabricas em paises com

custos menores para fazer parte da produgao industrial e destinar
esses componentes produzidos para a fabrica original apenas
fazer a montagem final. Também ja é normal investimento direto
externo em filiais que fazem toda a producao em mercados com
custos menos onerosos, deixando na antiga sede da fabrica apenas
a gestao central dos processos. Em alguns casos a antiga sede até é
fechada.
h) Investimento indireto externo: Outra forma de fazer investimento
externo ¢ aplicando no mercado de capitais em paises diferentes,
comprando agdes e outros papéis de empresas estratégicas. E uma
forma de investir no exterior sem a exigéncia de gestao e presenga
fisica que os investimentos diretos externos exigem. Com o
investimento no mercado de capitais toda a gestao fica por conta
dos atuais diretores das respectivas empresas e o investidor fica
sendo apenas um socio cotista.

Conhecidas as formas de ingressar no mercado externo,
retomamos a ideia inicial do capitulo, que é a importancia que tem o
planejamento do marketing nessas diversas formas de
internacionalizacao.

Ao elaborar um plano de marketing dois requisitos sao
fundamentais, mas nao suficientes: planejamento e criatividade.
Planejar € um processo que exige disciplina para aplicar métodos
testados na teoria e na pratica, portanto, planejamento pode ser
ensinado. Logo, pensar e escrever um plano de marketing pode ser
ensinado. No entanto, ha outra parte importante do processo, que é a
criatividade, esta ¢ dificil de ser ensinada e vai depender muito do
profissional ou da equipe de profissionais que elabora o plano
(BURLAMAQUI, 2001).

O resultado final do processo de planejamento com a uti-
lizagdo da metodologia descrita mais a criatividade empresarial
resultard no plano de marketing. Este plano é, simplesmente, a
formalizacdo por escrito do processo de planejamento na drea de
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marketing.

Os diferentes tipos de planejamento - estratégico, tatico e
operacional - consagrados na literatura e na pratica, ndo serdao aqui
detalhados. A este respeito, Burlamaqui (2001) enfatiza que o
planejamento estratégico empresarial deve ser sempre apresentado
com as seguintes partes: uma parte permanente (negdcio, missao,
visdo, principios) e uma parte flexivel (analise do ambiente, objetivos,
estratégias).

Em seu conceito bdsico, o Planejamento de Marketing
Internacional possui as mesmas regras e filosofias aplicadas ao
marketing doméstico; é claro que um numero bem maior de va-
ridveis irdo contribuir para a diferenciagdo e sofisticagdo requeridas
pelo marketing de exportacao. Carnier (1996) divide este trabalho de
planejamento em trés etapas:

a) obtencao de dados e informagdes sobre o mercado aatingir;

b) andlise e interpretacdo das informacoes obtidas;

¢) implantac¢ao do sistema de marketing.

O planejamento estratégico internacional, para Burlamaqui
(2001), é o meio pelo qual a empresa responde a interagao das forgas
internas, a fim de atingir os objetivos de uma a¢do internacional e o
processo de formulacdo estratégica que implica em um diagndstico
interno, isto é, a avaliacdo dos pontos fortes e fracos da organizacgao
frente a uma andlise do ambiente externo, conforme quadro que
segue:

Quadro 2: Ambiente de marketing internacional

ELEMENTOS INTERNOS ELEMENTOS EXTERNOS
Avaliacio da Composto de
capacidade marketing Microambiente Macroambiente
exportadora (Marketing-mix)
Producio Produto Consumidores Fatores sociais e culturais

Recursos humanos Preco Concorrentes Fatores politicos e legais
Financeira Distribuicio Fornecedores Fatores tecnolagicos
Comercial Comunicacio Canais de distribuicio Fatores econémicos

Fonte: Keegan e Green (1999)

Para Burlamaqui (2001) as condigOes para o planejamento

de marketing sao as seguintes:

- Orientagao geral da empresa para o mercado;
- Existéncia de um bom sistema de informacdes de mercado
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(S..M.), que permita a leitura correta do que o consumidor quer e
o que ele leva em conta na atribuigao de valor;

- Atitude proativa no mercado;

- Diregao profissional da empresa e do seu marketing.

6 ESTRUTURACAO DE UM PLANO DE
MARKETING DE EXPORTACAO

Identificar e segmentar as oportunidades, determinar os
critérios de participagdo e posicionamento, tracar as politicas de
penetragao, além de adequar os iniimeros componentes e agentes de
marketing do composto mercadologico (marketing mix), definem o
estabelecimento do plano de marketing da empresa (CARNIER,
1996).

O plano de marketing obedece a uma légica natural de mix de
marketing, conforme apresentada na figura seguinte, mas que nao
pode se resumir a tal simplificacao pelas muitas situacdes que devem
ser levadas em conta.

Figura 20: Plano de Marketing sob a légica tradicional do mix de marketing

Produto

Mercado Perfil do

alvo consumidor

PLANO DEMARKETING

| I Promocao

Pesquisa de mercado

- e = ==

Fonte: Palacios e Souza, 2004
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Existem vdarias maneiras de estruturar um plano de mar-
keting. Para Kotler (2000) um plano de marketing deve apresentar as
seguintes se¢des, com 0s seguintes contetidos:

Figura 21: Plano de Marketing segundo Kotler

I- Resumo executivo: apresenta uma
rapida visdo geral do plano proposto.
Plano de II- Situacdo corrente do marketing:
apresenta dados relevantes sobre o
}'L—i’m'keting mercado, produto, concorréncia e
distribuigio.

III-  Analise das ameagas e
oportunidades: identifica as
principais oportunidades e ameagas
que podem causar impacte no
produto.

IV- Objetivos e questdes: define os
objetivos da empresa para 0 produto
nas areas de venda, participagdo no
mercado e lucro e as questdes que
afetardo esses objetivos.

V- Estratégia de marketing: apresenta
a abordagem geral de marketing que
sera ufilizada para alcancar os
objetivos do plano.

VI- Programas de acdo: especifica o
que sera feito, quem fara, quando sera
feito e quanto custara.

VII- Orgamentos: projeta lucros e
perdas sobre os resultados financeiros
do plano.

VIII- Controles: indica como o plano

sera monitorado.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).
Obs.: * Figuras disponiveis no software de redagao utilizado.

Esta estruturagdo anterior, proposta por Kotler (2000), foi
ampliada por Burlamaqui (2001), resultando na seguinte estrutura de
plano de marketing, com suas segdes e contetudo:

81



Figura 22: Plano de Marketing ampliado por Burlamaqui

o
I- Introdugdo \
Plano de Ampliado II- Sumario executivo
. por - .
Marketing Burlamaqui III - Histérico de marketing
IV - Analise da situacio
V - Objetivos de marketing
VI -  Estratégiaftaticas de

marketing
VII - Programas/Planos de agdo
VIII - Orcamentos

IX - Controles

\ ||- X - Apéndice /

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).
Obs.: * Figuras disponiveis no software de redagao utilizado.

A seguir tal ampliagdo €é exposta mais detalhadamente
(Burlamaqui, 2001):

I - Introdugdo: relaciona o passado recente com as expectativas de
futuro sobre os produtos da empresa nos seus mercados de atuacao;
II - Sumdrio executivo: apresenta uma rapida visao geral do
plano proposto;
[II - Histérico de marketing: apresenta antecedentes do desempenho
da companhia relacionado a vendas, participacao de mercado,
lucratividade. Apresenta as principais estratégias usadas e os
programas de suporte que apoiam estas estratégias e esta dividida
em trés itens: A) Estatisticas; B) Estratégias; C) Suportes;
IV - Andlise da situacdo: esta secdo apresenta as analises das
informacgdes coletadas sobre produtos, mercados, concorréncia,
consumidores, ambiente e a partir disto, a analise de pontos fortes e
fracos, e de oportunidades e ameagas. Esta dividida em seis
itens:

A) Produto;

B) Mercado;
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©) Consumidor;

D) Concorréncia;

E) Ambiente (Economia, Tendéncias, Cenarios);

F) Analise SWOT (Pontos fortes e fracos, oportunidades e

ameacas).

V' - Objetivos de marketing: define as metas financeiras e de
marketing do plano em relacdo ao volume de vendas, participa-
¢ao de mercados e lucros;
VI - Estratégia/tticas de marketing: apresenta os meios que vao
determinar o uso dos recursos para atingir os objetivos, tra-
balhando em cima de duas grandes bases: SAP (segmentagao,
alvo e posicionamento) e 4Ps (produto, preco, promogao e pracga);
VII - Programas/Planos de acdo: apresenta os programas projetados
para executar as estratégias de marketing;
VIII- Orgamentos: projeta os investimentos e os resultados
esperados do plano;
IX - Controles: indica como o plano sera monitorado;
X - Apéndice: deve incluir aquelas informacdes de referéncia que
nao sao relevantes para o entendimento do plano.

Burlamaqui (2001), portanto, com esta proposta de estru-
turacao, amplia o plano de marketing de Kotler (2000), pois apresenta
secoes complementares e enriquecedoras, como “Introducao” e
“Apéndice”, ainda especifica itens para serem analisados em outras
duas se¢des e recomenda que seu inicio inclua a parte permanente do
Plano Estratégico da empresa (Missao, Visao, Negdcio, Principios) de
modo a dar uma projec¢ao de longo prazo do que a empresa € e/ou se
esforcara para ser.

Toda empresa deveria ter o seu planejamento estratégico
formalizado, independentemente de seu porte ou drea de atuacao, e
nele constariam os seus objetivos estratégicos gerais. O planejamento
indica as estratégias de marketing que ajudarao a empresa a atingir
esses objetivos e a partir disso € necessario um plano detalhado de
marketing para cada produto ou marca (KOTLER, 2000).

O plano de marketing nao é necessariamente maisimportante
que os outros planos elaborados pela empresa; entretanto, ele é a base
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dos outros, pois, enquanto o marketing nao tiver a leitura correta da
projecao do que pode ser comercializado, a que prego pode ser
vendido, quanto pode ser absorvido pelo mercado e para que local
podem ser destinadas as vendas, as outras areas ficam impotentes
para fazer o seu trabalho. Ele relaciona oportunidades com as
necessidades/desejos do mercado-alvo, mostra como capitalizar
vantagens competitivas; cobre produtos (bens, servigos e ideias),
linhas de produtos e/ou categorias de produtos e pode abranger um,
dois, trés ou mais anos (BURLAMAQUI, 2001).

Ainda para o mesmo autor, o plano de marketing tem como
objetivos principais: integrar a empresa em um esfor¢o dirigido,
focado e com a devida alocagao de recursos; permitir a defini¢ao de
objetivos e estratégias que sejam compartilhadas; designar e
coordenar responsabilidades de implementagio e cronogramas;
facilitar as tarefas de avaliacao e controle.

A figura, a seguir, indica a base de todo plano estratégico e
que naturalmente pode ser aplicado a um plano de marketing
doméstico ou a um plano de marketing de exportagao.

Figura 23: Base de Todo Plano Estratégico

Onde estamos agora? : Onde queremos chegar? : Como chegaremos 13?
ANALISE SINTESE ESTRATEGIAS

(situacao) (objetivos) (acao)

Fonte: Burlamaqui (2001).

A estrutura de um plano estratégico de exportacdo, segundo
Minervini (2001), seria a seguinte: objetivos; sumario; antecedentes;
objetivos de marketing; inteligéncia de marketing; identificacdo e
avaliagdo de oportunidades; analises produto/espago; alternativas de
entrada no mercado selecionado; instrumentos necessarios; plano de
acao; critérios de auditoria e apéndice.

No entanto, precisa-se considerar como fundamental também a
inclusdo de uma se¢ao com um breve resumo da empresa, uma vez
que seus diferentes publicos nem sempre a conhecem
verdadeiramente. Além desta, sugere adicionar uma segdo para a
bibliografia, na qual os referenciais tedricos, relatdrios internos ou
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contratados fora da empresa, relatos pessoais, sites especificos com
datas de consulta, enfim, todas as fontes de informagdes que
embasaram o plano possam ser devidamente relacionadas, pri-
meiramente, para garantir sua qualidade e em um segundo mo-
mento, para facilitar suas eventuais futuras corregoes, além de ser
parte fundamental para dar uma correta nogao do que vem a ser o
marketing internacional e seu planejamento para quem ird elabora-lo
e executa-lo.

Recomenda-se cinco passos na preparagao de um plano de
marketing de exportacao (Cellich e Cavusgil, 2001):

Figura 24: Os 5 Passos na Preparacao do Plano de Marketing

5) Deteroainar fou‘ilaii;de
alcs ar as estratégias
7 estabelecidas

= =
3> = —— A
= 4) Decidir sobre os
Ao para - objetivos dc
contrar . mmarketing de

exportagio

1) Avaliar o
desempenho 2) Avaliar os
“da emmpresa < tes

nos anos

Fonte: Adaptado de Cellich e Cavusgil (2001)
Obs.: * Imagem (Procon Barretos, 2013), disponivel em: encurtador.com.br/ciARX

Quanto ao periodo de abrangéncia de um plano de mar-
keting de exportagdao e em fungao de seu carater estratégico, ele nao
poderia ser construido para um periodo menor do que trés anos e
devera admitir ajustes, independentemente de periodicidade. Neste
sentido nao ha convergéncia de opinido entre autores, como segue:

Figura 25: Tempo de Abrangéncia de um Plano de Marketing

Kotler (2000).
ficaria entre o3
planos anuais e
de longo praza

Burlamaqui (2001) Cellich & Car
{2001): deveria ser
de s

Tempo de
Abrangéncia do

Marketing: por
autor

Minervini (2001)
néo faz referéncia
a um periodo

Fonte: Elaboragao prépria.
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Cabe ressaltar que Kotler (2000), justifica sua opgao por
considerar ser a ideal para tirar vantagem das oportunidades do
ambiente em mudanca constante.

Com relacao a forma de apresentacao grafica de um plano de
marketing, segundo Burlamaqui (2001) e Kuhn (2003%), os
profissionais que o elaboram precisam ter em mente que o mesmo
devera ser “vendido” para toda a empresa. Isto quer dizer que o
documento deve despertar interesse e ser entendido pelos diferentes
publicos internos e externos da mesma, de tal forma que permita sua
aprovacgao, com ou sem ajustes, e a consequente elaboragao de planos
funcionais dele derivados. Tudo isso porque, como apontado por
Gronross (2006) e demais autores, todos os colaboradores de uma
organizagdo sao profissionais do marketing em tempo parcial ou
tempo integral e o plano somente funciona se todos o incorporarem.
Nunca esquecendo que o proprio cliente € um funcionario parcial da
empresa, levando em conta que ele auxilia na coproducao e também
na cocria¢ao de valor ao produto ou servigo que a empresa atua.

Por isso, deve ser apresentado em uma estruturacdo e for-
matagdo clara, concisa e direta, de modo a propiciar uma leitura
atraente e de facil compreensao para pessoas nao especialistas em
marketing. Neste sentido, deve-se dar preferéncia as frases curtas,
mesmo que incompletas, dispensando-se a utilizacao de longos
paragrafos explicativos, excecao para a Introducdo e o Sumadrio
Executivo, por suas naturezas descritivas. (BURLAMAQUI, 2001;
KUHN, 2003?).

Levando em conta todos os cuidados apontados até o pre-
sente momento, e usando como base os autores citados, elaborou-se o
Guia Pratico de Plano de Marketing para Exportagao, destinado a
pequenas e médias empresas e seus empresarios, além de
profissionais e estudantes da area que atenderao esse segmento
empresarial e negocial.
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PARTEII

O GUIA PRATICO PARA O PLANO DE
MARKETING DE EXPORTACAO

A parte dois deste livro estd subdividida nos seguintes
capitulos:
- 1) Orientagdes iniciais sobre o guia pratico;
- 2) O guia pratico para a elaboragao de planos de marketing de
exportacao;
- 3) Fechamento com as conclusdes e recomendagdes, o colocar
em pratica: o ato final e o objetivo primordial.

- Referéncias: Bibliografia

A partir dessa organizagao busca-se criar as condi¢oes para o
leitor construir o plano de marketing de exportacdo para a sua

empresa.
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7 ORIENTACOES INICIAIS SOBRE O
GUIA PRATICO

O Guia Pratico que se apresenta a seguir tem essa finalidade
pratica e, por momentos, aparenta nao ser tao académico e
dissertativo como gosta a academia. Mas ¢ apenas aparéncia. Na
verdade ele tem todo um critério de construgao, sem agredir as
tradi¢des redacionais, mantendo o objetivo claro de ser o mais
simplificado possivel, de modo a atender ao anseio do publico que
queira ou precise usa-lo na pratica, no caso o publico do ambiente
empresarial, para que nao seja mais um dos muitos bons materiais
elaborados e extensos, mas que acabam na “gaveta” do empresario ou
no “arquivo” da empresa, sem nunca ter sido lido, entendido, quanto
menos utilizado. Seu objetivo € garantir seu entendimento e
utilizagdo no mercado, no mundo dos negdcios. Se atender isso ja
cumpriu sua finalidade. Entendemos que o estudante da drea e o
profissional negociador internacional de mercado devem se preparar
e aprender a trabalhar com materiais com essa caracteristica
pratica/aplicavel. Caso contrario, serdo apenas bons tedricos. O que o
mercado exige é um bom tedrico que consiga utilizar o que sabe na
pratica. Esse guia ajudara o estudante e o profissional nesse sentido.

Com esse guia pratico o profissional de marketing, o estu-
dante e o empresdrio conseguirao elaborar e entender seu plano de
marketing de exportagao. Para conseguir isso, o presente guia esta
estruturado e formatado de uma maneira clara, concisa e direta, de
modo a propiciar uma leitura de facil compreensao e permitir sua
posterior utilizagdo por pessoas nao especialistas em marketing e em
comércio exterior, como se supde ser o caso da maioria dos futuros
usudrios deste plano nas pequenas e médias empresas.

Como € um guia pratico, todas as suas segOes ja estao
digitadas na formatagao e apresentagao grafica que se entende como a
recomendada para futura utilizagdo em um plano de marketing, isto
¢, cada secao do guia ja estd sendo apresentada na formatagao que
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devera ser também a formatacdo do plano do marketing de
exportacgao a ser elaborado pela empresa. Além disso, cada uma delas
indica os pontos minimos que deverao ser estudados pela empresa na
propria secao, relativamente ao marketigng internacional.

No final do Guia, aproveitando a mesma légica do Anexo e
Apéndice, anexou-se varios quadros de orientagdes, dicas e
comentarios relativos a exportagdo e comércio exterior em geral,
internamente sinalizados com a inscri¢ao “COMERCIO EXTERIOR”,
como agregado adicional ao referido Plano, constituindo-se em
recurso (plus) ndo usual, mas relevantes e que aparecem como dicas e
recomendagoes. Estas dicas e recomendagdes praticas estao assim
apresentadas, isto €, em destaque dentro das recomendagdes para a
elaboragao do plano, para que sejam efetivamente relevadas pela
empresa no seu planejamento, embora os quadros nao guardem uma
relacdo direta com o item de marketing. Afinal, ndo tem menor
sentido para uma empresa a construgao de um plano de marketing de
exportagdo sem que antes, ou pelo menos paralelamente, preceitos
minimos de comércio exterior sejam também observados. Esta
relacdo, portanto, é também um diferencial deste livro, porque
recomendagdes para a elaboragao de planos de marketing de
exportagdo também alertando para conhecimentos minimos de
comércio exterior nao sao facilmente encontradas na literatura
especializada.

Como ja dito, para facilitar a comunicagdo com os leitores, o
guia emprega, na quase totalidade das secdes, frases -curtas,
completas ou mesmo incompletas, formatadas com o uso de
marcadores e, minimamente, se¢des com pardgrafos explicativos,
classicamente empregados na redacgdo de textos. Esta tiltima forma de
redagdo, tornaria o guia e, consequentemente, os planos dele
derivados, pouco atrativos para pessoas nao habituadas a leituras de
longos textos técnicos.

Importante repetir que o guia, além de sua finalidade
académica, para as disciplinas de marketing internacional e de
comércio exterior, foi desenvolvido também com a finalidade
explicita de ser utilizado pelas pequenas e médias empresas que
queiram atuar no mercado externo. Isto quer dizer que o documento
deve despertar interesse e ser entendido pelos diferentes publicos
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internos e externos da empresa, de tal forma que permita sua
aprovagao e sua execu¢ao, com ou sem ajustes, e a consequente
elaboragao de planos funcionais dele derivados, tais como plano de
pesquisa do comportamento do consumidor na diversidade cultural,
plano de vendas, plano de midia tradicional e/ou digital, planos de
marketing de relacionamento, plano financeiro, plano de
desenvolvimento e inovagao, plano de engenharia, plano de produgao,
que atendam as suas recomendacdes e possibilitem a sua
implementagao.

Portanto, para atender, estrategicamente, a estas finalidades
operacionais, o Guia Pratico para a Elaboragdao de Planos de
Marketing de Exportacao estd sendo exposto como ultima parte desse
livro, uma espécie de “Apéndice”, pois, primeiramente, sua
formatagao e itemizacao particulares, nao seguem a mesma forma de
apresentacao de livros tradicionais, que obedecem as regras gerais de
apresentacao de trabalhos académicos da ABNT
— Associacao Brasileira de Normas Técnicas. Em segundo lugar, por
ser a ultima parte do livro, o Guia pode ser melhor manuseado pelos
usudrios. Ou seja, as partes anteriores desse livro foram elaboradas
para serem lidas e entendidas, e a parte que segue foi elaborada para
ser lida, entendida e praticada.

Um plano de marketing de exportagao deve seguir a mesma
estruturacao basica de um plano de marketing, conforme definido em
Kotler (2000), ampliado por Burlamaqui (2001) e com as sugestdes de
Kuhn (2003%), com complementos de outros autores. Deve ainda
considerar particularidades, detalhes e especificidades como as
apresentadas por Cellich e Cavusgil (2001) e Minervini (1997, 2001,
2005, 2019); todas devidamente explicitadas anteriormente nesse
livro; e outras ainda ndo utilizadas ou apresentadas por autores, mas
que aparecem nesse Guia, resultando assim em uma nova proposta
de contetdo e configuracao empregada no guia pratico a partir das
seguintes secOes, itens e subitens, conforme descrito na figura a
seguir, construida como proposta dos autores, levando em conta:
Kotler (2000), Burlamaqui (2001), Kuhn (2003%); Cellich e Cavusgil
(2001) e Minervini (2001), dentre outros.
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Figura 26 — Estrutura de um Plano de Marketing de Exportagao

XTIV, ANENOS E APENDICES |

NI REFEREMNCLAS (BIBLIOERAFIAS) |

X0, COMWTROLES DO PLANC DE MARKETING DE EXPORTACAD

XL ORCAMENTOE

X PROGRAMAS DE ACAD |

[, ESTRATECIAS DE MARKETING

VIO OEJETIVOE DE MARKETDNG

VL AMBIENTE DE MARKETING MO PAE-AL VD

VI AVALLACAD DA CAPACIDADE EXPORTADORA D EMPRESA

V. HISTORICD DE MARKETING

IV MISSAD, VISAD, NEGOIID, FRINCIFIDS

. A EMPRESA

[ SUBARIO EXECLUTIVD

L INTRODUCAD

o MDIcE

Cape

NOME FANTASIA DA EMPRESA ELOGD
BAFRD SOCTAL DA EMPRESA

= UNIDADE DE NEGOCIOS, FILIAL

PLANO DE MARKETING DE EXFORTACAD
inome do pais-alve)

Equipe: nome dos profissionais gque elaboraram o plana

Apoioe colaboradores da empresa

. Local

Drata

e redapd au bem abaine dz piging, ow ns scpueds filks, oo loinan moneres, podedoms
mznimnar 3 foniz eriginal qus bmesu @ somarupds £o plans, par exempls: ELRM, £ SATUR,
L | 5 (2020); ¢ o domada mwterca qus frmem sasdze O fimer menpls aqui ¢ Sopeis apreaseiar
méigins o mefndnziza.

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui (2001),
Kuhn (20032); Cellich e Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptagdes proprias.
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Cada parte, secao, item ou subitem incluso no plano tem
objetivos e justificativas evidentes do porqué devem compor o plano de
marketing de exportacdo. Essa estruturagao do plano de marketing
mais detalhadamente, suas justificativas e seus objetivos podem ser
observados nas figuras que seguem nessa e em paginas seguintes.

Figura 27: Plano de Marketing — Detalhes da Capa até a parte IV

) IV. MISSAQ, VISAOQ, NEGOCIO, PRINCIPIOS
E partz permonate do plano estratégico geral da onpresa, que deve sar ovisntar o
plano de marketing.

IIL A EMPERESA
Diesorever de forma resumida, a5 prindpais coracteristions da emprasa.

IL. SUMARIO EXECUTIVO
Apresentar wm vesumio dos seus objetives, estratégias, programas de apio e controles, de
mode que o5 letores o tewham cloro ¢ por ele desperfom nferesse E o “coviio de
apresentagio” do Pline que deve somvenser o lator a contimr ledo o Flane afé o final

L INTRODUCAD
Apresentar oz objetivos pora @ construpio do plare, fustifioiivas, oritérios de seementapio
do mercade miernacional, motives para escolha do pais-alve.

INDICE

Seu obpehivo € faabitor a comsultn @ sepfes, 1heons ou mubitens espacificos.

Capa
Permitir clara idmfificacio do tipo de documenfo da empress, alow de profeger « dar umas melor
apresentacio eo frabalko,

NOME FANTASIA DA EMPRESA ELOGO
RAZAO SOCTAL DA EMPRESA
UNIDADE DE NEGOCIOS, FILIAL

PLANO DE MARKETING DE EXPORTACAO

(nome do pais-alvo)

Equipe: nome dos profissionais que elaboraram o plane
Apoio: colaboradores da empresa

Local
Data

— Ne ﬂ:\inp-_" ow by abatxe da Fn'.gl'ug, OK ME seguz.infclh.:, ewe letras menores, node/deoe mocionar a

fomisz original que baseow a :a-t:"."r:lg\ﬂ'a do plans, por examplo: KU, E; SATUR, R. (2020); z 05
dermais aufores gue foram wsados. Ou facer mencin agul ¢ depols gpresaniar pigm.: ds 'E_fﬂindns.

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui (2001),
Kuhn (20032); Cellich e Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptag¢des proprias.
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Figura 28: Plano de Marketing — Detalhes das partes V e VI

VL A\TAI.IA(;ED DA CAPACIDADE EXPOETADORA DA EMPRESA
Mesta zegio a empresas deverd avallar sua gfetiva copaodade de atender
safisfatoriarmente ao mercade exfermo.

V. HISTORICO DE MARKETING
Aprvesewtar ¢ cowpavar se s vecemtes estrafépias meveadoldgicas da ompresa
vesultavam superiores, semelhantes ou tferiores ao sew segmento evmpresaral:

A) Estatisticas e situacio da empresa no Brasil:
Apresentar o5 dados pevms de desempentho da ompresas e do sem segmento
enpresarial;

B} Composto de marketing:
Aralizar as estratégins de marketing empregades num determinade periodo de
termpo:
a) Produto (solugde): mersadoria ou sovigo
Desgrever a hnha de produtos e sua performance;
bl Prego (oriagio de valork: custos, tabelas, desomto, firancamesto =
ordipies de pagmneato
Mostrar a polifica de pregos praficada pela empresa;
o} Promogdo (informagiol: cormmoisago trisgrads, sommeicagio global de

wearketing
Apvesentar as estratégins promosionals de mareting utiizadas pela
SHETEsd;

d} :PFE.F.II {acesso, onde e comok: distribuicio, porto, hogor
Desgrever as estratépias de distribuigio empregades pela ovpaizagio.
e} Chutros:

Imcheir outros casos que considere relemartte rio desoifos nos ifens

arteriores

)} Suportes:
Apresentar 0s apeios oferecidos pela owpresa ao composto de markehng.

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui
(2001), Kuhn (2003?); Cellich e Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptagdes
proprias.

Importante observar que optamos por colocar um “quinto P”
sem ser P. Em respeito ao modelo tradicional dos 4Ps e sua eficiéncia
mas também respeitando todos os muitos autores que agreguem

demais Ps, optamos por deixar uma quinta opc¢ao para além dos 4Ps
mas nao o chamaremos de P’ e sim de Outros.
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Figura 29: Plano de Marketing — Detalhes da Parte VII

WVIL AMEIENTE DE MARKETING NO PAIS-ALVO: ANALISE DA SITUACAQ
MNesta sepin analisa o ombimete que sevd encontrado pela ompress @ sevdo fundonatals pava o processo decisdrio
o defirrd o5 objetives, as estrafépias & o5 programas de apio de marketing:
A) Descrigio do produto:
Dlescrever as prinopas cavacteristicas do produto da enpresa:
a) Atributos Tportantes:
Apresgrtar os atributos valorizados pelo consmmdor:
bl Afributos determinantes:
Apresgrtar os atributos que deferminam a compra pele corsumdor.
B) Anilise do mercado:
Anabizar os dados geras do mercado espedifico:
a) Tendéncias:
Descrever as tendénaas deste mercado especifico.
C) Anilise do consumidor:
Esteitem deveri deterrmnar o perfil do consumidor do produto o pais-alve, independente do fabricarte
a) Atuais consummdores:
Drescrever as caractaristicas dos atuals consuridores do produto;
bl Necessidades especificas:
FRevelar as necessidades e dessios esperificos deste comsomnidor;
! Perfil do usudrio intensivo:
Fespasar, e idmtificar o pofil do wswirie femsivo, aguele que repetind @ compra do produto, #o
mercado-alza;
d) Fomtes de nformagio muis ubilisadas:
Drescrever como o conswmidor procura orientar sua tnferpio de compra;
) Locais de compmra:
Distermnar o= locais onds o5 consunndores £ 05 wsudrios ntensives sosturmam comprar o produto an
estuds. Pode ser ineais fisicos ou mivtuais, o awbas;
1 Processo de decisdo de congpra:
Anahsar aspectos pracoligiers que srvolvon todo o processo de deasdo de cowprra do produto;
gt Clientes potencais:
A partir das coracterisficns antevioves, princpalmente dos afuals comswmnidores, @ ompresa podeni
mislumbrar seus clientes potencias.
D) Anilise ambiental e fatores legais na importagio do pais foco:
Estudar o aminente econimiico, politice. sonal. metural, lzgal e, princpalmente, o regime aduansro do mevcado
e estudo o exterior:
a) Cenirios (ottmista, novmal e pessinistal:
A anilize ambriental anferior deverd conduziy a construgio de trés condmos, wm ohwnsta, Wi normal 2
ML eSS
E) Anilise da empresa: pontos fortes e pontos fracos
Elabarar wm quadro real de pontos fortes ¢ pomtos fracos da ompress, dlante das necessidades @ desgjos do
mevoado et questio.
F) Anilise da concorréncia:
FPrmtos fortes ¢ povtos fracos — elaborar wm quadye r2al dos concorrentes looais ¢ dos concovrerites de oufros
paizes que dismutam aquele mereada:
a) Como sermais eficiente que o5 concarrentes:
Estudar covo sev mais gicents que a conomrdnsia, ou pels menos, como ser wis gficete que alguns
conemrenies.
G) Oportunidades e ameagas no mercado-akvo:
Indicar as oporfuridadss que poderio fazer @ smpresa afuar com maiores charces de sucssse, assUm oomo 45
ameagas que paderio interfarir negafivamente.

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui
(2001), Kuhn (20032); Cellich, Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptagdes
proprias.
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Pela importancia que o Cendrio tem, reforcamos aqui a
importancia da projecdo de cendrio sempre ter trés previsoes
(otimista, normal e pessimista). Exemplo:

Quadro 3: Exemplo de Planejamento considerando Cendarios de 2021

Projecies de Cenario Otimista | Cendrio Normal | Cenario Pessimista
VENDAS 1US6 10 milhdes/ano | 1SS 7 milhfes/ano 1754 4 milhdes/ano
ESFORCODE VENDAS 1755 300 mil/ano 1755 250 mil/ano 175% 500 mil/ano
DESPESAS LOGISTICAS | US$ 1 milhdofana US% 800 mil/amo US% 1,2 milhdes/ano
E OFERACIONAIS NO
MERCADC-AIVD
LUCRATIVIDADE 15% 10% 1%

Fonte: Elaboragao proépria.

O planejamento considerando diversos cendrios possivel torna o
planejamento flexivel e mais adaptavel a realidade. Pois, por mais
profissional que sejamos nao conseguimos projetar com exatidao tudo o
que pode acontecer. As vezes condi¢Oes exogenas repentinas trazem
contribui¢des adicionais a ponto de uma projegio normal se tornar
pequena e podemos entdo “mudar de marcha e acelerar” acionando o
planejamento na perspectiva otimistas. Ja outras condigdes exdgenas nos
surpreendem negativamente e precisamos acionar o cendrio pessimista
(uma espécie de cendrio prudente ou até emergencial) e que muitas
vezes exige um esforco de venda maior (mais publicidade e propagan-
da, melhores comissbes de venda, mais demonstracdes, menores
precos,...) para garantir resultados minimos. Por essa razao nor-
malmente, nesse cendrio pessimista, a lucratividade tende a de-
saparecer. Nesse cendrio abrimos mao do que esperavamos nor-
malmente e passamos a agir de modo a garantir um minimo ou reduzir
prejuizos. Um exemplo de um cendrio pessimista foi o que o mundo
todo viveu em 2020 com a questdo do coronavirus. Nao teve uma so
projecao de planejamento com cendrio normal que resistiu em 2020.
Para quase todos os setores o cendrio pessimista precisou ser acionado.
A excecgao de 2020 foi o setor de satide e setores auxiliares destes que
viu a demanda de servigos, insumos, pegas, produtos e equipamentos
de sauide dispararem ao ponto de até superar o cendrio mais otimista
possivel.

Cabe a ressalva que, mesmo que existindo as projegoes para os

95



diferentes cendrios nao se deve perder o foco no cendrio que de fato
se apresentar (normal, positivo ou negativo). Afinal nao faz sentido
usar o or¢amento e as proje¢oes de agdes e metas do cendrio negativo
em tempos de cendrio positivo e vice-versa. Se isso for gerar
determinada confusao os diferentes cenarios devem ser construidos,
mas nao necessariamente amplamente difundidos, se caso haja risco
de projetar o foco. Divulga-se o normal e a diregao estratégica fica de
posse dos dois outros cendrios para serem divulgados e usados
quando e se necessdrios. Seria uma “guinada” estratégica de
percurso.

Figura 30: Plano de Marketing — Detalhes das Partes VIII e IX
VIIL OBJETIVOS DE MARKETING

IX. ESTRATEGIAS DE MARKETING
Esta segin indica como se preferde alcamgar os
obpefivos dr wmarketimg. Sdo desenovelindas sobre
vanfagens comgpefitivas ¢ babalkon sobre duas
gravdes bases tedricas do marieting, 0 5AF e os £ Bs;

Esta segdo defervmina onde a
empresa guer chegar com o plano de
marketing e pava ital estabelece objetivos
orientados para vesultados especificos,

. L A) SAP: sepmentagio, alvo e sicionamento
MMENSUTATELS, p?"m?"fzados__ e Fo

comsistentes Dhmidir o mercade em fafies oo caracteristioas

com o plano  estratégico da empresa
realistas e desafiadores. Importante agui
ji considerar as possibilidades
imaginande cemdrios normal. pesifivo e
negative. Um exemplo disso € 0 guanio se

semelharntes (segmentagio), indicar o faha ou fatias de
inferesse {alve) ¢ por fim, escrever como guer ser
recorhesdda neste segrmento-zlve (posicdoameto):

al Segmemtacio:

DHadyr, fatiar, segmentar o mevcado om estudo a

party de woma ow mais das varidods, conferme o

preterde vender em determinado mercado seu produto;

por determinado tempo. b} Alve:
Escolher aguele segmemfo ow agueles segmentos
para sevem focos de suas esfrafégias de marletong:

o} Posicionmmento:
Dieterrimar 4 imagen desgada pela evgpresa ma mete do comswrmidor, ou ainda, a peresppio desgiada
pela empresa ma mente do consunndor.
B} Estratégias sobre os 4 Ps (importante squi ja considerar os cenmarios mormal, positive =
negativo):
Este itemn estabelece como alcamgar os objetives através de estrafdgins de marfetoeg pare cada wm dos 4 Prs:
at Produto (solugdok mercadoria ou sevoigo
Estabelecer como o produte (mercadovia ou sotigo) deverd afemder mecessidades e desgios do
consumnidor € ds vezes, suplartd-las, pare auferir vanfagem competifiva sustenfdve] sobve a
concorrénicia. Para 1sse @ atengio ao que deseja o cliertte € fundanental.
b} Prego (oringdo de valor): qustos, tabelas, desoomto, financanmatto ¢ condigies de pagonmio
Estabelecer a politica de pregos para o mercado externo em estudo, inchando tabels de pregos, de
descomtos, de comrissies, condigfes de pagamento o de flnaaamesto (2 houner)
o} Promogdo (informagdol: connaicapio ttegrada, covnacagio global demadeting
Crigr a forma como fard o commumicagio infegrada elow global de marieting para commumicar o
wosicomamento da empresa ao segmenfo-alve, deftmidos na andlise SAF desta mesma sepior
d} Prage (acesso, onde e comok: distribnigdo, ponto, ligar
Estabslecer o sistemn de distribungio para o pais-alvo, ponte ou local que wd atuar, mchunde a
comerclalizagio. a participagie ou nio de agoutes intermedidrios ertre a filrica ¢ o5 corsuntidores
{oanal de distribuigio), logishica internaconal € orgarizagio dos saigos pos-verda guando requeridoes.
e} Outros:
Caso @ snpress considere velew
mssorado agul.

ante adotar estratégias adicionais eos Fs jd mencomados, isso pode ser

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui (2001), Kuhn
(2003%); Cellich e Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptagdes proprias.
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Figura 31: Plano de Marketing — Detalhes das partes X e XI

XL ORCAMENTOS
Esta segdo apresenta os ovgamiantios para vendas 2 investimentos, buseados nos obpafizos
£ Hos programas de apie marketing de exportagio. Inportante aqul seppre considerar as

posakilidades tmaginade cotiries novmal, posfioo e Hegativo.

X. PROGEAMAS DE ACAO
Diefiniy as agfes gue fransformam cada estratipin de marketng on wm MECTRISME
operacional para efehiva implodtagio do plowe, afribumde respomsabilidades, deftmnde
mgtas & prazes. aldm de dimstsionar os tMoesiiMenios Hecessirlos Pavd SIAS EXSCULEDes,
DIrportante aql considerar @s possibilidades de ceminios novmal, posiive € negafivn,
tormpede o devido modado para que ao dividgar o5 owtros cendrios, que ndo o gue estd de
fate soorrete, nde haja pressic para mudangas de politica mesmo gue o condrio e
rdon.
A) Produto (solugio): mearcadoria ou sermigo
Estabelecer as apies pava que o produfo (mevcadoria ou sevtngo) possa aferder ou
suplantar @s necessidades ¢ desgos do comswendor do segmento-alvo, o mevcade
externo detownnade. Estabelecer funto metas, prazos e valoves @ sevam movestides:
B) Prego (criacdo de valorl: aistos, tabelas, descomtbo, financamento e condigdes de
pagmomenio
Deterrinar apies para a gfehon tplontapio do politica de preges estrategiommente
indicads wa sepie mufeior; (tabeles = valores, comdipies de desomtto, prazos de
pagamento, condigies de finaaameoto, fomas de cormissdes)
C) Promogio (informagio): comuoicapio tubegrade, conmoncagio global de
muarkesting
Espeaficar gqums meaes de commomcagio tntegrada efou global de mariehing predsam ser
exerutadss ¢ confratados pava alemugar o sepmetto-alve & tramswnhy o posiconamatte
da ewpresa. Estabelecey jurmto metas, prazos e valoves a sevemn troeshidos;
D) Praga (acesso, onde & como): distribuigdo, ponto, ugar
Estabelecer agies para a momeagio do canal de distribuigio no pais-almo. poafo, local,
para a forma de comercalizagio ne mereade-alve, para a lopisfics pofasaconal € para a
| orgarnzagio dos setigos pos-venda, guande requenides. Estabelecer junte mistas, prazes
¢ valoves a serem Muestides:
E) Qutros:
Caso @ empresa comsidere relevante adofar apies adinonms aos Ps jd menconadoes, 1ss0
pods sev menaeado aqul. Estabelecer jusito metas, prazos @ valoves a sevem tnoeshdos.

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui (2001), Kuhn (2003%);
Cellich e Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptagGes prdprias.
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Figura 32: Plano de Marketing — Detalhes das partes XII, XIII e XIV

XIV. ANEXOS E APENDICES
Esta aalftma segio do plano powmfes gue ssiom anexados
doqumentos fulgades de firmndomenta]l teportdnca para o
seu enterdirmerfo, & apenas estes, de modo 4 ndo prejudicar
a idfa binca de oforecmete de wm docensnfo comcdse 2
objetite.

XIII. REFERENCIAS
Relagonar as fortes lbliogrdficas, deosurmentms 2
felomatizadas (espedabmerts as conssguidas da taferret) gue
anbasam o plane £ gue poderio saoir oo rofErdma para
svertumls corregies de ruma, ou mesme, pava a eleboragio de
plarnos futures.

AL CONTEOLES DO PLANO DE MARKETING DE
EXPORTACAO

Estabelecer wm sistena de comntrole & de sndlise comparativa
entre o= resulfades previstos ¢ o5 gehowmente alopigados
durants o processe de implonsntacio do plaso de marieting
de exporfagio. gus pormitaem wwm fesdback £ 4 COMPaOragio
wisande anistes, s Aeressdrio:

A) Controles dos orgamentos & objetivos de marloeting:
Estabelecer 1w comjunts de quadves comparafivos (um para
cada o de abrangfica de plane) eafre as medidas projetadas
2 a5 realizadas para orgamisritos £ objefives de marioeting de
|| exportapio, com o= destios obsarvades ertdyve estas;

By Conftroles de pomtos criticos das analises
preliminares:

Estabelecer wm segumdo corfunto de guadros de mode a
porHitlr  cowparagdss  als  pontugis,  govalmente Mdo

murndricas, como commporfomerto dos comomrrenfes, sifuapic

dos cortsurndores, fendfrioas, cerarios.

Fonte: Proposta elaborada pelos autores, a partir de Kotler (2000), Burlamaqui (2001),
Kuhn (20032); Cellich e Cavusgil (2001), Minervini (2001) e adaptagdes proprias.
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8 O GUIA PRATICO PARA A
ELABORACAO DE PLANO DE
MARKETING DE EXPORTACAO

A partir dessa etapa apresenta-se o modelo de um Guia
Pratico para a elaboragao de Planos de Marketing de Exportagao,
especialmente para pequenas e médias empresas. A estrutura a seguir
segue toda uma légica de modelos a serem preenchidos e dicas, de
modo a permitir ao leitor a sua execugao.

Tratam se varias figuras, quadros, recortes de textos e
modelos em sequéncia.

Assim o leitor estd convidado agora a construir o Plano de
Marketing para Exportagao para sua empresa a partir do modelo que

segue.
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Capa do plano de marketing de Exportacio

NOME FANTASIA DA EMPRESA E LOGO

RAZAO SOCIAL DA EMPRESA
UNIDADE DE NEGOCIOS, FILIAL

PLANO DE MARKETING DE
EXPORTACAO

(nome do pais-alvo)

Equipe: nome dos profissionais que elaboraram o plano

ApOiOZ colaboradores da empresa

Sugere-se ilustragao:
bandeira ou mapa pais-alvo

Local

Data

No rodapé ou bem abaixo da pdgina, ou na segunda folha, em letras menores, pode/deve mencionar a fonte original que baseou a
construgdo do plano, por exemplo: KUHN, E; SATUR, R. (2020); e os demais autores que foram usados. Ou fazer mengdo aqui e
depois apresentar pdgina de referéncias.



INDICE DO PLANO DE MARKETING DE

EXPORTACAO

I. INTRODUCAO . XX
IL. SUMARIO EXECUTIVO.....nrumrreresrrrsssessesssseeens XX
III. A EMPRESA .....ctrrercrercinnnescsssennnns XX
IV. MISSAO, VISAO, NEGOCIO, PRINCIPIOS XX
V. HISTORICO DE MARKETING XX
A) Estatisticas e situacao da empresa no Brasil............ccccccceiiiiiiiinnans XX
B) Composto de marketing...........ccccvueueiviviiiiiiiiniiiniiicicicccccccees XX
C) SUPOTLES ... s XX
VI. AVALIACAO DA CAPACIDADE EXPORTADORA DA EMPRESA.XX
VII. AMBIENTE DE MARKETING NO PAIS-ALVO......cooeeemmrrrenrrrnnnns XX
A) Descrigao do produto ... XX
C) Analise dO CONSUMIAOT ...cvevuieiieeiriieiiieeieieieeeee ettt e XX
D) Analise ambiental e fatores legais na importagao do pais foco ........... XX
E) Analise da empresa: pontos fortes e pontos fracos ..........c.cccoeveviinuneen XX
F) Analise da concorréncia: pontos fortes e pontos fracos ...........c.ccceeeeuee. XX
G) Oportunidades e ameacas no mercado-alvo ..........cccccccocicciinciiccnne, XX
VIII. OBJETIVOS DE MARKETING XX
IX. ESTRATEGIAS DE MARKETING . XX
A) SAP: segmentacdo, alvo e posicionamento ...........ccccevvivvniniiiinininennn, XX
B) Estratégias sobre os 4 P’s (produto, prego, promogao, praga) .............. XX
X. PROGRAMAS DE ACAO DE MARKETING XX
A) Produto (solucao): mercadoria ou SErVigo .........cceveerueeereniereneeereesennenenne XX
B) Preco (criagao de valor): custos, tabelas, desconto, financiamento e

condigoes de pagamento.............cceciriiiiiiininiiiiii s XX
C) Promogao (informacao): comunicagao integrada, comunicagao global

de MATKEtNG.......ccvivieiiciiies e XX
D) Praca (acesso, onde e como): distribuicao, ponto, lugar ...........ccccceeue XX
E) OULTOS. ..ottt ettt sttt XX
XL ORCAMENTOS ......coviiiiiiicc s XX
XII. CONTROLES DO PLANO DE MARKETING DE

EXPORTACAO.......orrnessesssssssssssessassssssasssnssssssasssasssasssassasssasssases XX
A) Controles dos or¢amentos e objetivos de marketing .............cccccc...... XX
B) Controles de pontos criticos das andlises preliminares .............cc......... XX
XIIL. REFERENCIAS ....... cererennereaeaaens XX
XIV. ANEXOS E APENDICES XX
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I. INTRODUCAO

Esta primeira se¢do do plano, denominada “Introdugao”,
devera estabelecer uma relagao do comportamento da empresa e de
seus produtos nos seus mercados de atuagao no passado recente, nos
ultimos dez anos, por exemplo, com as perspectivas deste mercado
para os proximos trés anos. A analise deve incluir aspectos como o
comportamento do proprio segmento empresarial no mesmo
periodo, relativamente a taxas anuais de crescimento, a participagao
da exportagdo na sua producao anual, a fatores de crescimento ou
estagnacao.

Diante deste quadro, esta se¢ao devera evidenciar que mais
do que mercados alternativos e repercussdes no volume de vendas,
possiveis objetivos imediatos de marketing, o plano de marketing
internacional surge como uma das alternativas da empresa para
enfrentar o futuro. Por esta razao, esta secao devera mostrar
claramente os objetivos para a elaboragao do plano, as justificativas e
as limitagdes do proprio plano, além de descrever seu carater de
ineditismo ou nao para a empresa.

Nesta secdo, a empresa deverd declarar a varidvel ou a
combinagdo de varidveis que utilizou para segmentar o mercado
internacional, para que, a partir desta divisao, pudesse escolher o
presente pais, a regido de um pais, ou um grupo de paises como alvo
de suas estratégias mercadologicas. As empresas iniciantes no
comércio exterior normalmente limitam sua segmentagao a fatores
como, por exemplo, localizacdo geografica, fatores econdomicos,
politicos, legais e culturais dos paises.

Deverao ser incluidas as razdes da escolha do pais, regiao do
pais, ou conjunto de paises, para o qual o plano esta dirigido, em
detrimento a outros, neste momento. As justificativas deverao
envolver aspectos tais como: a atratividade representada por este
mercado, as vantagens competitivas que nele espera obter e os riscos
que o mercado também pode oferecer.

Caso a empresa nunca tenha exportado, ou exportado de
modo nao estrategicamente planejado, esta secdo pode também
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salientar as vantagens esperadas desta atividade, tais como: in-
dependéncia de um tnico mercado, com diversificagdo de mercado;
eliminagdo de eventual sazonalidade; ganho de escala, de
produtividade e diminuicdo de capacidade ociosa; beneficios fiscais
e diminui¢ao do desembolso mensal em impostos e tributos; acesso a
recursos financeiros especiais para operagoes de exportagao.

Outras vantagens esperadas da atividade de exportagao:
melhoria da imagem institucional da empresa; prolongamento do
ciclo de vida de produtos; possibilidade de formagao de parcerias no
pais e no exterior; criacdio de novos produtos e embalagens para
atendimento dos mercados externos e mesmo internos; valorizacao
patrimonial com o crescimento internacional da marca;
aprimoramento da qualidade de produtos e evolugao tecnologica;
acao diante dos concorrentes internacionais no proprio mercado
doméstico.

Esta secdo ocupa normalmente uma ou, no maximo, duas
paginas do plano de marketing de exportagdo e podera ser a
penultima parte a ser escrita, uma vez que utiliza dados inéditos e
outros coletados nas se¢des posteriores.

II. SUMARIO EXECUTIVO

Embora seja apresentada como segunda secao, esta parte
denominada “Sumadrio Executivo” devera ser a tltima a ser escrita
no plano, uma vez que traz, preferencialmente em uma (no maximo
duas paginas), um resumo dos objetivos de marketing, das
estratégias de marketing, dos programas de agao, dos or¢camentos e
controles, de modo que os leitores tenham claramente uma visao
sintética do plano e por ele despertem interesses.

Devera mostrar, portanto, a partir dos objetivos de
marketing, como o posicionamento deve orientar estrategicamente o
composto mercadologico dos 4 P’s: se o produto € facilmente
transformavel as necessidades locais ou se um outro deve ser
desenvolvido; a correspondente politica de pregos; como a pro-
mogao utilizara os recursos de comunica¢ao de marketing para este
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publico-alvo; de que forma a praga serd coberta (atingida e
atendida), dentre outros.

Posteriormente, como os consequentes programas de acao
serao delineados para cada composto mercadologico, os
responsaveis na empresa, assim como as metas e os prazos de
execugao e os investimentos correspondentes. Indicard os orga-
mentos decorrentes, tanto quanto ao volume total de vendas de
exportagdo quanto aos investimentos entre promogao, adaptagao do
produto, estudos, treinamentos e os meios de controle do préprio
plano.

O sumario executivo, em sintese, devera apresentar os pontos
chave do plano, de forma reduzida e objetiva, uma vez que seu
completo contetido podera ser encontrado amplamente discutido
nas outras se¢oes do mesmo.

Assim como a secao anterior, “Introdugao”, esta secao devera
ser apresentada na presente formatacao e apresentacao grafica, isto
¢, utilizando-se de paragrafos explicativos classicamente
empregados na redacdo de textos, diferente, portanto, das préximas
secoes que deverdao se valer de frases curtas, completas ou
incompletas, formatadas com o uso de marcadores, caracterizando
uma estruturagdo e formatagdo clara, concisa e direta, de modo a
propiciar uma leitura mais simples e de facil compreensdao para
pessoas nao especialistas em marketing e em comércio exterior, mas
que estao buscando seu melhor entendimento.

ITI. A EMPRESA

e Esta secdao devera apresentar alguns pontos que permitam
caracterizar, rapida e genericamente, o perfil atual da empresa,
entre eles:

e Ano e local de fundacao.

e Origem do capital.

e Brevissimo histdrico

e Localizacao
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e Atuais socios

e Ramo de atividades do grupo empresarial.

e Unidade de negocios a qual o plano se refere.

e Numero de funcionarios diretos.

e Capacidade de produgao instalada.

e Producao registrada no ultimo periodo.

e Capacidade ociosa e sazonalidade observada.

e Patentes de invengao registradas pela empresa, no pais e no
exterior.

e Parcerias técnicas ou comerciais firmadas com grupos nacionais
ou estrangeiros.

e Existéncia de certificagdao nas séries ISO e demais certificados.

e Posicao da empresa entre os fabricantes nacionais da mesma
linha de produtos.

e Participagao porcentual no mercado nacional de sua linha de
produtos.

e Pode ser colocado alguma foto da empresa (sem exageros)

IV.MISSAO, VISAO, NEGOCIO, PRINCIPIOS

e Esta secdo devera incluir a parte permanente (Missao, Visao,
Negocio, Principios) do Plano Estratégico da Empresa.

e Ela objetivard oferecer ao leitor do Plano de Marketing
Internacional uma projegao do todo da empresa, hoje e no futuro.

e Caso a empresa nao possua um plano estratégico global, o plano
de marketing deve ser o grande motivador para a criacao de, pelos
menos, esta sua parte permanente.

e Missao, Visdao, Negocio, Principios deverao ser registrados através
de frases objetivas, curtas se possivel, de modo que todos os
colaboradores as entendam e sigam, efetivamente:

NEGOCIO

e Na parte relativa ao “Negocio” a empresa deve definir  a sua
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amplitude de atuagdo, isto €, que beneficios serdao oferecidos
através de seus produtos ou servigos para realmente satisfazer
necessidades e desejos do consumidor.

Um exemplo de frase curta e objetiva que poderia ser utilizada
como definicao de Negdcio para uma empresa ficticia do setor de
maquinas e implementos agricolas: “Oferecer solucdes para o
plantio e para o preparo do solo”.

MISSAQO

Na parte relativa a “Missao” a empresa deve revelar o papel que
desempenha ou quer desempenhar, definindo o seu Negdcio. Ela
deve ser orientada para o mercado, idealista e acima de tudo
motivadora.

A pergunta norteadora sempre sera: para que a minha empresa
existe, qual sua missao?

Para a mesma empresa mencionada anteriormente, sua Missao
poderia ser assim descrita: “Entregar mdquinas agricolas com a
qualidade esperada pelo cliente.”

VISAO

A “Visao” da empresa deve representar o grande desafio em que
0 “Negdcio” se transformou ou pode se transformar.

A pergunta norteadora sempre serd: Onde minha empresa quer
chegar num futuro nao muito distante, e como quer ser
reconhecida?

Ainda a titulo de exemplo, para a mesma empresa anterior, sua
“Visao” poderia ser a seguinte: “Ser reconhecida como a mais eficiente
semeadora do mercado”.

PRINCIPIOS

Os “Principios” precisam ser entendidos como orientadores do
processo decisorio e do comportamento empresarial. Sao
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particulares e inicos, construidos a partir da natureza da empresa,
de sua cultura organizacional e da ética.

e Apenas a titulo de exemplo: “Somos uma empresa dedicada a
pesquisa e ao desenvolvimento e nossos produtos devem permitir
um plantio e um preparo de solo mais eficiente, com melhoria
continua”.

V. HISTORICO DE MARKETING

e Nesta se¢do hd a necessidade de criar-se uma retrospectiva
histérica retratando os ultimos cinco, ou mais anos, do
desempenho da empresa, comparativamente ao seu setor
empresarial.

e [Esta comparagao visard determinar se as estratégias da empresa
resultaram superiores, semelhantes ou inferiores aos concorrentes
de seu setor empresarial.

e Numa primeira parte apresentard, preferentemente sob a forma
de tabela, dados estatisticos da empresa e de seu setor de atuagao,
tais como:

A) Estatisticas e situacao da empresa no Brasil

O setor no Brasil x Empresa

Referéncia 2016 2017 2018 2019 2020
Produgdo no BEASIL (ES mil)
Wariagdo anual produgdo no Brasil (%)
Produgdo empresa (RS mil)
Wariagio anual produgdo empresa (%)
Participagdo da empresa no mercado (%)
Wolume de Exportagdo do setor (%)
Importagdo de produtos do setor (RS mil)
Lucro bruto empresa (%)

Lucro liquido empresa (%)

e ApOs esta tabela, e ainda na primeira parte da se¢ao, podem ser
apresentados dados mais genéricos como os nomes das
Associagdes, Sindicatos e Federacdes aos quais a empresa esta
vinculada, assim como:

107



Estado da federacdo onde se concentram as fabricas dos
concorrentes;

Numero de fabricantes brasileiros e o numero de concorrentes
estrangeiros;

Ntmero de empregos diretos e indiretos do setor, no estado e no
pais;

Recordes historicos de produgao do setor no pais.

B) Composto de Marketing

Em sua segunda parte, esta se¢do deverd mostrar as principais
estratégias de marketing utilizadas pela empresa no mesmo
periodo de referéncia da tabela anterior até o presente, assim
como o0s programas de suporte desenvolvidos para apoio a estas
estratégias:

a) Produto (solugao): mercadoria ouservigo

Neste item do plano devera ser descrita a linha de produtos ou
servicos oferecida pela empresa, dados estatisticos com o
desempenho anual individual de vendas, produtos excluidos da
linha, adaptacdes significativas, novos produtos.

Se os produtos estao servindo efetivamente como solugdes para os
consumidores

b) Preco (criacao de valor): custos, tabelas, desconto, financiamento
econdicoes de pagamento

Margens de lucro % previstas no periodo.

Prazos médios de pagamento oferecidos aos clientes.

Tipos de sistema de custeio, por exemplo, absorcao total ou outros.
Existéncia de financiamento e descontos.

Se na formacao do preco estd se levando em conta a cocriagao de
valor, ou seja, a opinido do consumidor.

Pregos praticados na faixa das empresas “top de linha”, pregos
populares, ou médios de mercado.
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d)

¢) Promocao (informacdo): comunicacdo integrada, comunicacao
global de marketing

e Formas de promogao utilizadas no periodo de andlise, respectivas
areas de abrangéncia e distribui¢do % dos investimentos em:
feiras, revistas especializadas, jornais, TV, radio, internet, redes
sociais virtuais, palestras técnicas, descontos especiais, outras.

e Andlise da comunicacao integrada (global) de marketing feita e
resultados obtidos. Como a informagao esta chegando ao cliente,
o que esta chegando e se esta dentro do desejado.

e % do faturamento anual que é investido em promogao.

e Dados de eventuais relatérios de pesquisa de mercado
realizados.

Praca (acesso, onde e como): distribuicdo, ponto, lugar

e Canais de distribuicao utilizados no periodo.

e Como € o0 acesso do consumidor ao produto da empresa, onde e
como ele consegue tais produtos (acesso a espagos fisicos e nas
redes digitais).

e Relatos de resultados, alteracOes.

e Formas de divisdo dos investimentos em promog¢dao com os
canais.

e) Outras

e Como a empresa lida com situagdes de poder e os cuidados com
postura ética de atuagao no mercado.

e Como a empresa lida com situagdes de relagdes publicas,
macromarketing, pds-venda e marketing de relacionamento.

e Descrever se todos os setores da empresa atuam ao menos como
“profissionais de marketing tempo parcial”.

e Qutras agdes importantes detectadas e nao relatadas nos itens
anteriores.

O Suportes
e Principais apoios ao composto de marketing no periodo, tais
como: treinamentos de vendedores da rede de distribuicdo;
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treinamento de técnicos da rede de distribuicao; treinamento do
publico interno em qualidade, vendas e servigos; convengao anual
de vendas para a rede de distribuicao.

Verificar se todos os setores ja estao conscientes e comprometidos
com o propdsito do marketing.

VI. AVALIACAO DA CAPACIDADE
EXPORTADORA DA EMPRESA

Nesta sexta se¢ao do plano é fundamental que se faca uma analise
sincera e honesta das reais condi¢des da empresa para enfrentar o
mercado internacional e sua capacidade de formar aliangas com
outros concorrentes se precisar entregar volumes maiores que
forem pedidos.

Aqui sdo avaliados os elementos internos da empresa diante do
que se espera do ambiente internacional, tais como:

Relagio entre capacidade de producdo e ociosidade observada, de modo
que possa ser definida a cota destinada (e garantida) para o mercado
externo;

Nio havendo ociosidade na produgdo a empresa terd que definir o quanto
retirard do mercado doméstico para entregar ao mercado externo, ou
entdo, se poderd aumentar a producdo através da terceirizagdo ou com a
criacdo de novos de turnos de trabalho;

Capacidade de adequar o produto as exigéncias legais, culturais e de
qualidade do mercado importador;

Capacidade de resposta produtiva a um eventual pedido internacional na
quantidade, qualidade e prazo exigido. Apontar até onde pode chegar
(limite).

Recursos humanos disponiveis ou possibilidade de contratagao
de profissionais ou terceirizados, mesmo que temporariamente,
com experiéncia em comércio exterior e marketing.

Estrutura comercial capacitada, disponivel e que possa estruturar e
conduzir, pelo menos temporariamente, todas as atividades
relacionadas ao comércio exterior, como por exemplo,

110



documentagao, cambio, expedigao e logistica.

Capacidade financeira para investimentos e capital de giro, sem
necessidade de retorno imediato, em eventuais adaptagdes ou
criagao de novos produtos, em registros de produtos e marcas no
exterior, em viagens para outros paises, recursos para a
contratagao de pesquisas de mercado e em estratégias de
promogao no exterior, capital de giro para comprar insumos e
atender acrescimentos de produgao, entre outros investimentos.
Garantir que a decisdao de exportar seja da empresa, isto é, do
conjunto de responsaveis pelas diversas dreas, indicando uma
iniciativa estratégica empresarial e nao uma decisao isolada e
vertical de seus proprietarios. Aqui cabe sempre a pergunta aos
diversos setores: “Teu setor da conta? O que precisa fazer para dar
conta?”.

Verificar a existéncia de eventuais patentes sobre o tipo de produto
fabricado pela empresa ou restricdo para o uso daquele tipo de
produto, algum de seus componentes ou até detalhes da marca
em determinados paises.

Disposicao para trabalhar com parceiros comerciais no exterior,
no minimo distribuidores, atacadistas de seu produto.
Capacidade técnica de seus fornecedores para atender as novas
exigéncias de qualidade, muitas vezes mais rigorosas que o
mercado interno.

Capacidade de obtengdo de créditos bancarios no Brasil para
antecipagdes de contratos de cambio (ACC ou ACE), que
permitirdo a concessao de prazos de pagamento aos importadores
de até 180 dias ou capital de giro para bancar o crescimento dos
gastos decorrentes do aumento da produgao.

Capacidade de acesso a programas governamentais de fi-
nanciamentos de médio e longo prazo (mais do que 180 dias) a
exportacdo e condi¢des de atender as exigéncias de certidoes
negativas de impostos e tributos federais que normalmente esses
financiamentos exigem.

Investimentos em registros de marca e produto no mercado-alvo.
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VII. AMBIENTE DE MARKETING NO PAfS-ALVO
— ANALISE DA SITUACAO

e As justificativas para a escolha deste pais, de uma determinada
regiao de um pais ou um grupo de paises, como alvo do plano de
marketing de exportacdo ja foram declaradas na segao
“Introducao” e nao ha necessidade de repeti-las neste momento.

e Nesta sétima secao do plano devera estar exposta informagoes
precisas e claras sobre produto, mercado, concorréncia,
consumidores, questdes culturais quanto ao produto, fatores
legais para importagao, os diversos cenarios presentes e possiveis,
além das andlises de pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameagas.

e FEstas informagOes necessitam ser obtidas de uma maior
quantidade possivel de fontes confidveis e serao fundamentais
para o processo decisdrio que definira os objetivos, as estratégias
e os programas de agao de marketing.

e A empresa podera obter as informagOes através das seguintes
fontes: camaras de comércio bilaterais; sites oficiais de Ministérios
brasileiros ou do pais destino, sites de embaixadas, consulados e
Ministério das Rela¢des Exteriores do Brasil e do pais destino;
bancos de dados de 6rgaos internacionais como OMC, ICC, Uniao
Europeia, bancos internacionais e demais organismos internacio-
nais, disponiveis na Internet; publicacdes especializadas como
Revista especializadas; visitas a feiras e eventos especificos no
Brasil e no exterior; empresas de pesquisas de mercado;
universidades; consultores; fornecedores; concorrentes e outros
locais ja citados nesse livro.

e O estudo do ambiente de marketing podera evidenciar o melhor
caminho para atingir o alvo ou, em outros casos, demonstrar que
o pais escolhido ndo merece investimento, pelo menos naquele
momento.

e Além das andlises apresentadas nos itens seguintes (A) até (I),
outras andlises poderdo ser feitas, como por exemplo, quanto ao
ciclo de vida dos produtos e quanto ao portfolio de produtos da
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empresa.

A) Descrigao do produto

e Este item apresentard as principais caracteristicas do produto,
como estas caracteristicas se relacionam em termos de beneficios
para o consumidor e se existe alguma vantagem especifica ou
Unica que espera ter em relacdo a concorréncia em geral.

Estes aspectos do produto da empresa podem ser apresentados
em uma primeira tabela no formato “caracteristicas — beneficios —

vantagens”, como por exemplo:

NOME CARACTERISTICAS BENEFICIOS VANTAGENS
DO PRODUTO DO PRODUTO DO PRODUTO DO PRODUTO
- Top de linha - Alta temologia - Novidade
FEODUTO1 |- Produto médio - Durabilidade - Confiabilidade
- Popular - Simplicidade - Prego baixo

e Nas colunas caracteristicas do produto, beneficios do produto e
vantagens do produto, a empresa autora do plano deverd
descrever sinceramente como vé o seu produto.

Uma segunda tabela, na forma “produto — 1* necessidade do
consumidor — 2?2 necessidade”, apresentara as necessidades que
sao satisfeitas junto ao consumidor, pelo produto em questdo,
independente de quem seja o fabricante, se a empresa autora do
plano ou a concorréncia (nesse caso vale o que o consumidor
valoriza no produto e ndo o que a empresa considera relevante):

FPRODUTO NECESSIDADE 1 NECESSIDADE 2
FRODUTO1 Descrever a primeira Descrever a segunda
necessidade satisfeita pelo necessidade satisfeita pelo
produto (gestio de expectativa) | produto (gestio de expectativa)

Também neste item serdo declaradas as caracteristicas do pro-
duto capazes de atrair os consumidores para a consolidagao do
ato de compra e posterior manutencao deste como cliente, através
da cocriagao de valor, baseados nas promessas e expectativas,
durante o uso/consumo do produto.

Sao os chamados “atributos importantes” e os “atributos
determinantes” oferecidos pelo produto, do ponto de vista do
consumidor e no segmento visado pela empresa.

113



e Tanto os atributos determinantes quanto os importantes devem
ser classificados e escritos por ordem de importancia, parafacilitar
a analise.

a) Atributos importantes (para o consumidor)

e Os atributos importantes sao aqueles aspectos valorizados pelo
consumidor e que os produtos da empresa deveriam ter. Deverao
ser relacionados nesta parte do plano.

e Apenas como exemplo, o consumidor considera que um certo
produto deveria ter durabilidade, boa aparéncia e prego baixo.

b) Atributos determinantes (para o consumidor)

e Os atributos determinantes sdao aqueles que os produtos
necessariamente precisam ter.

e Os atributos determinantes sdao fundamentais na escolha entre as
alternativas de produtos que foram consideradas (produtos
substitutos proximos ou concorrentes) por apresentarem o0s
atributos importantes.

e Seguindo o exemplo anterior, o consumidor considera que o
produto deve ter, necessariamente, uma rede de servigos pds-
venda no seu pais e de facil e de rdpido acesso. Para muitos
consumidores este atributo é determinante para a sua decisao de
compra.

B) Andlise do mercado

e Neste item da quinta se¢ao do plano, o mercado sera descrito de
forma a permitir uma andlise de seus dados gerais e que conduzam
as andlises posteriores sobre o consumidor, concorréncia, entre
outras.

e Os elaboradores do plano deverao concentrar-se no mercado em
que a empresa pretende atuar, isto €, no segmento-chave para seu
produto e nao no mercado em geral. Esta andlise deve incluir
fatores como:

e Tamanho do mercado para o produto em unidades consumidas e
em US$;
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e Quantidade de empresas locais, brasileiras e de outros paises que
disputam o mercado almejado e nivel de hostilidade desse
mercado para novos entrantes;

e Previsao de entrada de novos participantes, tanto consumidores
quanto concorrentes;

e Necessidades e desejos dos consumidores que nao estejam sendo
atendidas;

e Sazonalidade observada;

e Situacao financeira e animica do segmento-chave.

e Estes fatores deverao permitir a construgao de tendéncias deste
mercado e o ciclo atual do produto no mercado:

a) Tendéncias

e Indicativos de crescimento, estagna¢io ou diminui¢ao do
mercado.

e Eventuais apoios oficiais aos fabricantes locais do setor, no pais-
alvo, como barreira de entrada e de concorréncia.

e Perspectivas sobre aumento ou diminuicao de renda dos
consumidores.

e Qutros indicativos.

C) Analise do consumidor

e Esta fase do plano requer uma andlise, a mais completa possivel,
do perfil do consumidor do produto no pais-alvo, independente
do fabricante.

e Estes dados podem ser obtidos através de pesquisa de mercado
encomendada, de visitas a feiras do setor, de consultas a fontes
especificas como drgdos e institui¢des locais ou internacionais.

e Para facilitar a andlise do perfil do consumidor, este item do
plano deverd estar dividido em subitens: atuais consumidores,
comportamento do consumidor, necessidades especificas, perfil
do usuario intensivo, fontes de informag¢ao mais utilizadas, local
onde o consumidor costuma comprar, processo de decisdao de
compra, clientes potenciais:
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a)

b)

Atuais consumidores
Todas as caracteristicas dos consumidores dependerao do tipo de
produto que estd sendo analisado e nesta parte deverao ser
registradas:
Caracteristicas geogrdficas do lugar onde vive o consumidor no pais-
alvo: regido, drea (urbana ou rural), tamanho da cidade, clima;
Caracteristicas  demogrificas do  consumidor:  faixa de idade
predominante e tendéncia, sexo, faixa de renda, nivel de instrucdo,
ocupagdo, tamanho de sua familia, religido predominante, etnias
presentes, nacionalidade e regionalidades;
Caracteristicas psicogrdficas do consumidor: classe social, estilo de vida,
personalidade, etc.
Caracteristicas comportamentais: frequéncia de compra, taxa de
utilizagdo, tendéncias a endividamento ou poupanca, grau de lealdade,
nivel de conhecimento do produto, atitude com relagido ao produto, o
que mobiliza esse consumidor, como reage ao apelo de consumo, entre

outros.

Necessidades especificas
Neste subitem, o plano precisard apresentar as necessidades e os

desejos especificos demonstrados pelo consumidor deste tipo de
produto.

Estas necessidades especificas ndo serao as mesmas necessidades
ja declaradas no item (a) desta secao, “Descricdo do produto:
principais concorrentes no mercado”

Normalmente costumam ultrapassar os atributos que o produto
oferece e podem estar relacionadas aos beneficios esperados, a
promessa e a expectativa.

Alguns exemplos genéricos de necessidades especificas
apontadas: financiamento de longo prazo, com juros baixos;
servico pos-venda, com atendimento imediato de assisténcia
técnica; eficiéncia do produto; agilidade na entrega; servigos que o

produto pode efetivamente oferecer. Nesse caso estd relacionado

116



a gestdao promessa do que o produto oferecer, com a gestdao das
expectativas que o consumidor espera do produto comparado
com  a atribui¢do de valor dada pelo consumidor ao produto

apos a sua experiéncia de consumo.

c)Perfil do usudrio intensivo

d

Nesta parte do plano a empresa deverd pesquisar e identificar o
perfil do usudrio intensivo, aquele que repetird a compra do seu
tipo de produto, no mercado-alvo. E o cliente que se tiver suas
expectativas confirmadas ou superadas com a experiéncia de
consumo ird atribuir alto valor ao produto de modo a repetir o
consumo a ponto de desenvolver fidelidade de consumo ao
produto ou a marca.

Outra possibilidade para chegar proximo a este perfil € pesquisar
o comportamento do usudrio intensivo de pelo menos uma marca
concorrente forte naquele mercado.

Mais um aspecto que podera auxiliar nesta identificagao é
escrever o perfil do usuario intensivo da empresa no proprio
mercado doméstico e extrapola-lo para o mercado-alvo,
considerando suas caracteristicas e necessidades especificas ja
descritas e respeitando as diferencas oriundas da diversidade
cultural.

Este perfil pode ser descrito através de uma tunica frase, como,
por exemplo e simplificadamente: “Agricultor que planta entre 100 e
500 hectares, que vive na regido agricola do centro-norte do pais, que
renova anualmente sua frota de mdquinas, e que prefere comprar as

ultimas inovacoes.”

Fontes de informac¢ao mais utilizadas
Neste subitem, o plano deverd pesquisar e descrever as fontes de

informagao mais utilizadas pelo consumidor para orientar sua

intengao de compra.
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e Assim como as demais abordagens, esta andlise serd fundamental
para a definicdo das mais adequadas estratégias de marketing a

serem estudadas na secao IX deste plano.

e Alguns exemplos de fontes de informacao sobre o produto e a
empresa que podem ser declaradas pelos consumidores: boca a
boca entre consumidores satisfeitos, forca de vendas dos
revendedores autorizados, feiras especificas, midia falada ou

televisa, redes sociais virtuais, sites da internet.

e)Locais de compra
e Nesta parte da avaliagao do consumidor, o plano descrevera os

locais (fisicos e digitais) onde os consumidores e os usudrios
intensivos costumam comprar o produto em estudo.

e Naturalmente esta andlise permitird a escolha de uma estratégia
de distribui¢do do produto melhor ou pelo menos igual a dos
concorrentes.

e Exemplos de locais de compras revelados pelos consumidores de
um determinado produto: em lojas dos distribuidores
autorizados; em seu proprio escritorio ou residéncia, quando
visitado por um vendedor do distribuidor; num shopping, na rua
central, em feiras locais; em supermercados; por telefone com
entrega delivery, em grandes magazines, direto em sites da

internet ou aplicativos de celular com entrega direto em sua casa.

f) Processo de decisao de compra

¢ Nesta parte do plano sao considerados aspectos psicologicos que
envolvem todo o processo de decisao de compra do produto em
estudo por parte do seu potencial cliente/consumidor.

e Serd necessdrio descobrir qual a hierarquia de atitude de
aprendizado sobre o produto, como o cliente/consumidor ordena
estes passos: aquisicao do conhecimento sobre o produto, afei¢ao

para com o produto e consciéncia para atuar na compra do
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produto.

e Da mesma forma, serd fundamental determinar o grau de
envolvimento na compra deste produto especifico, isto €, como o
consumidor ordena estes trés aspectos: razao, emogao e compra.
Aqui estao presentes questdes envolvendo a neurociéncia, a
neuroeconomia e o neuromarketing®.

e Se a ordem for como a anterior, o grau de envolvimento serd
“alto”. Ao contrario, se a compra vier antes da emogao e da razao,
o grau de envolvimento sera “baixo”.

e Outro aspecto importante a ser detectado nesta etapa: se a decisao
¢ absolutamente individual, se ha envolvimento da familia ou

outro grupo de pessoas.

g) Clientes potenciais
e Esta parte do plano dependerd muito da criatividade da empresa

que pretende atingir o mercado externo.

e A partir das caracteristicas anteriormente descritas no subitem
“atuais consumidores”, a empresa podera vislumbrar seus
clientes potenciais.

e Estes poderao ser apontados a partir de andlises de onde esta o
atual usudrio, o “nao usudrio” deste tipo de produto, o “ex-
usudrio”, o consumidor que nao tem nenhum grau de lealdade
com a marca que ja compra ou que ainda desconhega o produto.

e O perfil do cliente potencial pode ser descrito também através de

uma unica frase, como por exemplo e simplificadamente:

3 Sobre neurociéncia e sua relagio com a economia (neuroeconomia) e com o
comportamento do consumidor (neuromarketing) recomenda-se a leitura do
artigo de SATUR, R. V,; NEVES, D. A. B, DUARTE, E. N. Cognicao,
neuromarketing e neuroeconomia: entendendo as decisdes dos atores baseados
em informagoes. ISKO, 2015 (Espanha). Disponivel em
http://www .iskoiberico.org/wp-content/ uploads/2015/11/225_Satur.pdf
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“Agricultor que planta entre 100 e 500 hectares, que vive na regido
agricola do sul do pais, que compra inovagoes, que valoriza o desempenho
e a simplicidade operacional, que possa contar com a garantia de uma
marca tradicional, de um servigo diferenciado e de um bom valor de

revenda na renovagdo da sua frota de maquinas” .

D) Analise ambiental e fatores legais na importagao
do pais-alvo

e A andlise do ambiente econdmico, politico, social, cultural, legal e
principalmente do regime aduaneiro do mercado em estudo
deverad ser realizada nesta etapa do plano.

e Dependendo do tipo de produto outros fatores ambientais podem
ser determinantes, como por exemplo, a situagao climatica para
produtosligados aagricultura, ao vestudrio, as bebidas.

e Esta andlise fornecera alguns indicadores determinantes ao
programa de agao, ou até a decisao tempordria de ndo investir no
pais-alvo.

e A seguir, alguns exemplos dos tipos de dados e informagdes que
se pode coletar nesta andlise:

- Existéncia de barreiras tarifdrias e ndo tarifdrias a livre entrada dos
produtos estrangeiros nesse segmento e que afetam diretamente a
empresa em questio;

- Indice de crescimento, estagnacio ou recessio da economia do pais-alvo;

- Sistema politico ou economia local instdvel, com governos problemdticos;

- Se drgdos governamentais dio ou pensam em dar medidas de apoio aos
fabricantes nacionais do mesmo produto da empresa;

- Awvangos tecnoldgicos percebidos no setor de atuagdo naquele pais;

- Aumento ou diminuicdo de custos de producdo para os concorrentes
locais;

- Previsdo de crescimento do setor nos proximos anos;

- Restrigdo do consumidor a produtos vindos do exterior, principalmente
quando o pais atravessa uma crise de desemprego;

- Capacidade de oferta da indiistria local para o atendimento da demanda.
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a) Cenarios

e A analise ambiental anterior devera conduzir a constru¢ao dos
cenarios normal, otimista e pessimista. Coloque no seu plano os
objetivos e metas alicer¢ados na possibilidade de cendrio normal,
otimista e pessimista. Com isso caso o cenario mude para
pessimista ou otimista vocé tera uma variagao minima ja prevista e
agira levando em conta isso.

OTIMISTA

e Como o cendrio normal fala por si mesmo, a seguir daremos
exemplos do que podem ser caracteristicas de um cendrio
otimista num determinado mercado:

- Economia tem crescido 4% ao ano e deve continuar assim nos proxinos
quatro anos, quando ocorrerdo as novas elei¢coes presidenciais;

- Aumento da demanda de grdos no mundo beneficiard diretamente o
setor da minha empresa que fornece equipamentos para o mesmo;

- Acordo favordvel com o FMI trouxe estabilidade monetdria e financeira
para o pais e o novo presidente eleito democraticamente tomou posse com
o apoio amplo dos vdrios segmentos produtivos e sociais do pais;

- Redugdo de impostos e dos juros para a producdo industrial no Brasil
melhorardo ainda mais a competitividade da empresa no exterior;

- Oportunidade de fusdo com companhias locais ou estrangeiras com
interesses no pais;

- Bons pregos das commodities agricolas.

PESSIMISTA

e Exemplos que podem caracterizar um cendrio pessimista para um
determinado mercado que estd sendo analisado pela empresa:
- Dificuldades para renegociagio da divida com o FMI e continuagio
do clima de instabilidade politica e econdomica apds a posse do novo
presidente;
- Falta de financiamento para as compras a prazo, por parte dos
consumidores;
- Previsdo climdtica para o préximo ano desfavordvel para agricultura
daquele pais e a empresa em questdo é fornecedora de equipamentos
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utilizado na agricultura;

- Pressoes sindicais para a reducdo das importacoes de produtos
manufaturados;

- Economia em profunda recessio hd anos;

- Instabilidade politica e economica do governo conduz a incertezas
sobre o futuro daquele pais e tem riscos de recessdo e de ndo honrar
contratos (calotes);

- Surgimento do Coronavirus que impactou todo o mundo em 2020.
Embora essa seja uma varidvel impactante dificil de ser prevista, que na
econometria se considera varidvel dummy. Ou seja, tem como medir o
impacto posterior pela econometria, mas ndo se sabe quanto impactard ao
certo pois ¢ dificil fazer previsdes. Sdo eventos impactantes fora da
economia ou varidveis ndo econdmicas, que atingem a economia
diretamente.

E) Andlise da empresa: pontos fortes e dos pontos

fracos

e Esta parte do plano deverd apresentar uma andlise interna da
empresa e de seus produtos, de forma sincera eprofissional.

e Assim conduzida, permitird a elaboracao de um quadro real de
pontos fortes e pontos fracos, diante das necessidades e desejos
do mercado em questao.

e Este item devera ser exposto sob a forma de tabela, para permitir
uma melhor comparacdo com os pontos dos concorrentes, que
serao citados desta mesma maneira no proximo item.

e Um exemplo simplificado para a construcao de uma tabela de
pontos fortes e pontos fracos para umadeterminada empresa é o
que segue:

EMPRESA AUTORA DO FLANO
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Tem disponibilidade de financiamentos | Falta de experiéncia em exportagio
diretos de até 180 dias

Pratica pregos baixos Estoque baixo

Marca forte no Brasil Marca totalmentes desconhecida no pais-alvo
Servigos diferenciadaos Comunicagdo de marketing

Produtos com dtima qualidade Linha limitada de produtos
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F) Andlise da concorréncia: pontos fortes e pontos

fracos

e O conhecimento sobre a concorréncia, no mercado de interesse,
serd importante para o desenvolvimento das proximas etapas do
plano, bem como de sua futura implementagao.

e Ao analisar-se um determinado mercado no exterior, deverao ser
conhecidos os concorrentes locais e os concorrentes de outros
paises que disputam aquele mercado.

e Quanto maior o numero de concorrentes analisados melhor sera a
qualidade da informagdo. E sempre interessante procurar
concorrente brasileiro no mercado-alvo, pois poderia servir como
referéncia a partir do que este pratica no Brasil.

e As fontes de informagao sobre os concorrentes sao normalmente
as seguintes: folhetos, catdlogos e lista de pregos; feiras
especializadas no Brasil e no exterior; sites dos concorrentes e das
associagOes de classe a que pertencem; informagdes da prdpria
forca de vendas ao saber “ouvir” o mercado; fornecedores;
empresas de consultoria especializadas em pesquisa de mercado.

e Além disso, sera importante prever as reacdes dos concorrentes
diante das acOes estratégicas de marketing da empresa no
mercado-alvo, a partir do conhecimento de suas capacidades
gerenciais, suas condigOes financeiras e seus padrdes histéricos de
reacao.

e A empresa devera ter presente, e serd necessario que aqui registre,
se as forgas e fraquezas apontadas sao baseadas em percepgoes ou
realidades.

e Escrever se a concorréncia ¢ intensa ou nao. Alta concorréncia
significa grande poder de barganha dos consumidores.

e Registrar se a concorréncia envolve micro, pequenas, médias
grandes empresas.

e Descrever se o0os concorrentes do exterior estao aumentando,
inclusive brasileiros.

e Os critérios para determinac¢do dos pontos fortes e pontos fracos
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dos concorrentes deverdao ser os mesmos utilizados para a
empresa que elabora o plano de marketing.

e A andlise comparativa entre os concorrentes e a empresa autora
do plano ficara facilitada se as respectivas tabelas forem
apresentadas em sequéncia.

e Ap0s a segunda tabela e na forma de subitem, serd conveniente a
empresa comegar a desenvolver a ideia de como ser mais eficiente
que alguns concorrentes, ja antevendo as estratégias de marketing
das segOes seguintes.

e Um exemplo simplificado para a construcao de uma tabela de
pontos fortes e pontos fracos para os concorrentes de uma
determinada empresa, no mercado de interesse:

PONTOS FORTES | PONTOS FRACOS
NOME DO CONCORRENTE BRASILEIRO 1
- Marca forte no Brasil e no pais-alvo - Ciclo de vida: produtes em fase decadéncia
- Entregas dentro do prazo - Pregos altos
- Disponibilidade de recursos financeiros - Embalagens pouco atrativas
NOME DO CONCORRENTE BRASILEIRO 2

- Pregos baixos - Produtos nio adaptados ao mercado local
- Facilidade de créditos ao consumidor - Pequeno mimero de distribuidores
- Excelente material de propaganda - Estoque baixo

NOME DO CONCORRENTE LOCAL 1
- Excelentes servigos - Baixo investimento em novos produtos
- Grande mimero de distribuidores - Produtos tecnologicamente defasados
- Excelente sistema de promogio de vendas - Frequentes problemas com meio ambiente

NOME DO CONCORRENTE LOCAL 2
- Agressividade comercial - Dependéncia de financiamentos oficiais
- Grande mimero de pontos de vendas - Marca ainda desconhecida
- Material impresso distribuido € bom - Baixa qualidade dos produtos

NOME DO CONCORRENTE LOCAL 3
- Pregos baixos - Comunicagio de marketing
- Ampla linha de produtos - Posicionamento de marketing
- MNowvas tecnologias de produgio - Indefinigio do segmento-alvo

NOME DO CONCORRENTE DE OUTROS PAISES 1

- Lider mundial no segmento - Pregos altos
- Inovagio tecnoldgica - Produto difidl de operar
- Financiamento direto de longo prazo - Servigos pds-venda

a) Como ser mais eficiente que os concorrentes?

e A partir das andlises até aqui realizadas que determinaram as
necessidades e desejos do consumidor e, conhecendo como os
concorrentes os estdo atendendo, este é o momento da empresa
comecar a pensar como ser mais eficiente que a concorréncia, ou
pelo menos, como ser mais eficiente que alguns concorrentes, ou
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em algum ponto onde os demais tem ponto fraco e ela pode
explorar como diferencial, nesse mercado.

Naturalmente, se a empresa nao for mais eficiente do que pelos
menos um concorrente, dificilmente obtera éxito em suas
estratégias de marketing.

Isto ndo significa, necessariamente, maiores investimentos
financeiros. Muitas vezes, pequenas estratégias criativas e um
minimo de desembolso podem surpreender positivamente o
mercado.

Uma das alternativas para estruturar esta ideia seria trabalhar a
partir do que a empresa faz melhor que a concorréncia no
mercado domeéstico.

Outra possibilidade seria seguir as estratégias de marketing de
um dos concorrentes, preferentemente aquele com caracteristicas
empresariais semelhantes e bem posicionado no mercado, e tentar
“copiar” seus pontos fortes, tornando-se mais eficiente em relagao
aos outros competidores.

Um exemplo especifico: “O produto da empresa satisfaz, melhor
que a concorréncia, o desejo do consumidor de plantar com bom
desempenho e, a0 mesmo tempo, com simplicidade operacional”.
O importante é que este esforco possa estar baseado em
percepgoes, como por exemplo: bom desempenho, simplicidade
operacional, marca tradicional, servi¢o diferenciado; e em
realidades para o consumidor tal como: bom valor de revenda na
compra de um modelo novo.

O fato de oferecer algo melhor do que concorréncia pode levar ao
desenvolvimento de uma parcela de clientes fiéis e leais e, com
isso, a consolidacao do mercado.

A andlise apurada dos pontos fortes e dos pontos fracos dos
concorrentes para satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores daquele mercado especifico, devera contribuir para
a definicao das estratégias de marketing, secao IX do plano.

G) Oportunidades e ameagas no mercado-alvo
e Baseado em todas as andlises ja realizadas nesta sétima secado, o
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plano deverd indicar as oportunidades que poderdao fazer a
empresa atuar com maiores chances de sucesso.

Por outro lado, e da mesma forma, devera indicar as ameagas que
poderao interferir negativamente, mas que deverdao ser
perfeitamente reconhecidas pela empresa.

A completa identificagdo destes dois aspectos poderd levar a
empresa a transformar as ameagas em oportunidades.

As oportunidades e as ameagas serao mais bem visualizadas com
o uso de uma tabela, como o exemplo que segue:

OPORTUNIDADES AMEACAS
Fabricantes locais desestabilizados Moratoria do pais
Pouco interesse de concorrentes dos ELTA Politica “nacionalista”
Avango estratémico na America do Sul Término financiamentos oficiais
Conscolidagdo de mercado para a pds-crise local Diminuigdo poder aguisitivo
Fusio com grupos estrangeiros Criacido de barreiras tarifarias
Mercado avido por novidades Aumento da desicualdade da renda

VIII. OBJETIVOS DE MARKETING

As secdes anteriores III, IV, V, VI, juntamente com a andlise da
situacao, segao VII, mostraram, claramente, se e como a empresa
estd preparada para este mercado e onde estd posicionada para
enfrenta-lo.

Os objetivos representarao o investimento nas oportunidades e
onde a empresa quer chegar com este plano de marketing para o
mercado externo.

Todas as andlises efetivadas, até este ponto, permitiram visualizar
onde a empresa estd e onde a empresa pode e quer chegar com os
seus objetivos.

Além disso, estas andlises indicaram o segmento, dentro do
mercado-alvo, que a empresa pode atender de uma forma mais
efetiva que a concorréncia.

Os objetivos de marketing deverao suportar os objetivos gerais da
empresa e ser coerentes com sua politica para negocio, missao,
visdo e principios.

Os objetivos deverdo ser, necessariamente, orientados para
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resultados especificos, ser mensuraveis, priorizados, consistentes
com o plano estratégico da empresa, realistas e desafiadores.

Os objetivos serdao normalmente relacionados a participagao de
mercado, volume de vendas, crescimento da marca, lucro liquido,
retorno sobre investimento.

Exemplos de objetivos de marketing que podem ser declarados
(lembre-se dos 3 cendrios possiveis, embora para efeito externo
vale o cendrio normal. Os outros cendrios somente sao acionados
se os diretores perceberem ser necessario):

Atingir uma participagio de mercado de 25% até 2024 (normal); 30% se
otimista e 15% se pessimista;

Alcangar um crescimento na participagio de mercado de 2 pontos
percentuais sobre o ano anterior e manté-lo no periodo de trés anos, no
cendrio normal, 3% no cendrio otimista e manter igual ao ano anterior
no cendrio pessimista;

Vender para a Argentina 1 milhdo de litros do produto em 2021 no
cenario normal, 1,5 milhdo de litros no cenario otimista e 0,5 milhdo no
cendrio pessimista;

Exportar 2 milhoes de dolares em 2022 no cendrio normal; 3 milhoes de
dolares no cendrio otimista e, 1,2 milhoes de dolares no cendrio
pessimista;

Em dezembro de 2024, 5% dos consumidores, nas regioes-alvo do Chile,
devem lembrar da marca da empresa;

Nomear e treinar seis Distribuidores Autorizados até o inicio do ano de
2022, um em cada regido-alvo.

Ao final da sec¢do, poderao ser incluidas limitagdes, suposi¢oes ou
até restricdes para o atendimento do plano, como por exemplo:
para atingir o objetivo de vendas em ddlares, a desvalorizacao da
moeda nao deve ultrapassar em mais de um por cento a taxa de
inflacdo; o objetivo de rentabilidade sobre o investimento
pressupoe que a taxa de inflagao nao ultrapasse 10% ao ano.
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IX. ESTRATEGIAS DE MARKETING

e Até esta secdo, o plano indica onde a empresa esta e onde quer
chegar, em relagao ao mercado externo.

e Portanto, a partir desta parte serao apresentados as estratégias e
os programas de agao, isto é, com que meios e com quais agoes
podera atingir seus objetivos.

e As estratégias de marketing indicarao como se pretende alcangar
0s objetivos.

e Ou ainda, as estratégias indicardo os meios que vao determinar o
uso dos recursos para atingir os objetivos.

e As estratégias deverao ser desenvolvidas sobre vantagens
competitivas e trabalharao, a seguir, sobre duas grandes bases
tedricas do marketing: o SAP e o mix do marketing ou composto
do marketing, especialmente representado pelos 4 P’s.

e Genericamente, existem dois tipos de estratégias: a primeira é a
de explorar oportunidades e a segunda é a de neutralizar
ameacas, embora possam ocorrer simultaneamente.

e Em qualquer um dos casos a empresa devera escolher as
estratégias de maior possibilidade dentro daquelas indicadas
como vidveis e selecionar aquelas que proporcionem uma
vantagem competitiva sustentdvel e que sejam consistentes
dentro do plano estratégico da empresa.

A) SAP: segmentacao - alvo —posicionamento

e Nesta parte do plano a empresa deverd, dividir o mercado em
fatias com caracteristicas semelhantes (segmentacgao), indicar a
fatia ou fatias de interesse (alvo) e por fim, escrever como vai se
posicionar para atingir o alvo e, portanto, como quer ser
reconhecida neste segmento-alvo (posicionamento):

a) Segmentagio
e A empresa deverd dividir, fatiar, segmentar o mercado em estudo
a partir de uma ou mais das seguintes variaveis, conforme o seu
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produto:

Geografica: regiao do pais (norte, sudeste, noroeste, ...); tamanho
da cidade (abaixo de 5 mil habitantes, de 5 mil a 20 mil, ...);
densidade demografica (urbana, rural, metropoles, ...); clima
(meridional, setentrional, ...); clima (regides quentes, frias, ...)
Demogréfica: idade (abaixo de 6 anos, de 6 a 11, ..); sexo
(masculino, feminino); tamanho da familia (1 a 2 pessoas, 3 a 4,
...); ciclo da vida familiar (jovem e solteiro, mais velho e casado
com filhos menores de 18, ...); faixa de renda anual ou mensal (em
US$); ocupacao (empresarios, operdrios, estudantes, ...); nivel de
instrugao (analfabetos, ensino fundamental incompleto, Ensino
fundamental completo,...); religido num sentido mais amplo
(cristdo, mugulmano, budista, ateu,...), num sentido proporcional
de predominio (paises de predominancia crista, de predominancia
muculmana,...) ou num sentido mais especifico (paises com
predominancia cristdo catodlica acima de %, ou com % de
evangélico tradicional, ou % de evangélico batista, ou % de
evangélico pentecostal, ou % mugulmano sunita, ..);
predominancia de descendéncia ou de nacionalidade (alema,
italiana, espanhola, argentino, japonés, ..); como estao
distribuidas as moradias (alugada, propria, cedida, ...);
Psicografica: classe socioecondmica (abaixo da linha da pobreza,
pobre, classe média, ricos, ou classe A, B, C, D, E, ...); estilo de
vida (realizadores, esforcados, lutadores, empreendedores,
conformados, ...); personalidade (compulsivo, retraidos, socidvel,
autoritdrio, ambicioso, gastadores, poupadores, ...);
Comportamental: ocasido de compra (habitual, especial, ...);
beneficios (qualidade, servico, custo-beneficio, conveniéncia,
agilidade, ...); status do usudrio (ndo usuario, ex-usudrio, usudrio
potencial, usudrio iniciante, usudrio habitual); taxa de uso (pouca
utilizagao; média utilizagdo; muita utilizagao); grau de lealdade
(nenhum, médio, forte, absoluto); estdgio de presteza
(desconhece, conhece, informado, interessado, desejoso,
pretendendo comprar); atitude com relacio ao produto
(entusiasmado, positivista, indiferente, negativista, hostil).
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b)

A melhor segmentagdo serd aquela que atender as necessidades
dos consumidores e apresentar uma vantagem competitiva para a
empresa e seus produtos.

Alvo
Ao iniciar esta andlise de escolha do segmento-alvo, ou dos
segmentos-alvo, a empresa devera ter presente que dificilmente
podera satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de
todos os segmentos do mercado em estudo.
Além disso, sera muito dificil alocar recursos humanos e
financeiros para atender a todos os segmentos simultaneamente.
Como resultado da segmentagao do mercado em estudo, a
empresa devera ter claro o que cada segmento tem a oferecer em
termos de oportunidades e decidir, nesta parte do plano, quantos
e quais segmentos ira atender.
O alvo, portanto, serd aquele segmento ou aqueles segmentos
escolhidos pela empresa para serem focos de suas estratégias de
marketing.
Serd fundamental que, apds a escolha do alvo, a empresa escreva
as justificativas para esta opgao prioritaria.
Estas justificativas poderdo ser consideradas nas eventuais
correcdes de rumo do plano, ou até mesmo nos futuros planos de
marketing de exportagao.
Exemplos de como estas razoes poderao estar relacionadas:
segmento que requer a mais simples adaptacao de produto, que
apresenta maior crescimento do poder aquisitivo, que ¢ avido por
novas tecnologias, ou que apresenta forte grau de lealdade.

c¢)Posicionamento

Uma vez efetivada a segmentacao do mercado em estudo e a
posterior determinacdo do alvo, a empresa devera indicar o seu
posicionamento neste segmento-alvo.

Para isso a empresa tem de saber claramente o que motiva,
convence, agrada esse alvo escolhido. O comportamento do
consumidor precisa ser bem estudado para que o posicionamento
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seja 0 mais adequado para aquele momento.

e O posicionamento serd a imagem ou a percepcao desejada pela
empresa na mente do consumidor.

e Ao eleger um posicionamento, a empresa estara buscando a
maneira mais efetiva pela qual o seu produto seja percebido pelo
segmento-alvo.

e O posicionamento do produto, portanto, sera a estratégia de
comunicacdo baseada na nogao de espago na mente do
consumidor e podera ser feito da seguinte forma: posicionamento
por atributo ou beneficio, posicionamento por qualidade ou
preco, posicionamento por uso ouusuadrio.

e A empresa deverd escolher um posicionamento, que quando
grafado no idioma local, releve e respeite as leis, os costumes, os
valores morais e os valores éticos do pais de interesse.

B) Estratégias sobre os 4 P’s

e Os chamados 4 P’s constituem a outra grande base tedrica do
marketing e fundamentarao as estratégias a serem desenvolvidas
no plano de marketing de exportagao. Itens adicionais, que
porventura poderao estar além dos 4 P’s poderdo ser agregados
ao item “outros”.

e Para agregar melhor a estratégia 4 P’s sugere-se que aempresa os
visualize também na perspectiva do Modelo SIVA, ou seja, os 4
P’s na perspectiva do consumidor (Solucao; Criacao de valor;
Informacgao; Acesso, onde e como)

e Para cada um deles, a empresa devera desenvolver as estratégias
de marketing, tema desta se¢dao do plano.

a) Produto (solu¢ao): mercadoria ouservico

e O produto (mercadorias ou servigos) da empresa alcangara éxito
se proporcionar valor e satisfagito ao comprador-alvo. O
comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que
parece proporcionar o maior valor.

e Ter claro que “solugao” meu produto entregara ao consumidor, o
que eu quero que ele entregue, e o que o consumidor esta
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esperando enquanto solucio. E preciso orquestrar muito bem isso,
para garantir sucesso no mercado.

Todas as estratégias de marketing, aplicaveis ao produto, serao
geralmente diferentes quando o produto da empresa for uma
mercadoria ou servi¢o de consumo popular, ou entao, quando for
uma mercadoria ou servi¢o de consumo industrial.

Para os produtos (mercadorias ou servigos) de consumo popular,
que podem ser de consumo obrigatorio, de consumo esporadico e
de consumo por impulso, as estratégias de marketing serao
normalmente diferentes entre si.

Igualmente, as mercadorias e servigos de consumo industrial:
matérias-primas, pecas e componentes, bens de capital, méveis e
imoéveis, servigos diversos, da mesma forma deverao merecer
estratégias diferenciadas.

O produto deverd atender necessidades e desejos do consumidor
e, as vezes, suplanta-las (relagao promessa versus expectativa sera
confirmada no momento da experiéncia de consumo e atribuigao
de valor), para auferir uma vantagem competitiva sustentavel
sobre a concorréncia.

Lembrando sempre que o consumidor compra um produto pelo
servico e sensagao que este pode oferecer enquanto ¢ consumido,
portanto € isso que dard valor ao consumidor.

A maioria dos produtos do mercado enfrentara uma grande
concorréncia, por isso, o produto ideal é aquele que consegue ser
diferenciado, inovador e focado para o segmento a que se destina.
Como poucas organizagdes conseguem desenvolver um produto
ideal, o desafio da empresa serd encontrar o equilibrio entre a
maior satisfagao do consumidor, a customizagao e a padronizagao
do produto.

O fabricante, portanto, podera adotar trés estratégias basicas
quanto ao mercado externo: manter o produto tal como no pais de
origem, adaptd-lo ao mercado local, ou ainda, criar um novo
produto especifico. Vai depender de cada mercado e cada produto
e quanto a empresa pensa em fazer de esfor¢o por aquele
mercado.
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e A andlise, de que tipo de produto deve-se oferecer a aquele
mercado, deverd compor esta parte do plano de marketing de
exportacao.

e Normalmente, as exigéncias do mercado sdo trazidas a empresa
pelo tradicional “Departamento de Marketing”. Em outras
palavras, as pessoas que atuam tempo integral no marketing e
vendas da empresa, seus representantes e vendedores internos e
externos (negociadores internacionais), bem como o pessoal ou
empresa da pesquisa de mercado é que usualmente trazem essas
informacoes. A partir dessas informagoes estuda-se a viabilidade
da pesquisa, desenvolvimento, adaptacao, criagao ou manutencao
do produto.

e Na maioria dos casos, deverao ser adotadas as estratégias de
adaptacao técnica de um produto ja existente. A invencao de um
novo produto especifico, ou mesmo, a utilizagdio do mesmo
produto do pais de origem, serdo menos utilizadas.

e Esta adaptagdo, conforme exigéncias do consumidor e das normas
legais do pais em questdao, pode envolver todos os aspectos
técnicos do produto, tais como componentes, cor, tamanho,
formato (caracteristicas), embalagem, etiqueta e rotulo.

e A empresa devera considerar que seguramente alguma adaptacao
serd necessaria no seu produto. Na melhor das hipoteses, uma
simples alteragao no rotulo ou etiqueta.

e Estas adaptagdes, que permitirdo a venda ao mercado externo,
poderao prolongar o ciclo de vida de um produto que ja pode
estar em declinio no mercado doméstico.

e Ainda na estratégia de marketing relativa ao produto, devera ser
estudada a marca do produto.

e A marca devera ser de facil leitura, ndo muito longa, com uma
pronuncia agradavel no idioma do pais-alvo (assim como em
outros idiomas), permitindo uma simples e imediata
memoriza¢dao: um dos objetivos estratégicos de marketing.

e A empresa precisard evitar o uso de nomes, figuras ou simbolos
em seus rotulos que sejam, ou permitam associagOes,
pejorativas, obscenas ou imorais com relagao aos usos e costumes
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b)

do pais-alvo, mesmo em sua linguagem coloquial.

Para evitar falhas na escolha da marca e do rétulo, a empresa
devera ter o assessoramento de um profissional, preferentemente
nativo e que viva no pais-alvo.

As estratégias de produto se aplicardao também as
correspondentes protecdes através de patentes e registros do
produto, da marca, da férmula e afins, de modo a garantir
exclusividade de uso no exterior.

Tanto o produto, quanto a marca, o slogan, o simbolo ouo logotipo
da empresa deverao ser patenteados ou registrados pela empresa
junto aos drgaos locais oficiais, em cada mercado onde serdao
promovidos ou divulgados.

Um exemplo simples de estratégia de marketing de adaptagao de
um produto brasileiro para um novo mercado: “a partir do chassi
basico utilizado no Brasil, transformar as plantadeiras brasileiras para os
espacamentos fisicos, entre linhas de plantio, utilizados no Uruguai (17 —
53-70cm).”

Preco (criacio de valor): custos, tabelas, desconto,
financiamento econdi¢des de pagamento

Nesta parte do plano, a empresa devera estabelecer sua politica
de precos para o mercado externo em estudo.

Toda estratégia de fixagao de precos para o exterior devera ser
precedida de um completo estudo de formacao de preco na
exportagdo, que determinard o pre¢o de venda minimo para
cobrir os custos da empresa.

Simplificadamente, o prego é estabelecido através do resultado da
soma dos custos diversos inerentes ao produto com a parcela de
lucro projetada.

O “custo” é na verdade o unico elemento que teoricamente esta
sob o controle da empresa, pois os demais fatores existem,
independentemente de sua vontade ou interferéncia direta.

Se a empresa, por exemplo, adotar o critério de apuracdo de
custos por absorc¢ao estard imputando a exportagao toda a parcela
de despesa decorrente das vendas no mercado interno,
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principalmente despesas com custos fixos, que existirao havendo
ou nao exportagdes. Esse critério é perigoso e pode levar a
inviabilizacdo da exportacao por aumentar o preco do produto
exportado sem este ter “culpa” do custo nele embutido.

Caso a empresa adote a teoria de custos marginais, considerara
somente as despesas geradas em func¢ao da venda ao exterior.
Neste caso, o custo de um lote a ser exportado, serd considerado
apenas em relacdo ao custo varidvel, ou seja, as despesas
diretamente ligadas a exportagdo, resultard em um valor bem
menor que pelo sistema de custo por absor¢ao. Esse método ¢
ideal, mas também tem de ter o cuidado para nao vender a falsa
ilusao que exportagao nao deva assumir nenhum custo fixo. O
ideal € um meio termo.

A maior ou menor incidéncia de outros fatores da estratégia de
marketing combinados com a existéncia ou ndao de produtos
concorrentes ird determinar o pre¢o maximo suportdvel pelo
mercado, no consumo do produto oferecido, estabelecendo-se
consequentemente a faixa de lucro possivel em cada caso.

Os seguintes fatores externos podem ter grande influéncia na
estratégia de precos para um determinado pais: existéncia de
fabricacao local, legislacao de importacao e tarifas alfandegdarias
especiais, nimero de concorrentes internacionais, fatores politicos
e econOmicos, custo do transporte internacional, tributagdao de
importados no mercado doméstico.

Portanto, de modo mais complexo, o prego podera ser
estabelecido através do resultado da soma dos custos diversos
inerentes ao produto com a parcela de lucro projetada (preco
FOB), considerados os fatores externos, préoprios daquele
mercado.

E preciso ver o que cria valor em um produto junto ao
consumidor pois isto o deixara mais propenso ou nao a pagar um
determinado preco.

Estas consideragdes, entre outras, formarao as bases para uma
estratégia de fixagdo de precos da empresa, cuja meta geral é
contribuir para os objetivos de vendas e lucros da empresa no

135



mercado internacional.

e Registrar estratégias, se ird as adotar ou se elas existem, como
condigdes e oportunidades de financiamento, politica de
desconto, condi¢des de pagamento.

e F normal que para cada mercado-alvo se pratique uma lista de
preco levando em conta os custos, as dificuldades especificas
daquele mercado, e a concorréncia presente. Mas tem de se ter
muito cuidado, pois, com a atual rede mundial de computadores
nao ¢é muito dificil descobrir pregos praticados em outros
mercados ou no proprio mercado.

e Um exemplo de estratégia de marketing sobre pregos: “o prego
para exportagao serd formado para cobrir os custos totais da
produgao no Brasil, o custo de transportes e aduaneiros, os custos
de promogao no exterior, os tributos no mercado importador,
comissOes e ainda, um lucro liquido de 10 % (pregco FOB),
adotando-se uma politica geral de fixagao de pregcos com uma
lista geral, lista de descontos e pre¢o minimo.”

e Sera interessante registrar nesta parte do plano como a empresa
estd posicionada, no momento, em relacdio a cada um dos
concorrentes estudados anteriormente: precos menores do que os
produtos das empresas a, b, ¢; precos semelhantes aos das
empresas d, e, f, g, h; precos maiores do que os produtos das
empresas i, j.

¢) Promoc¢ao (informacdo): comunicacio integrada, comunicacido
global de marketing

e Neste item das estratégias de marketing, a empresa devera criar a
forma como ird comunicar o seu posicionamento ao segmento-
alvo, ambos (posicionamento e alvo) originados na andlise SAP
desta mesma secao.

e A promogao e seus consequentes investimentos terao que ser
coerentes com os objetivos de marketing estabelecidos na segao
VIII anterior.

e Precisa-se adotar estratégias que levem a informagdo correta ao
consumidor mediante uma boa comunica¢do. E informacao
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correta nesse caso € a que consegue fazer o consumidor ter as
verdadeiras expectativas geradas com o que lhe é oferecido,
através das promessas feitas. Pois, no momento do consumo
(experiéncia de consumo), ele nao pode ter suas expectativas
frustradas, pois é a partir dessa experiéncia de consumo que ele
atribuird valor ao produto e isso serd determinante em novas
experiéncias de consumo.
Todas as formas de comunicagao deverao ser integradas e, atraveés
delas, a empresa devera gerar desejo pela categoria de seu
produto, criar consciéncia para sua marca, influenciar inten¢oes
de compra e facilitar a compra de seu produto.

A empresa precisara considerar que sera necessario adaptar
a comunicagao promocional a cada mercado-alvo, levando em
considerag¢do a maneira como esses consumidores locais utilizam
a informagao na comunicagdo integrada de marketing por conta
da diversidade cultural.
Todas as informagoes até aqui coletadas, principalmente aquelas
relativas a andlise do consumidor e dos objetivos de marketing de
exportacado, serao fundamentais para aelaboracao da estratégia de
comunicagdo, na sequéncia.
A empresa deverd eleger, entre as formas de comunica¢dao a
seguir sugeridas, aquela (ou um conjunto delas) que espera ser
mais eficiente para atingir seu segmento-alvo:
Propaganda na televisdo, rddio, jornal, revista, internet e midias digitais,
redes sociais virtuais, outdoor, cinema, busdoor, painel eletronico, ou
telemarketing: terd como objetivo informar, persuadir, agregar valor,
auxiliar outros esforcos da empresa, criar imagem ou identidade para o
produto ou marca, através do pagamento de sua veiculagdo, e seu efeito
serd de longo prazo;
Publicidade na televisio, rddio, jornal, revista, ou internet (sites, midias
digitais, redes socias): cumprird a mesma fungio que a propaganda,
porém sem que sua veiculacdo seja paga, como por exemplo através da
elaboracdo de artigos técnicos de interesse da midia e relacionados
indiretamente com o produto, entrevistas sobre temas relacionados,
conquista de premiagoes e outros;
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Promogio de vendas por meio de descontos, cupons, prazo de pagamento,
embalagem especial, amostras, peso ou quantidade a mais, concursos,
brindes, ou teste individual: buscard incrementar as vendas e bloquear a
concorréncia no curto prazo, além de incentivar a equipe de vendas;
poderd ter foco no consumidor final ou nos canais de distribuicio da
empresa;

Merchandising nos pontos de venda, locais publicos como feiras e
exposicoes, televisdao ou filmes: objetivard dar mais visibilidade ao
produto ou marca e com isso reforcar sua lembranca e seu
posicionamento na mente de consumidor. Seu efeito serd de curto e de
médio prazo;

Patrocinio de imagem de pessoa, grupo ou entidade ligada a atividade
esportiva, cultural, educativa, social ou ecoldgica: visard transmitir o
posicionamento desejado através da associagio de imagens dos seus
patrocinados com o seu produto ou marca e seu efeito serd também de
curto e de médio prazo;

Relacionamento através de contato personalizado e interativo com
clientes ja conquistados: forma de comunicagio que terd a funcgdo de
manter a imagem e o nivel de relacionamento através de, por exemplo,
visitas de representantes da empresa a pelo menos alguns clientes, que
possivelmente retribuirdo com uma excelente propaganda boca a boca do
produto ou da marca;

Relagoes publicas com o circulo de abrangéncia da empresa: esta forma
de comunicagdo buscard a manutencdo da boa imagem da empresa e de
seu produto ou marca, diante da comunidade onde estd localizada ou
onde estdo localizados seus representantes; diante dos fornecedores,
distribuidores, acionistas, bancos, sindicatos, associacoes de classe,
governo, imprensa, universidades e clientes; seu efeito serd de longo
prazo;

Marketing direto ao consumidor: com esta forma de comunicagio a
empresa buscard um estimulo personalizado ao consumidor na tentativa
de uma resposta de curto prazo e poderd utilizar-se de vdrios canais como
correio, flyers, assinaturas de revistas e jornais, telefone e WhatsApp (ou
semelhantes), e-mail, redes sociais virtuais, blogs, midias digitais e sites
da internet e poderad estimular a interatividade;
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Venda pessoal com a utilizagido da for¢ca de vendas da empresa: esta
promogdo, historicamente a mais persuasiva e usada de todas, permitird
a empresa um contato presencial e interativo com uma parte dos
consumidores, ji que seu melhor aproveitamento estard limitado ao seu
alto custo operacional. No caso da venda pessoal, a empresa deverd
considerar, por outro lado, que ninguém conhece tio bem o produto
quanto o seu vendedor e sua prépria presenga no pais serd um fator
psicoldgico positivo de apoio as outras estratégias promocionais.

A empresa deverd considerar ainda outros meios de comunicagdo com os
seus distribuidores e consumidores, tais como a utilizagio de folhetos,
catdlogos, manuais de operagido e manutengdo, carta comercial, lista de
precos (tecnicamente traduzidos para idiomas nativos ou aceitos pelo
mercado local).

Outra fundamental estratégia de promogdo no exterior para produtos
que exigem assisténcia técnica tais como mdquinas, equipamentos e
veiculos, serd a comunicagio da organizacio da existéncia de um
completo servigo pds-venda no pais-alvo.

Visitas a fabrica onde é produzido o produto, realizadas por clientes
potenciais, distribuidores, vendedores, representantes e formadores de
opinido; manutengio de uma pagina na Internet com caracteres em pelos
menos inglés e espanhol; convengoes no pais exportador para membros do
canal de distribuicdo do exterior, poderdo se constituir em importante
instrumento de apoio ao esquema promocional da empresa.

Dois exemplos simplificados de estratégias de promogao de
marketing de produtos com foco no mercado agricola, para um
pais-alvo, no caso o Uruguai:

“1% estratégia de marketing: merchandising nas melhores feiras de
equipamentos agricolas do Uruguai, por trés anos seguidos e comegando
em 2022”.

“2% estratégia de marketing: propaganda em revista especializada em
agricultura no Uruguai, com circulagdo nacional e tiragem semanal”.
Uma vez determinado o mix de ferramentas de comunicacao, a
empresa podera passar para o passo seguinte que € o estudo da
estratégia relativa a praca.
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d) Praca (acesso, onde e como): distribui¢ao, ponto, lugar

Nesta parte do plano a empresa devera estabelecer as estratégias
de distribuigao de seu produto no pais em estudo no mercado
externo.

Foco principal deve garantir que o consumidor tenha facil acesso
ao que a empresa quer que ele consuma e para isso precisa ser
bem pensado onde e como vai propiciar esse ambiente que
permita a experiéncia de consumo.

As estratégias incluirdo todo o sistema de comercializagao, a
participacao ou nao de agentes intermediarios entre a fabrica e os
consumidores (canal de distribui¢do), a logistica internacional, a
organizacao dos servicos pos-venda quando requeridos, dentre
outros.

Para montar suas estratégias e facilitar o trabalho, a empresa
deverd orientar o estudo sob trés diferentes oticas: produto,
mercado/consumidor ou empresa.

Sob a ¢tica do produto, a empresa terd as seguintes
possibilidades, segundo classifica o seu tipo de produto:
estratégia para produto de consumo popular ou para produto de
consumo industrial.

Se o produto da empresa for um produto de consumo popular
sera quase impossivel a distribui¢ao direta da fabrica ao
consumidor, j& que cada consumidor deverd ser também um
importador para ter acesso ao produto no seu pais. Exceto se o
caso ¢ venda pelo site da internet (e-commerce e m-commerce).

Por isso, este tipo de consumidor ndo se preocupara com o
namero de intermedidrios necessarios para a colocagao do
produto a sua disposicdo e sim com aspectos como
disponibilidade, proximidade, facilidade, preco, qualidade,
atendimento, sempre comparados aos concorrentes.

A empresa necessitard, portanto, ter a participagdo de
intermedidrios na coloca¢ao e promocao de bens e servigos de
consumo popular, e precisard considerar ainda se sao de consumo
obrigatdrio, de consumo por impulso ou ainda, de consumo
esporadico.
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Para bens de consumo obrigatério ou de primeira necessidade, o
consumidor exigira pronta disponibilidade e como consequéncia,
o importador terd de comprar uma quantidade maior que a
necessaria, tratando de revender o produto a outros
intermedidrios para viabilizar entrega e até mesmo seu custo de

estoque.

Produtos de consumo por impulso exigirao ainda maior
disponibilidade e quantidade de agentes intermedidrios que os
produtos de primeira necessidade, pois, se sdo consumidos por

impulso, sera sempre necessario que estejam presentes no
mercado, no momento desejado de consumo.
Mesmo que o produto da empresa seja um bem de consumo

esporddico, o fator prazo de entrega ¢ de suma relevancia e
devera ser suprido com politicas adequadas de estocagem e de
distribuicao, com a wutilizaggo de um menor numero de
intermedidrios entre importador e consumidor em relacdo aos
anteriores.

Por outro lado, caso o produto da empresa seja um_produto de
consumo industrial que possui um numero bem menor de

clientes, assim mesmo dificilmente a empresa conseguira cobrir o
mercado por conta propria.

Somente em casos muito especiais junto a clientes isolados com um
consumo consideravel é que se aplicaria a relacao comercial direta
entre fabricante e consumidor.

Caso contrario, havera a necessidade da figura do intermediario,
por seu maior dominio sobre as melhores formas locais de
promocao, sobre as exigéncias do mercado e sobre a viabilizagao
de um trabalho pds-venda, tipico deste produto.

Em resumo, em relagdo ao produto, existird sempre (exceto
vendas por internet: e-commerce e m-commerce) a necessidade de a
empresa considerar a figura do intermedidrio como um elemento
integrante da estrutura de mercado e de sua politica de
distribui¢ao no exterior.

Sob a dtica do mercado/consumidor, o estudo devera indicar os
tipos de canais de distribuigao que a empresa devera utilizar, visto
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que a anterior abordagem, sob o ponto de vista do produto, ja
deixou evidenciada a necessidade e importancia da utilizagao do
intermedidrio.

A determinagao das estratégias de distribuicdo estard sob a
influéncia de diversas varidveis, como o estdgio econdmico e
industrial de cada mercado, sua localizagao geografica em relacao
ao Brasil, aspectos de ordem social e cultural e os habitos de
compra do consumidor, conforme ja analisado nas segOes
anteriores deste plano.

Determinados mercados poderdo necessitar grandes estoques
reguladores locais, em fungdo da nao oferta de transportes
regulares e frequentes (especialmente rotas de navios) com o resto
do mundo.

Alguns produtos industriais poderdo exigir a entrega porta a
porta no comprador estrangeiro, sendo necessaria uma
manutengdo de estoques no ponto de destino, a coordenacao de
todo tramite de importagdo, o desembarago alfandegario, e o
transporte dentro do pais.

Neste ultimo exemplo, o fabricante, muitas vezes, acaba optando
pelo estabelecimento de escritorio proprio no paisimportador face
as caracteristicas e habitos de compra deste mercado em particular.
Apos o estudo em fungao do produto e do mercado, cabera concluir
o assunto agora sob a Otica da empresa, isto €, quais os agentes

intermedidrios que mais adequadamente constituirdo o canal de
distribuicao entre a fabrica e o consumidor.

A empresa deverd eleger, uma ou mais de uma, entre as
seguintes possibilidades: trading company, comercial exportadora,
negociador internacional de mercado, agente estrangeiro de
compras no Brasil, agente de vendas brasileiro, empresa congénere
exportadora, consércio de exportagdo ou importacao,
representante comercial no pais-alvo, distribuidor autorizado,
importador-atacadista, varejista, escritorio comercial proprio,
filial com ou sem unidade industrial no pais-alvo.

Caso a empresa decida compartilhar os investimentos em
promogao com o canal de distribuicio devera declarar as
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proporcionalidades previstas.

Uma vez escolhida a forma de distribuigao no pais, a empresa
tera ainda que optar por trabalhar em regime de importador
exclusivo ou dividir geograficamente o pais e pensar em mais de
um importador. Em paises geograficamente grandes ou com
regidoes de economias distintas € natural a divisao por regiao de
atuagdo para ter uma cobertura mais eficiente e completa.

A empresa precisara ainda analisar todas as possibilidades de
transporte internacional que atendem o pais-alvo, principalmente
quanto a custos, tempo total, frequéncia, riscos e chegar aquele
tipo de transporte mais viavel para o seu tipo de mercadoria.
Nesta parte final da secao, é importante que permanecam
registrados, para eventuais e futuras corre¢does do plano, todos os
critérios adotados pela empresa como, por exemplo, para a
escolha do canal de distribuicao, as razdes da escolha ou nao de
exclusividades, os critérios de zoneamento geografico do pais-
alvo para localizagao de distribuidores, o percentual de cobertura
seletiva do pais previsto pela estratégia, caracteristicas exigidas
dos intermedidrios, critérios para compartilhamento de
investimentos promocionais no pais-alvo.

E fundamental que apds escolhido o intermediario, feito a
distribui¢do regional, prazos e acertado os deveres e obrigagdes
de todos, que isso seja firmado em contrato, devidamente
assinado pelas partes.

Dois exemplos simplificados de estratégias de marketing relativas
a praga (no exemplo o produto é de consumo popular e
esporadico) para um determinado pais-alvo, no caso o Uruguai:
“1% estratégia de marketing: os consumidores sdo agricultores localizados
nas dreas rurais e urbanas de todos os departamentos do pais, por isso o
mercado deverd ser geograficamente dividido”.

“2% estratégia de marketing: canal de distribuicdo no formato fabrica-
distribuidor autorizado-varejista-consumidor final, com a importagio
sendo realizada pelo distribuidor autorizado, um por regido”.
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e) Outras

e Como cada negoécio, cada pais e cada empresa tém suas
peculiaridades, nesse item pode-se agregar outras estratégias nao
constantes nos itens anteriores e que podem ser relevantes. Por
exemplo: demais estratégias que tenham relacdo com: a politica
local, relacdes de poder (principalmente levando em conta os
governos e as legislagdes e o poder de reagao e nao aceitacao da
concorréncia local e sua capacidade de se articular), cultura,
economia, relagdes publicas (necessidade de estabelecer novas
relagdes publicas nesse novo mercado e com a sociedade), macro-
marketing, marketing de relacionamento, comportamento do
consumidor, = marketing de  servios, marketing de
relacionamento, mega tendéncias.

e Algumas estratégias vinculadas ao que os autores consideram
relevantes em outros Ps como: ao P de “processo” (que inclui
dentre outros o fluxo de atividades, numero de etapas,
cumprimento de cronograma, envolvimento com o cliente), ao P
de “pessoas” (especialmente quando envolve servigos que é forte
em relagOes e agOes ligadas aos funcionarios e clientes, mas pode
também agregar outros como comunidade, parceiros, vizinhos,
...); ao P de “evidéncia fisica” (phisical evidence), especialmente
quando se trata de servigos (instalagdo, montagem ou sinalizagao
de algum equipamento ou servico; ou, moda, ou aparéncia.

e Outras agdes importantes detectadas e ndo relatadas nos itens
anteriores.

A proxima secao do plano definird como transformar as
estratégias de marketing aqui desenvolvidas em efetivas condi¢oes de
implementagao.

X. PROGRAMAS DE ACAO DE MARKETING

e Esta parte do plano devera apresentar os programas de a¢ao para
as estratégias de marketing de exportacdo, previstas e
determinadas na secao IX.
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Estes programas serao organizados a partir do desenvolvimento
de agOes particulares para cada uma das estratégias de marketing
criadas anteriormente.

Os programas de agao deverdo ser capazes de transformar cada
estratégia em um mecanismo operacional, algo como uma agao
pratica perfeitamente realizavel e que seja uma resposta concreta
aquela necessidade estratégica, de modo a oferecer condigOes
para a implementacdo efetiva do plano de marketing de
exportacao.

Para tanto, os programas atribuirdo responsabilidades, definirao
prazos, além de dimensionarem os investimentos necessarios
para suas execugoes.

Da mesma forma que as estratégias foram desenvolvidas para
cada um dos 4 P’s, os programas de acao também deverao fazé-lo,
respeitando a mesma sequéncia proposta, no sentido de dar uma
boa organizagado para o trabalho.

As ag0es podem ser elaboradas como segue ou dentro da
perspectiva (O que, Porque, Como, Onde, Quem, Quando,
Quanto).

Esta segao, portanto, estara dividida em mddulos de agdes para
produto, prego, promogao, praca e outros, como nos exemplos a
seguir e que estao relacionados com alguns exemplos citados nas
estratégias de marketing:

A) Produto (solugao): mercadoria ou servigo

e Exemplo ligado a Produto:

- Estratégia de marketing: “a partir do chassi bdsico utilizado no Brasil,

transformar as plantadeiras brasileiras para os espacamentos fisicos,
entre linhas de plantio, utilizados no Uruguai (17 — 53 —70 cm).”

- Acoes de marketing: desenhar, fabricar todas as pegas e montar o prototipo

que permita avaliar a transformacdo das plantadeiras brasileiras para os
espacamentos de 17, 53 e 70 cm, entre linhas de plantio.

- Responsdvel: profissional responsdvel pela engenharia de produto da

empresa, com prazo para execucdo até 15/12/21.

o [nvestimento total nas acoes: US$ 1.250,00
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e Se esse exemplo fosse feito na Perspectiva do “O que, Porque,
Como, Onde, Quem, Quando, Quanto”, ficaria:
Acao 1 - Produto

Pergunta Descricdo

O que? Desenhar, fabricar todas as pegas e montar o protétipo que
permita avaliar a transformagio das plantadeiras brasileiras para
os espagamentos de 17, 53 e 70 cm, entre linhas de plantio

Por Que? No Uruguai, culturalmente, o espagamento usado € diferente do
brasileiro
Como? “A partir do chassi basico utilizado no Brasil, transformar as

plantadeiras brasileiras para os espagamentos fisicos, entre linhas
de plantio, utilizados no Uruguai (17 - 53 — 70 cm).”

Onde? (local) Setor de Pesquisa e Desenvolvimento da Empresa

Quem? (Responsduvel) Profissional responsavel pela engenharia de produto da empresa
(Preferencialmente nominar que € essa pessoa ou equipe)

Quando? (prazo) Ate 15/12/21

Quanto? (Investimento | US$ 1.250,00

necessario)

e Depois de desenvolvida todas as agdes propostas, elas podem ser
apresentadas resumidamente como segue:
QUADRO RESUMO ACOES E INVESTIMENTOS EM
ESTRATEGIAS DE PRODUTO

NOME DO PAIS:
PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)
Agébes (produto) Investimento|[nvestimento| Investimento | Investimento | TOTAL

ANOO ANO1 ANO2 ANO3

Acdo 1 (descrever a Acdo)

Investimentos 1¢ trimestre — Acdo 1

Investimentos 2 2 trimestre — Acdo 1

Investimentos 3 © trimestre — Acio 1

Investimentos 4 £ trimestre — Agdo 1

Acdo 2 - (descrever a Acdo)

Investimentos 1¢ trimestre — Acdo 2

Investimentos 2 € trimestre — Acio 2

Investimentos 3 © trimestre — Aciio 2

Investimentos 4 * trimestre — Agido 2

Total Geral Agoes Produto

Obs.:Ano 0 (zero) aparece aqui por que é um ano que antecede a agao direta no mercado em
questdo, mas ja ¢ um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforgos. E o0 ano

da construgio do plano de marketing, da pesquisa de mercado, do reconhecimento de
mercado, da adaptagdo do produto, da preparacao da folheteria em lingua estrangeira, da
aquisicdo de espago em feiras pro ano seguinte, de visitas direcionadas, dos calculos e
formacao de tabelas de preco, da compra de espaco em feiras para o ano seguinte, dos
primeiros contatos com possiveis distribuidores, etc. Ano Zero é o chamado periodo prévio,
da preparacao inicial antes da agdo mais concreta no mercado. Nesse exemplo, as agdes feitas
ainda em 2021 contam como ano zero. Usualmente é o periodo (ou ano) que apenas se investe
e pouco ou nada pode se esperar de vendas ou receitas.
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B) Preco (criacao de valor): custos, tabelas, desconto,

financiamento e condi¢oes de pagamento

e Exemplos ligados a Preco:

- Estratégia de marketing: “o prego para exportagdo serd formado para
cobrir os custos totais da producdo no Brasil, o custo de transportes e
aduaneiros, os custos de promogdo no exterior, os tributos no mercado
importador, comissoes e ainda, um lucro liquido de 10 % (preco FOB),
adotando-se uma politica geral de fixacdo de precos com uma lista geral,
lista de descontos e preco minimo.”

- 1* acdo de marketing: montar a planilha de cdlculo de prego de exportagio
para os produtos X, Y, Z, que serdo exportados, tendo como regra cobrir
0s custos totais da producdo no Brasil, o custo de transportes e
aduaneiros, os custos de promogdo no exterior previstos nesse plano, os

tributos no mercado importador, comissoes e ainda, um lucro liquido de
10 % (prego FOB).

- Responsdvel pela metodologia e calculos: Contador da

empresa, prazo até 15/12/21.

- 2% acdo de marketing: preparar lista de precos de exportagdo dos produtos,
com uma lista geral, lista de descontos e preco minimo.

- Responsdvel pela preparacio da lista de precos de exportacdo: profissional
responsdvel pela atividade de exportacio da empresa, com prazo até
30/12/21.

o [nvestimento total nas acdes: US$ 250,00
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QUADRO RESUMO ACOES E INVESTIMENTOS EM ESTRATEGIAS

DE PRECO
NOME DO PAIS:
PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)
Acoes (preco) Investimento|Investimento| Investimento | Investimento | TOTAL
ANOO ANO1 ANO2 ANO3

Acdo 1- (descrever a Acdo)
Investimentos 1° trimestre — Acifo 1

Investimentos 2 © trimestre — Acdo 1

Investimentos 3 ° trimestre — Acdo 1
Investimentos 4 © trimestre — Acdo 1
Acdo 2 - (descrever a Acdo)

Investimentos 1° trimestre — Acdo 2

Investimentos 2 ¢ trimestre — Agido 2
Investimentos 3 ¢ trimestre — Agdo 2
Investimentos 4 © trimestre — Ao 2

Total Geral Acdes Preco

Obs.: Ano 0 (zero) aparece aqui por que é um ano que antecede a agao direta no mercado em

questdo, mas ja é um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforcos. E 0 ano
da construgao do plano de marketing, da pesquisa de mercado, do reconhecimento de mercado,
da adaptagao do produto, da preparagao da folheteria em lingua estrangeira, da aquisicao de
espago em feiras pro ano seguinte, de visitas direcionadas, dos calculos e formagao de tabelas de
preco, da compra de espaco em feiras para o ano seguinte, dos primeiros contatos com pos-
siveis distribuidores, etc. Ano Zero é o chamado periodo prévio, da preparacao inicial antes da
agao mais concreta no mercado. Nesse exemplo, as a¢des feitas ainda em 2021 contam como ano
zero. Usualmente é o periodo (ou ano) que apenas se investe e pouco ou nada pode se esperar
de vendas ou receitas.

C) Promocao (informagao): comunicagao integrada,
comunicagao global de marketing

e Exemplos ligados a Comunicagao Integrada de Marketing:

- 12 estratégia de marketing: “merchandising nas melhores feiras de
equipamentos agricolas do Uruguai, por trés anos seguidos e
comecando em 2022”.

- Ac¢bes de marketing: contratar a participacdo nas feiras Feria del
Prado de Montevideo e Expodindmica de Soriano que se realizarao
respectivamente em (citar a data/periodo) e em (citar a
data/periodo); acionar equipe de apoio de feiras para instalar nos
locais dois produtos da empresa, um modelo MXA-26 e um
modelo MXV-20; acionar equipe de apoio de feiras para preparar
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material de divulgagao: folhetos, brindes, catdlogos, lista de
precos, levando em conta o idioma adequado. Estas a¢des estao
planejadas para serem repetidas nos anos de 2023 e 2024.

- Responsabilidade pelas agoes: profissional responsavel pela

atividade de exportacao da empresa, com prazo para execugao até
30/12/21.

- Investimento anual nas a¢des para participagdo nas duas feiras,
incluindo deslocamento e hotel para uma pessoa: US$ 5.000,00

- 2° Estratégia de marketing: “propaganda em revista especializada
em agricultura no Uruguai. O objetivo da propaganda sera criar
uma identidade do produto/marca com a agricultura e agricultor

local, focando no plantio direto”.

- Acdes de marketing: preparar sugestao de texto e fotos, contratar
uma insercao mensal de pagina inteira a partir janeiro de 2022,
durante o periodo de um ano, na revista “El Campo Nativo”.

- Responsavel: responsavel pela atividade de exportacao da empresa,
com prazo para execugao até 30/12/21.

- Investimento anual nas a¢des de propaganda em revista: US$
500,00

- Investimento anual total em promog¢ao de marketing: US$ 5.500,00

- Critério para investimentos no Uruguai: todas as acdes de
promocgao de marketing terao seus investimentos compartilhados
na razao de 50 % para a empresa e 50% para os importadores
uruguaios dos produtos.

e TOTAL DE INVESTIMENTOS em todo o programa de acdo de
promogao de marketing para o Uruguai, nos anos 2022, 2023 e
2024: US$ 16.500,00

- Parte correspondente aos importadores uruguaios: 50 % dos
investimentos em promogao e equivalente a US$ 8.250,00

- Parte da empresa (50 %): US$ 8.250,00

- Desembolso da empresa em 2021 (prévio): US$ 750,00

- Desembolso da empresa em 2022: US$ 2.500,00

- Desembolso da empresa em 2023: US$ 2.500,00

- Desembolso da empresa em 2024: US$ 2.500,00
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QUADRO RESUMO ACOES E INVESTIMENTOS EM
ESTRATEGIAS DE PROMOCAO

NOME DO PAIS:
PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)
Agodes (promogao) Investimento|Investimento| Investimento | Investimento | TOTAL

ANOOD ANO1 ANO2 ANO3

Acdo 1- (descrever a Acdo)
Investimentos 12 trimestre — Agdo 1
Investimentos 2 ® trimestre — Acdo 1
Investimentos 3 ® trimestre — Acio 1
Investimentos 4 ¢ trimestre — Acio 1
Acdo 2 - (descrever a Acdo)
Investimentos 12 trimestre — Agdo 2
Investimentos 2 2 trimestre — Agio 2
Investimentos 3 * trimestre — Acdo 2
Investimentos 4 ¢ trimestre — Agiio 2

Total Geral Agdes Promocio

Obs.: Ano 0 (zero) aparece aqui por que é um ano que antecede a agdo direta no mercado em
questdo, mas j& é um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforcos. E 0 ano
da construgdao do plano de marketing, da pesquisa de mercado, do reconhecimento de
mercado, da adaptacao do produto, da preparacao da folheteria em lingua estrangeira, da
aquisicdo de espago em feiras pro ano seguinte, de visitas direcionadas, dos calculos e
formacao de tabelas de preco, da compra de espaco em feiras para o ano seguinte, dos
primeiros contatos com possiveis distribuidores, etc. Ano Zero é o chamado periodo prévio, da
preparagao inicial antes da acdo mais concreta no mercado. Nesse exemplo, as agdes feitas
ainda em 2021 contam como ano zero. Usualmente é o periodo (ou ano) que apenas se investe
e pouco ou nada pode se esperar de vendas ou receitas.

D)Praca (acesso, onde e como): distribui¢ao, ponto,
lugar

e Exemplos ligados a Praga, local, ponto, distribuigao:

- 1? estratégia de marketing: “os consumidores sdao agricultores
localizados nas areas rurais e urbanas de todos os departamentos
do pais, por isso o mercado devera ser geograficamente
dividido”.

- Ac¢Oes de marketing: criar trés grandes regides para a distribuicao

de produtos agricolas no mercado uruguaio:

* Regiao 1 — Artigas (para atender consumidores dos Departamentos de
Artigas, Tacuarembo, Rivera e Salto;

* Regiao 2 - Mercedes (para atender os consumidores dos
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Departamentos de Paysandu, Rio Negro, Soriano, Flores, Colon e San
José);

* Regiao — 3: Treinta y Tres (para atender os consumidores dos
Departamentos de Cerro Largo, Treinta y Tres, Rocha, Durazno e
Florida).

- Responsavel pelas agdes: responsavel pela atividade de

exportacao da empresa, com prazo até 30/12/21.

- Investimentos (em 2021) nas ac¢des: US$ 1.500,00 incluindo uma
viagem aos locais para sondagem de possiveis candidatos a
distribuidor.

- 2% estratégia de marketing: “canal de distribui¢do no formato
fabrica-distribuidor autorizado-varejista-consumidor final, com a

importagao sendo realizada pelo distribuidor autorizado, um por
regiao”.

- Acbes de marketing: nomear os trés distribuidores autorizados,
organizar e providenciar treinamento, encaminhar material de
apoio grafico.

- Responsavel: responsavel pela atividade de exportacao da empresa,
e estas agOes deverdo ser realizadas no periodo de 01/01/22 até
30/01/22.

e Investimentos nas acoes (em 2022): US$ 3.000,00 incluindo uma
viagem de 10 dias para nomeacao, treinamento no local e entrega
de material de apoio grafico inicial.

e Logistica: estoque em fabrica e nos Distribuidores Autorizados,
com transporte rodovidrio, sem transbordos e aduana em
Livramento/Rivera. Exemplos de distancias rodovidrias desde a
fabrica: regiao 1 (1.650 km), regiao 2 (2.000 km).
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QUADRO RESUMO ACOES E INVESTIMENTOS EM ESTRATEGIAS
DE PRACA

NOME DO PATS:

PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)

Acoes (praca)

Investimento
ANOD

Investimento
ANO1

Investimento
ANO2

Investimento
ANO 3

TOTAL

Acdo 1-(descrever a Acdo)

Investimentos 1° trimestre — Aciio 1

Investimentos 2 * trimestre — Agdo 1

Investimentos 3 ¢ trimestre — Agdo 1

Investimentos 4 ® trimestre — Agio 1

Acédo 2 - (descrever a Acdo)

Investimentos 1° trimestre — Aciio 2

Investimentos 2 * trimestre — Agiio 2

Investimentos 3 * trimestre — Agio 2

Investimentos 4 ° trimestre — Agio 2

Total Geral Agdes Praca

Obs.: Ano 0 (zero) aparece aqui por que € um ano que antecede a agdo direta no mercado em

questdo, mas ja é um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforgos. Ano

Zero é o chamado periodo prévio, da preparagdo inicial antes da a¢do mais concreta no
mercado. Nesse exemplo, as agdes feitas ainda em 2021 contam como ano zero. Usualmente é
o periodo (ou ano) que apenas se investe e pouco ou nada pode se esperar de vendas ou

receitas.

e) Outros

e Incluir aqui outras agdes ndo previstas anteriormente e que
serdo necessarias, nos moldes de exemplos anteriores.
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QUADRO RESUMO ACOES E INVESTIMENTOS EM
ESTRATEGIAS “OUTRAS”

NOME DO PAIS:

PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)

Acdes (outras)

ANODO

Investimento|Investimento

ANO1

Investimento
ANO2

Investimento
ANO 3

TOTAL

Acdo 1 (descrever a A¢do)

Investimentos 1° trimestre — Aciio 1

Investimentos 2 © trimestre — Acido 1

Investimentos 3 © trimestre — Acio 1

Investimentos 4 © trimestre — Agio 1

Acdo 2 — (descrever a Acdo)

Investimentos 1° trimestre — Aciio 2

Investimentos 2 © trimestre — Agido 2

Investimentos 3 © trimestre — Aclo 2

Investimentos 4 © trimestre — Aclio 2

Total Geral Acdes “outras”

Obs.: Ano 0 (zero) aparece aqui por que é um ano que antecede a agao direta no mercado em
questdo, mas ja é um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforgos. Ano

Zero é o chamado periodo prévio, da preparacdo inicial antes da agdo mais concreta no

mercado. Nesse exemplo, as a¢des feitas ainda em 2021 contam como ano zero. Usualmente é o
periodo (ou ano) que apenas se investe e pouco ou nada pode se esperar de vendas ou receitas.

e Para tornar ainda mais interessante essa abordagem pode-se
sintetizar todos os esfor¢os de agdes em um quadro como o que

segue:

QUADRO RESUMO ACOES E INVESTIMENTOS EM
ESTRATEGIAS (4Ps)

NOME DO PAIS:

PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)

Acédes (4Ps)

Investimento
ANOO

Investimento
ANO1

Investimento
ANO 2

Investimento
ANO 3

TOTAL

Resumo Total Ac¢des — Produto

Investimentos — Agio 1

Investimentos Agio 2

Resumo Total Agoes — Preco

Investimentos — Acio 1

Investimentos Acio 2

Resumo Total Acdes — Promocio

Investimentos — Acido 1

Investimentos Acio 2

Resumo Total Acdes — Praca

Investimentos — Agdo 1

Investimentos Agio 2

Resumo Total Agbes — Outros

Investimentos — Agio 1

Investimentos Acio 2

Total Geral Acbes (4Ps)

Obs.: Ano 0 (zero) aparece aqui por que é um ano que antecede a agao direta no mercado em
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questdo, mas ja é um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforgos. Ano

Zero é o chamado periodo prévio, da preparacao inicial antes da agdo mais concreta no

mercado. Nesse exemplo, as agdes feitas ainda em 2021 contam como ano zero. Usualmente é o

periodo (ou ano) que apenas se investe e pouco ou nada pode se esperar de vendas ou receitas.

Para facilitar a visualiza¢ao dos prazos atribuidos a todas as agoes
de marketing, poderao ser utilizados cronogramas tipo Gantt. Da
mesma forma, a empresa podera organizar um quadro detalhado
com as acgdes de marketing planejadas para produto, prego,
promocao, praga e “outros”.

Concluidos os programas de agao de marketing, a empresa
devera tratar da organizacao do orcamento para as receitas e os
investimentos que serdao gerados pelo plano de marketing de
exportacao.

XI. ORCAMENTOS

Os orcamentos para vendas e investimentos de marketing de
exportacdo serdo baseados nos objetivos de marketing de
exportagao, se¢ao VIII do plano, assim como, nos programas de
acao de marketing de exportagao, se¢ao X.

Serd uma pega importante do plano, uma vez que permitird
confrontar previsao de receita e previsao de investimentos.

Sua andlise apurada, por parte dos donos ou diretores da
empresa, poderd determinar a implementacdo imediata do
plano, sua postergacio por prazo determinado, ou ainda e
definitivamente, sua nao implementacao.

As informagOes mais relevantes do orcamento deverdo estar
relacionadas, preferentemente, sob a forma de quadro permitindo
facil visualizacao e entendimento,

Normalmente serdao tabuladas as seguintes informagoes: volume
de vendas em unidades e em US$, com previsdes trimestrais;
condigOes e prazos de pagamento; investimentos de marketing de
exportagao com fluxo trimestral de desembolsos.

Este quadro com os or¢camentos podera dar origem a um
segundo, mais detalhado e elaborado pela area financeira da

154



empresa, mostrando o impacto no planejamento global da empresa
quanto a receita, custos, despesas, lucro liquido, por exemplo.

e O orcamento devera incluir todo o periodo de abrangéncia do
plano, no minimo trés anos, ou no caso de investimentos de
grande vulto, todo o periodo estimado para retorno do capital
investido.

e A seguir um modelo:

ORCAMENTOS PARA VENDAS E INVESTIMENTOS DE
MARKETING DE EXPORTACAO

NOME DO PAIS:
PERIODO: ANO 0, ANO 1, ANO 2 e ANO 3 (ex.: 2021, 2022, 2023 e 2024)
Acdes (4Ps) Investimento|Investimento | Investimento | Investimento | TOTAL

ANODO ANO1 ANO2 ANO3
Volume total de vendas no ano -
-US$
Vendas 12 trimestre — LIS$ - -
Vendas 2¢ trimestre — LIS$ - -
Vendas 3° trimestre — LISS - -
Vendas 42 trimestre — LIS$ - -
Volume total de vendas — R$ -
Volume total de wvendas - -
unidades

Investimento total marketing
exportacao — US$
Investimentos 12 trimestre — USS -

Investimentos 2 £ trimestre — USS -

Investimentos 3 £ trimestre — USS -

Investimentos 4 ° trimestre — US$ -

Investimento total marketing

exportagio —-R$
Prazo médio pagamento (com
ACE)

Preco médio do produto: US$
Taxa cambial média: US$ 1,00 = R$ em (data)

Obs.: Ano 0 (zero) aparece aqui por que ¢ um ano que antecede a agao direta no mercado em

questdo, mas ja ¢ um ano que demanda alguns dos primeiros investimentos e esforgos. Ano
Zero é o chamado periodo prévio, da preparacdo inicial antes da agdo mais concreta no
mercado. Nesse exemplo, as agdes feitas ainda em 2021 contam como ano zero. Usualmente é o
periodo (ou ano) que apenas se investe e pouco ou nada pode se esperar de vendas ou receitas.
Por isso inclusive as vendas nao aparecem no Ano 0 (zero). Normalmente os primeiros anos
exigem mais investimentos em marketing e ocorre menor volume de vendas. Com o passar
dos trimestres e anos, as vendas vao subindo e o investimento em marketing nem tanto.
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XII. CONTROLES DO PLANO DE MARKETING DE
EXPORTACAO

e Nesta secao, devera ser estabelecido um sistema de controle e de

analise comparativa entre os resultados previstos e os
efetivamente alcangados durante o processo de implementagao do
plano de marketing de exportagao.

e A eficiéncia do controle estard diretamente relacionada a

permanente obtengdao de informagdes e ao tratamento destas
informacoes dentro da empresa.
e Serd  necessario, portanto, que sejam  estabelecidas
responsabilidades e periodicidades na obtencao e no tratamento
das informagoes.
e O sistema de controle sera eficiente quando puder prevenir a
empresa sobre eventuais alteragdes em relagdo aos dados que
fundamentaram os objetivos e as estratégias, e com isso, orientar
acoes corretivas sobre o plano basico.
o A empresa devera elaborar pelo menos dois conjuntos de
instrumentos de controle que permitam uma imediata
visualizagdo da situagao, preferentemente no formato de quadros,
conforme os exemplos na sequéncia.
e O primeiro, € um conjunto de quadros comparativos (um para
cada ano de abrangéncia do plano) entre as medidas projetadas e
as realizadas para orcamentos e objetivos de marketing de
exportacao, com os desvios observados entre estas.
e O segundo conjunto de quadros devera permitir comparagoes
mais pontuais, geralmente ndo numéricas, como comportamento
dos concorrentes, situacdo dos consumidores, tendéncias,
cenarios.
e A seguir exemplos de quadros a serem elaborados:
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A) Controle dos orcamentos e objetivos de
marketing

MEDIDAS PARA O ANO 1 Projetado | Realizado | Desvio %
Volume total de vendas no ano - US$
Vendas 1° trimestre — LISS
Vendas 2¢ trimestre — LI5S
Vendas 3¢ trimestre — LI5S
Vendas 4° trimestre — LI5S
Volume total de vendas no ano — R$
Volume total de vendas no ano - unidades

Investimento total marketing export. - U5%
Investimentos 1° trimestre — US$
Investimentos 2 £ trimestre — LI5S

Investimentos 3 ° trimestre — US55
Investimentos 4 ¢ trimestre — US55
Investimento total marketing export. - R$
Prazo medio pagamento (com ACE)

Qutros objetivos de marketing de export.
Preco médio do produto vendido — US$
Taxa cambial media: US$ 1,00 =R%

e Responsdveis pela obtencdo e andlise dos dados: profissional
responsavel pela atividade de comércio exterior da empresa e
profissional responsavel pela drea financeira da empresa.

e Periodicidade: obtencao mensal de dados e tabulagao trimestral.

o Orientagdo: Repetir esse tipo controle para os demais anos!!
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B) Controle de pontos criticos das analises
preliminares

ANO1-MES: Esperado | Constatado | Observagio
Reacio/Acio

Limite operacional de cdmbio - U5%
N2 de concorrentes no mercado

Beneficios do produto do concorrente A

Vantagens do produto do concorrente C
Atributos importantes ou determinantes

Mercado potencial do produto

Tendéncias
Clientes potenciais
Fontes de informacdo mais utilizadas

Onde o consumidor compra
Fatores legais na importacdo
Cenario otimista

Cenério pessimista

Pontos fortes da empresa
Pontos fracos da empresa

Pontos fortes do concorrente B

Pontos fracos do concorrente F
Oportunidades
Ameacas

e Responsdveis pela obtencdo e andlise dos dados: profissional
responsavel pela atividade de exportagao da empresa.
e Periodicidade: obtencgao e tabulacao mensal de dados.

XIII. REFERENCIAS UTILIZADAS NO PLANO

e Nesta parte do plano de marketing de exportacdo deverao estar
relacionadas todas as fontes de dados e informagdes que o
embasaram sua pesquisa incluindo livros, sites, documentos, etc.
Inclusive nao deixe de citar o presente livro.

e Exemplos de fontes: este livro, outros livros, relatorios internos da
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propria empresa, relatorios de pesquisa contratados fora da
empresa, registros de relatos pessoais, sites especificos com datas
de consulta, outros planos estratégicos da empresa, artigos
técnicos e cientificos, dados governamentais, trabalhos diversos.

e Estas mesmas fontes, ou suas atualiza¢des, poderdo servir como
referéncia para eventuais corre¢des nos rumos do plano ou
mesmo para a elaboracao de planos futuros.

XIV. ANEXOS E APENDICES DO PLANO

e Nesta ultima secao do plano deverao ser anexados os documentos
julgados de fundamental importancia para o seu entendimento, e
apenas estes, de modo a nao prejudicar a ideia basica de
oferecimento de um documento conciso e objetivo.

e Anexos sao documentos elaborados por outros e aqui anexados.

e Apéndices sao documentos elaborados pela propria equipe que
elaborou o plano. Ou seja, sao documentos parte do e para o
plano em questao.

e Por uma questao de organizacao, todos os documentos deverao
ser anexados separadamente, de modo a permitir sua facil
identificagao e citagao individual no indice do inicio do plano.

e Nessa parte podem aparecer mapas, divisdo de regides de
distribuicao, rotas, fotos, relatos, relatérios e demais itens que se
considerar necessario.

e A seguir, na parte final desse Guia e do Livro, aproveitando que os
apéndices e os anexos sempre podem ser uteis optou-se por
deixar como apéndices desse Guia dicas gerais, lembretes e
recortes que possam ser relevantes para o profissional e o
estudante pensar a exportagao.
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PARTE III

ADICOES FINAIS
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9 COLOCAR EM PRATICA:
O ato final e o objetivo primordial

Elaborado o Plano de Marketing de Exportacao agora a
proxima etapa é apresenta-lo a direcdo da empresa. Obtendo
aprovacao desta é fundamental que este também seja apresentado
para os demais membros da empresa. Pois, embora todos devem
participar do planejamento, também é importante que todos, no final,
saibam como este ficou, como e quando sera implementado e qual a
responsabilidade de cada um dentro desse grande esforco e
investimento da organizacao.

E importante relembrar que “todos sdo profissionais do
marketing dentro da organizagdo, nem que ao menos em tempo
parcial”. Logo, todos devem estar envolvidos e comprometidos com
as agoes de marketing. Um evento interno com a apresentacao do
plano pode ser o “pontapé” inicial de sua operacionalizagao. Depois é
“plano dentro da mala, passagem comprada e maos a obra”.

Esse livro teve a pretensdao de propor um instrumento que
contribua para o planejamento das empresas de pequeno e médio
porte em suas agdes para atingir o mercado externo com seguranca e
continuidade, de tal forma que este processo colabore
para o seu desenvolvimento.

Primeiramente, concluiu-se que as fabricas de pequeno e
médio porte em qualquer parte do pais, pouco participam das
exportagdes do Brasil. Embora representem a maioria em ntimero de
empresas, pouco representam em volume de vendas, ficando a maior
fatia exportada para as grandes (principalmente essas) e médias
empresas.

Considerando essa realidade, pode-se inferir que o pais
somente atingird numeros mais expressivos no comércio mundial,
quando as micros, pequenas e médias empresas industriais forem
definitivamente focalizadas pelas politicas publicas de incremento
das exportagoes.
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De modo geral, e em funcdo da baixa participagdo nas ex-
portagOes, pode-se deduzir que as empresas industriais de micro,
pequeno e meédio porte carecem de estratégias e de acdes de
marketing internacional que definitivamente as insiram e as
consolidem no mercado exterior, além da falta de informacoes e da
necessidade de qualificagdo profissional especifica.

Por mais variados e justificados que sejam os motivos
declarados para a pouca participagdo de micros, pequenas e in-
clusive algumas médias empresas no comércio exterior, o fator falta
de cultura exportadora e a pouca qualificagdo técnica para a execugao
destas atividades sdo preponderantes. Embora hajam, de certo modo,
esforgos privados e publicos em aumentar as atividades ligadas ao
comércio exterior, em especial as exportagdes, essas alternativas
precisam ser mais facilitadas e divulgadas para as empresas de
pequeno porte, de tal forma que possam construir uma cultura
exportadora propria e, em consequéncia, buscar a necessaria
qualificagdo técnica para a abertura e a consolidagio de novos
mercados no exterior.

Este livro tem a pretensao de deixar um legado, um desafio e,
de certo modo, apontar um caminho. A simples leitura deste livro ja
contribuira de alguma forma para a inicio de formacao de uma cultura
exportadora e uma melhor visdo de como atuar na perspectiva do
marketing internacional e, especificamente, o Guia Pratico fornece um
instrumento pratico parainicio de a¢oes efetivas.

O Guia Pratico apresentado nesse livro é um documento com
finalidade estratégica, tatica e operacional (funcional), que considera
os principios fundamentais de comércio exterior e de marketing
internacional e pode contribuir para o planejamento das agdes de
abertura e consolidacdao de mercados no exterior das micros,
pequenas e até das médias empresas que ainda ndo atuam no
mercado externo. Com o plano se pensa uma perspectiva de
promover a atividade exportadora na organizacao de uma forma
segura e continua que possa constituir-se em uma efetiva alternativa
de desenvolvimento.

O guia pratico para a elaboracao de planos de marketing de
exportacao apresentado estd estruturado e formatado de uma maneira
clara, concisa e direta, de modo a propiciar uma leitura de facil
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compreensdo e permitir sua posterior utilizagdo por pessoas nao
especialistas em marketing e em comércio exterior, como se supde ser
o caso de pelo menos uma grande parte dos seus futuros usudrios das
pequenas e médias empresas, além dos estudantes que estdo em
processo de aprendizado.

Como é um guia pratico, todas as suas segOes foram digi-
tadas na formatacao e apresentacao grafica que se entende como a
recomendada para futura utilizacdo em um plano de marketing, isto
¢, cada secao do Guia ja esta sendo apresentada na formatagao que
deverd ser também a formatacdo do plano do marketing de
exportagao a ser elaborado pela ou para a empresa. Além disso, cada
uma delas indica os pontos minimos que deverdo ser estudados pela
empresa na propria secao, relativamente ao marketing internacional,
nada impedindo que algo a mais seja acrescentado. Também nada
impede que os seus elaboradores busquem novas fontes para
enriquecer o modelo. Como dica de leitura adicional fica a indicagao
dos autores e das publicagoes citadas nesse livro.

No final desse livro, como se fosse secdao de apéndices e
anexos, foram agregados dicas, orientacdes e alertas sobre comércio
exterior, que todos os profissionais devem saber. Afinal pode-se
afirmar que nao se justifica a construcao de um plano de marketing de
exportagdo sem que antes preceitos minimos de comércio exterior
sejam também observados. Esta relacdo entre comércio exterior e
marketing internacional pretende, portanto, ser mais uma
despretensiosa  contribuigao, porque recomendagbes para a
elaboracao de planos de marketing de exportagao (especificamente)
nado sao facilmente encontradas na literatura especializadas, e mais,
ndo usualmente é apresentado anexo e com as recomendagdes sobre
teorias e praticas de exportagao.

Sabe-se que o marketing como um todo e seu desdobramento
em marketing internacional vai além do que fora aqui exposto. Mas
também se sabe que para as pretensdes propostas por esse livro,
limitando-o as principais abordagens aplicadas ao assunto e a
producao de um documento estratégico, tatico e funcional para a
utilizagao pratica nas empresas, por profissionais ou estudantes, em
seus processos de planejamento, inser¢ao e manutenc¢ao de mercados
no exterior, ou de aprendizado (estudantes), a escolha estratégica
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dessa abordagem do marketing foi fundamental para garantir a
aplicacao didatica e pratica do mesmo.

Garantiu-se assim um material pratico que oferece, simul-
taneamente, passos e recomendagdes para a seguranga comercial de
um plano de exportacao. Esta producdo, portanto, € resultado do
estudo tedrico somado a experiéncia pratica dos e oferece uma
ferramenta clara e direta, onde a aplicagio de conceitos evolui
didaticamente em todas as etapas.

Assim, seguindo os passos do planejamento e do marketing,
desejamos importante aprendizado e boas exportagdes a todos que
fizerem uso desse livro e seu Guia.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TIPOS DE INTERMEDIARIOS NO EXTERIOR:
Vantagens e Desvantagens

1. Trading ou Comercial Exportadora

- Vantagens: assumem todos os custos e riscos comerciais pelas operagdes,
além de assumirem todas as atividades de marketing no exterior. O
fabricante recebe como se tivesse executado uma venda no mercado interno,
mas é uma forma de exportacdo indireta e inclusive usufrui dos beneficios
tributarios da exportagao.

- Desvantagens: total dependéncia da Trading ou da Comercial Exportadora
em termos de informacdes sobre o mercado e de planejamento dos volumes
de producao para exportagao.

2. Agente de compras/vendas

- Vantagens: o agente de compras representa o importador estrangeiro,
enquanto o agente de vendas representa o fabricante nacional no exterior.
Nesse caso a empresa tem uma tnica despesa de marketing no exterior: a
comissao sobre a operagao.

- Desvantagens: total dependéncia mercadoldgica dos agentes, além de
assumir todos os riscos comerciais pela operacdo, ja que o fabricante € o
exportador direto.

3. Empresa congénere exportadora

- Vantagens: a aproximacao com uma empresa congénere que fabrique um
produto complementar (ex.: bombons e balas, roda e pneu) diminui os
gastos com as atividades de marketing no exterior.

- Desvantagens: total dependéncia mercadoldgica, além de assumir todos os
riscos comerciais pela operagao, ja que o fabricante é o exportador direto.

4. Consorcio de exportacao e importacao

- Vantagens: pequena empresa pode participar de grandes encomendas do
exterior com reducdo de custos na compra de matéria-prima e componentes,
reducao de fretes internacionais, maior representatividade junto a érgaos
financiadores.

- Desvantagens: dependéncia dos rumos do consoércio, pelos menos
inicialmente, e riscos comerciais compartilhados nas operagdes de
exportagao.

5. Representante comercial

- Vantagens: responsabiliza-se pela organizac¢do das atividades de marketing

no exterior, mas ndo pelos seus custos e é remunerado através de comissao
sobre vendas.

171



- Desvantagens: dependéncia mercadologica do representante e riscos
comerciais nas operagdes de exportagdo.

6. Distribuidor autorizado

- Vantagens: compartilham as atividades e os custos de marketing no

exterior, geralmente assumem o0s servicos pods-venda e o risco da
inadimpléncia do varejo no pais, mantém um estoque regulador de produto
e de pecas de reposicao, sdo fonte de informacao técnica e de mercado para o
fabricante, geralmente sao os importadores do produto e os revendem.

- Desvantagens: riscos comerciais menores, mas a nomeacao do distribuidor
devera passar por critérios técnicos e crediticios bastante rigorosos, em
fungao da profunda parceria gerada.

7. Importador-atacadista

- Vantagens: op¢ao semelhante ao distribuidor, porém mais utilizada para
produtos populares com alta demanda e iniimeros consumidores finais.

- Desvantagens: as mesmas do distribuidor autorizado.

8. Varejista

- Vantagens: importante intermedidrio de canal, estd localizado entre o
grande importador e o consumidor e compartilha, com o fabricante e o
importador, parte dos investimentos em atividades promocionais de
marketing no exterior.

- Desvantagens: exigem um bom sistema de acompanhamento de

desempenho, ja que sdo fiéis a marcas que lhe proporcionem rentabilidade,
gerando constantes trocas.

9. Escritdrio comercial préprio

- Vantagens: melhoria da representatividade, com coordenagao local. A
empresa poderd optar por ser também importadora, eliminando outros
intermedidrios, além de obter vantagens com o gerenciamento dos
financiamentos a exportacdo promovidos pelo seu pais de origem.

- Desvantagens: responsabilidade tnica pelas estratégias de marketing,
aumento dos custos totais de exportacdo, concentracao de risco comercial na
propria empresa.

10. Unidade industrial no exterior

- Vantagens: sedimentagao da posi¢ao da empresa no mercado do pais-alvo,
viabilizagdo das exportagdes a mercados vizinhos ou outros paises antes
inacessiveis, viabilizacdo de exporta¢des para dentro de zonas preferenciais
de comércio internacional, possibilidade de beneficios fiscais e de créditos
originados em diferentes paises.

- Desvantagens: riscos de diferentes ordens, assumidos unicamente pela
empresa.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES
PRINCIPAIS VANTAGENS DA EXPORTACAO PARA AS
EMPRESAS:

a) Expansao e diversificagao de mercado;

b) Independéncia de um tnico mercado;

c¢) Economia de escala, diminuicdo da capacidade ociosa, maior
produtividade;

d) Diminuigao ou até eliminac¢do da sazonalidade do mercado doméstico;

e) Vantagens fiscais e diminui¢do do desembolso mensal em impostos e
tributos;

f) Acesso a recursos financeiros de baixo custo para operagoes de exportagao,
denominados ACC e ACE;

g) Melhoria da imagem institucional da empresa perante o mercado
doméstico;

h) Prolongamento do ciclo de vida do produto;

i) Maior acesso a know-how internacional e a formacdo de parcerias
internacionais;

j) Criacao de novos produtos e embalagens;

k) Valorizagao patrimonial da empresa através de nome e marcas
globalizadas;

1) Aprimoramento da qualidade de produtos e evolugao tecnoldgica;

m) Reacdo contra a crescente entrada de competidores estrangeiros no
mercado brasileiro;

n) Desenvolvimento econdémico da empresa, quando a exportagdo for
considerada uma meta estratégica para desenvolver-se.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

RISCOS NO COMERCIO EXTERIOR:

- Riscos comerciais de nao pagamento, de falha na entrega ou de nao
entrega, riscos politicos, risco técnico, risco de falta de qualificacdo
profissional.

- Para cada uma das situagoes existem medidas de precaucao que devem ser
adotadas pelos comerciantes, ou seja, os contratos de venda devem estar
amparados por instrumentos de garantia de fornecimento ao comprador e
de pagamento ao vendedor.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

COMISSAO DE AGENTE

- Agente é um representante da empresa do pais na negociagdo de venda
(exportacdo) ou de compra (importagao) com outra empresa no exterior.

- Por conta dessa atividade, o agente cobra uma comissao, sobre o valor da
operagao realizada, chamada comissao de agente.

- Essa comissao deve estar mencionada no campo “Comissao de Agente” da
“RE” correspondente, assim como a sua forma de pagamento.

- O pagamento dessa comissao, pelo exportador, pode ser efetuado em conta
grafica, por deducdo da fatura comercial e a remeter.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES
DESPACHO ADUANEIRO

- Procedimento fiscal realizado em unidades de fronteira, portos, aeroportos
ou estagdes aduaneiras do interior (portos secos) da Receita Federal
brasileira, através do qual se processa o desembaraco de mercadorias que
sao exportadas ou importadas.

- Este procedimento é obrigatdrio e podera ser encaminhado por um
despachante aduaneiro contratado e legalmente autorizado pelo exportador
ou pelo importador brasileiro, ou entao, diretamente encaminhado pelos
proprios interessados.

- Em funcdo da frequente alteracdo da legislacio aduaneira, é aconselhavel
que este processo seja instruido por um despachante aduaneiro,
profissional especializado e que se mantém permanentemente atualizado.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES
TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: INCOTERMS

- Os Incoterms, servem para definir dentro de um contrato de compra e
venda internacional as responsabilidades e a divisao dos custos necessarios
para o deslocamento da mercadoria, do local onde é elaborada até seu
destino final.

- A escolha de um de seus treze termos sera tarefa dos comerciantes
envolvidos na negociacao (exportador e importador). O excelente dominio
dos Incoterms é fundamental para que os negociadores tenham perfeita
identificacdo de seus direitos e obrigagdes reciprocas.

- Os comerciantes devem ter o cuidado de sempre mencionar no contrato de
compra e venda o ano da revisao dos Incoterms, para evitar interpretacdes
distintas.

- Os INCOTERMS propostos pela Camara de Comércio Internacional foram
revisados em 2020 e sao EXW, FCA, FAS, FOB, CPT, CFR, CIF, DAP, DPU e
DDP.

a) Grupo “E”, minima obrigacao para o exportador

Significa que a mercadoria é colocada a disposi¢ao do comprador no
estabelecimento do vendedor, como a fabrica ou um armazém, nao
desembaragada para a exportagao (sem os tramites legais aduaneiros de
saida do pais) e ndo carregada em qualquer veiculo coletor.
Este grupo é composto por apenas um termo:
EXW — Na origem (mencionar: local designado)

b) Grupo “F”, transporte principal ndo pago pelo exportador

O exportador esta livre dos compromissos com o transporte
internacional da mercadoria. A mercadoria é entregue a um transportador
internacional indicado pelo comprador:
FCA - Livre no transportador (mencionar: local designado)
FAS — Livre no costado do navio (mencionar: porto de embarque designado)
FOB - Livre a bordo (mencionar: porto de embarque designado)
CPT, CER, CIF, DAP, DPU e DDP

¢) Grupo “C”, transporte principal pago pelo exportador

Neste grupo o vendedor contrata o transporte, sem assumir riscos por
perdas ou danos as mercadorias ou custos adicionais decorrentes de eventos
ocorridos apds o embarque:
CPT - Transporte pago até (mencionar: local de destino designado)
CER - Custo e frete (mencionar: porto de destino designado)
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CIF - Custo, seguro e frete (mencionar: porto de destino designado)

d) Grupo “D”, maxima obrigacdo para o exportador

Neste grupo a transferéncia de riscos ocorre fora do pais de exportagao,
quando os bens sdo entregues apods a fronteira do pais de exportacdo,
podendo ser um porto, aeroporto, um terminal aduaneiro terrestre, ou
qualquer outro local de destino designado:
DAP - Entregue no porto ou na fronteira destino, sem desembarque
(mencionar: local designado)
DPU - Entregue no local, com desembarque (mencionar: local de destino
designado)
DDP - Entregue a partir do cais, com direitos pagos (mencionar: local de

destino designado, normalmente endereco do importador)
Dica adicional: o FazComex lancou um ebook explicativo sobre o Incoterm 2020. Disponivel
em: https:/[www.fazcomex.com.br/blog/incoterms-2020/

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES
TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: CUIDADOS

- Mesmo nos casos em que o frete ndo ¢ de responsabilidade do exportador,
na modalidade FOB — Free on Board por exemplo, este deve estar atento para
o preco a ser contratado pelo importador, em razdo de sua influéncia no
nivel de competitividade do produto a ser exportado.

- O custo do frete internacional pode favorecer ou liquidar com a
competitividade de um produto num determinado mercado.

- Existem duas formas de pagamento do frete internacional: frete pré-pago
(freight prepaid) e frete a pagar (freight collect).

- Os modais de transporte podem ser classificados da seguinte forma:
maritimo, fluvial, lacustre, rodoviario, ferroviario, aéreo, intermodal e
multimodal.

- A escolha do modal ou dos modais de transporte para atender uma
determinada operacao de exportacao vai depender de uma série de fatores:

v' Caracteristicas da carga como peso, volume, forma, manuseio, cuidados

especiais;

v Modais possiveis para aquele mercado; disponibilidade e frequéncia nos

modais;

v' Prazo de entrega das cargas;

AN

Locais de embarque e desembarque;
v" Custos de manuseio, embarque e desembarque;
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v' Valor do frete dos diferentes modais em cada trecho da viagem, ou seja,
dentro do pais de origem, trecho internacional, dentro do pais de destino.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: UNITIZACAO DE
CARGA

- Unitizar uma carga significa agrupar varios volumes em outro maior, ou
mesmo um unico volume.

- Vantagens: redugdo do numero de volumes a serem manipulados,
facilidade de mecanizagao, reducdo do tempo de operacao de embarque e
desembarque, menor custo de movimentagdo em terminais aduaneiros,
redugdo do custo de embalagens, diminui¢io de roubo ou avarias de
mercadorias, menor custo do seguro de transporte.

- Principais tipos de recipientes para unitizacdo: pallet, container, big bag,
outros tipos como barris, tambores e caixas de madeira ou plasticos
resistentes.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTAGCOES

TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: TRANSPORTE
MARITIMO

- Vantagens: alcanga todo o globo terrestre, é utilizado para qualquer tipo de
carga, movimenta grandes volumes e pesos de uma sé vez e em funcao da
grande capacidade dos navios e ao aumento da oferta de linhas regulares
entre diferentes paises, constitui-se na opg¢dao mais barata de frete
internacional por unidade de peso e volume transportado.

- Desvantagens: apresenta o maior tempo de deslocamento da mercadoria e
a necessidade de utilizagdo de um outro modal para os transportes internos
nos paises de origem e de destino.

CONHECIMENTO DE EMBARQUE MARITIMO
(BILL OF LADING - B/L)
- Documento emitido pelo armador apds o embarque da carga (até 24 horas),
assinado pelo comandante do navio ou entdo pela agéncia maritima, em seu
nome.
- E um dos mais importantes documentos do Comércio Exterior, em fungio
de sua utilizagao posterior no processo de exportagao.
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- Tem trés finalidades especificas: contrato de transporte entre transportador
e embarcador; recibo da entrega da mercadoria ao transportador ou a bordo
do navio; titulo de crédito, isto €, documento necessario para o resgate da
mercadoria no porto de destino, junto ao transportador.

CONSIGNACAO DO CONHECIMENTO DE EMBARQUE MARITIMO

B/L

- A mercadoria, para poder ser resgatada no destino, devera estar
consignada (destinada, confiada) a alguém. Quem determina a quem a
mercadoria sera consignada é o embarcador e nao o transportador.
- Sao trés diferentes modos de consignagdo do B/L e este é um aspecto
importantissimo que podera ser usado pelo exportador como mais um fator
de seguranca comercial de sua operagdo: a ordem (ou a ordem do
embarcador), a ordem de alguém ou consignado a alguém.
“A ordem” ou “A ordem do embarcador”: significa que somente o
embarcador podera retirar a mercadoria junto ao transportador no porto de
destino. Normalmente usados quando se quer garantias do importador
antes que este nacionalize a mercadoria em seu pais, como por exemplo, o
importador colocar seu aceite nos documentos de cobranca (saques,

cambiais), ou entdo, um banco local contratado pelo importador firmar seu
aval sobre estes documentos de cobranca.

- “A ordem de alguém”: somente quem tiver seu nome mencionado no B/L
retira a mercadoria. Recurso normalmente utilizado pelo banco emitente da
Carta de Crédito (L/C) que usa esse modo de consignagao como garantia
extra contra o importador.

“Consignado a alguém”: normalmente ao importador, que retira a
mercadoria e ja pode internalizar em seu nome, isto é, nacionaliza-la em seu
pais.

- Na pratica, depois que todas as condi¢des de garantias estdo satisfeitas, os
Conhecimentos de Embarque (B/L) consignados “a ordem” ou “a ordem de
alguém” sao endossados “em preto”. O endosso em preto ¢ feito em nome
de alguém definido, geralmente ao importador, que poderd resgatar a
mercadoria junto ao transportador.

- Normalmente o B/L é emitido em trés vias originais negociaveis e trés vias
originais ndo negociaveis.

- Quando uma via é negociada, ou seja, apresentada ao transportador para
resgate da mercadoria, as outras perderao o valor comercial como titulo de
crédito.

- As copias nao negociaveis servem para tramites aduaneiros e tramites
fiscais, como um dos elementos que comprovam o embarque de uma
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operacao de exportacao.

CALCULO E MEDICAO NO FRETE MARITIMO
- O exportador devera considerar que a relacdo peso/volume no transporte
maritimo é 1:1.
- Cada tonelada métrica (1000 quilos) equivale a um metro ctibico para
efeitos de cotagao.
- Para célculo e cobranga do frete prevalecera aquela dimensao, peso ou
volume excedente, que proporcionar a maior receita ao armador.
-Este aspecto devera ser considerado no projeto de embalagens e na
unitizagao das cargas.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: TRANSPORTE
RODOVIARIO

- Vantagens: adequado para curtas e médias distancias tais como operagdes
de transporte entre paises limitrofes; flexibilidade e agilidade no acesso as
cargas; simplicidade operacional; a carga sai da casa do exportador e pode ir
até a casa do importador, num sistema porta a porta; menor manuseio da
carga; maior seguranca de avaria por manuseio mas menor seguran¢a no
quesito acidente de transito ou roubo de carga; menor custo de embalagens;
rapidez em curtas distancias e frete muito mais baixo que o transporte aéreo.
- Desvantagens: frete mais alto que seus concorrentes no segmento curta e
média distancia (ferroviario e o fluvial); menor capacidade de carga entre
todos os modais; poluidor e congestionador de transito nas rodovias e
cidades.

CONHECIMENTO DE TRANSPORTE INTERNACIONAL POR
RODOVIA - CRT (CARTA DE PORTE INTERNACIONAL POR
CARRETERA)

- Finalidades: contrato de transporte entre o comerciante e o transportador,
recibo de entrega da carga e titulo de crédito para resgate da mercadoria no

destino.

- O CRT sera emitido sempre em trés vias originais com a seguinte
destinagao: 1 ? original remetente (negociavel), 22 original — acompanha a
mercadoria (ndo-negociavel); 32 original — transportador (ndo-negocidvel).

- Por solicitacdo do exportador, sao emitidas mais copias nao negociaveis e
que sao validas para tramites aduaneiros, tramites fiscais e comprovacao do
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embarque.

- A mercadoria so serd resgatada junto ao transportador, no destino, quando
for apresentada a 12 via original negocidvel do conhecimento de embarque -
CRT. A negociacao, portanto, é entre o transportador e o consignatario (ou
alguém que ja recebeu o endosso).

CONSIGNACAO DO CONHECIMENTO DE TRANSPORTE
INTERNACIONAL POR RODOVIA - CRT
- A mercadoria, para poder ser resgatada, devera estar consignada a alguém.
- A consignacdo do CRT é um aspecto importantissimo que pode ser usado

pelo exportador como mais um fator de seguranca comercial de sua
operacao:

- A ordem do remetente (ou “a ordem”): s o remetente resgatara a
mercadoria, ou entdo, aquele para quem estiver o endosso;

- A ordem de alguém: geralmente aos bancos emitentes das cartas de crédito,

que depois endossam ao importador;
- Consignado a alguém: geralmente ao importador, que resgatard a
mercadoria sem endosso de ninguém.

CALCULO E MEDICAO NO FRETE RODOVIARIO
- O exportador devera solicitar varias cotagdes de frete antes da contratagao,
uma vez que ha um grande niimero de transportadores e livre concorréncia
no transporte internacional.
- O frete basico é calculado sobre o peso (t), o volume da mercadoria (m?) ou
sobre o uso de veiculo exclusivo de carga rodoviaria (toco, truck, cavalo
mecanico simples ou trucado, conjunto carreta 2 ou 3 eixos, bitrem,
treminhdo, etc.) multiplicado pela distancia a ser percorrida. A este é
acrescentado a taxa ad wvalorem calculada sobre o valor FOB da mercadoria,
mais a taxa de expediente relativa as despesas de emissao de documentos.
- O exportador deve considerar que a relagdo peso/volume no transporte
rodoviario é 1: 3,3. Isto significa que cada tonelada métrica (1000 quilos)
equivale a 3,3 metros ctbicos.
- Para célculo e cobranca do frete prevalecera a dimensao que proporcionar a
maior receita ao transportador internacional, isto €, peso ou volume que
exceder a relagao tipica anterior.
- Este aspecto deve ser considerado no projeto de embalagens e na
unitizagao das cargas.
- O transporte internacional s poderd ser realizado por empresas
autorizadas no pais de origem e em cada pais onde quer operar.
- Caso o exportador queira utilizar-se de caminhdes proprios para eventuais
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transportes, mesmo para demonstracdes ou feiras no exterior, devera
licenciar-se perante o Departamento de Transportes Rodoviarios do
Ministério dos Transportes e no 6rgao correspondente do pais de interesse.

- Além do CRT, o transporte rodoviario internacional na América do Sul
utiliza outros dois documentos necessarios para o despacho aduaneiro,
apresentados num s6 impresso, o MIC/DTA - Manifesto Internacional de
Carga/Declaracao de Transito Aduaneiro. No Mercosul também se pede a
Carta Verde ou algum tipo de seguro equivalente.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: TRANSPORTE
AEREO

- Vantagens: seguranga e pontualidade; rapidez na expedigao, no transporte
e no recebimento. Ideal para o transporte de encomendas urgentes, produtos
nao muito grandes de alto valor agregado ou produtos muito delicados ou
altamente pereciveis. Muito usado para transporte de computadores,
softwares, telefones celulares (smartphones), componentes eletronicos,
cargas valiosas como joias e ouro, mercadorias pereciveis como flores in
natura, amostras, pecas de reposigao e pequenos volumes em geral. Permite
acesso mais rapido a todo o mundo. Eficiente para quem aplica o sistema
just in time. Seguro de transporte de 30 % a 50% mais barato que o
transporte maritimo.
- Desvantagens: custo do frete; capacidade de carga bem menor que outros
modais (s6 é maior que o rodoviario).

CONHECIMENTO DE EMBARQUE AEREO (AIRWAY BILL)
- Pode ser apresentado de trés formas distintas: AWB (Airway Bill), emitido
pela empresa aérea diretamente para o exportador, quando a mercadoria é
embarcada individualmente; MAWB (Master Airway Bill), emitido pela
empresa aérea para o agente de carga; HAWB (House Airway Bill), emitido
pelo agente de carga ao exportador, para cobrir uma carga consolidada por
este agente.
- No transporte aéreo, as finalidades do conhecimento de embarque sado
distintas: contrato de transporte entre transportador e embarcador; recibo
de entrega da carga para embarque; fatura para pagamento do frete da
carga; certificado de seguro aéreo especial e por fim, excepcionalmente e a
pedido do exportador, pode ter a finalidade de titulo de crédito da
mercadoria, utilizado para seu resgate no destino.
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- O conhecimento de embarque aéreo é um documento nao-negociavel e
pode ser emitido com antecedéncia.
- E um documento de expedi¢io direta das mercadorias e emitido
diretamente ao destinatario.
- A mercadoria é resgatada por este, mediante identificacdo documental.
Somente a pedido do exportador alguns transportadores emitem
conhecimentos negociaveis, consignados.
- Embora nao-negociaveis, das trés vias originais uma fica com o
transportador, a segunda vai para o destinatario e a terceira permanece com
o comerciante embarcador.
- As copias sdo validas para os tramites aduaneiros, tramites fiscais e
comprovacao de embarque.

CALCULO E MEDICAO NO FRETE AEREO
- Tarifa minima aplicada a pequenas encomendas que nao atingem a um
valor de frete, quando calculado por peso.
- Tarifa geral calculada para embarques de até 45 kg, de 46 a 100 kg, de 101 a
300 kg, de 301 a 500 kg e acima de 501 kg.
- Outras tarifas: tarifa para mercadoria especifica, tarifa classificada, tarifa
para expedicdo em ULD-equipamento de unitizagao aérea.
- A relagao peso/volume no transporte aéreo é 1 kg: 6000 cm3. Cada quilo
equivale a seis mil centimetros cubicos para efeitos de cotacao e este aspecto
deve ser considerado no projeto de embalagens e na unitizagao das cargas.
Para calculo e cobranca do frete prevalecera aquela dimensao, peso ou
volume excedente, que proporcionar a maior receita ao transportador.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TRANSPORTES NO COMERCIO EXTERIOR: TRANSPORTE
FERROVIARIO

- Vantagens: frete mais barato que o rodovidrio; movimenta qualquer tipo
de carga, com grandes volumes e pesos, de uma sé vez; caminho livre de
congestionamento; menor custo publico de infraestrutura e manutencao;
grandes usudrios podem instalar terminais prdprios, proximos as linhas
férreas; muito empregado para transportar mercadorias de baixo valor
agregado ou commodities tais como graos, combustiveis e minérios.

- Desvantagens: mais lento que o rodovidrio; trajeto inflexivel, dado pela
linha férrea; limitado a dificuldades decorrentes da existéncia de diferentes
bitolas entre paises ou regides, como por exemplo no Mercosul, o que obriga
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a transbordos que podem aumentar os riscos de avarias, atrasos, roubos e
aumento de custos.
CONHECIMENTO DE EMBARQUE FERROVIARIO -
TIF/DTA (CARTA DE PORTE INTERNACIONAL)
- O TIF é o conhecimento internacional e o DTA — Declaracao de Transito
Aduaneiro serve para o desembarago aduaneiro.
- Finalidades: contrato de transporte; recibo de entrega da carga e titulo de
crédito.
- Emitido em quatro vias originais: 1 ? via — remetente (negociavel); 22 via —
acompanha a mercadoria (ndo-negociavel); 3* via - permanece com a
estacdo de origem (ndo-negociavel); 4 via: - funciona como DTA, da
aduana de origem até a aduana de destino (ndo-negociavel).
- As condicdes para resgate de mercadoria, tipos de consignacao e de
endosso, comprovacdo de embarque, sdao as mesmas utilizadas nos
transportes rodoviario e maritimo.
CALCULO E MEDICAO NO FRETE FERROVIARIO
- O frete basico é calculado sobre o peso (t), volume (m®) ou vagao, pela
distancia a ser percorrida (TKU - tonelada por quilometro util). A este se
acrescenta uma taxa ad valorem calculada sobre o valor FOB da mercadoria e
mais a taxa de expediente que cobre despesas de emissdao de documentos.
- A relagdao peso/volume no transporte ferrovidrio é 1:3,5 isto é, cada
tonelada métrica (1000 quilos) equivale a 3,5 metros ctbicos para efeitos de
cotagdo e este aspecto deve ser considerado no projeto de embalagens e na
unitizacdo das cargas.
- Para célculo e cobranca do frete prevalecera aquela dimensado, peso ou
volume excedente, que proporcionar a maior receita ao transportador.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TRANSPORTE MULTIMODAL
- Utiliza mais de um modal de transporte para levar a carga, de sua origem
ao destino final.
-No transporte multimodal é emitido um tinico conhecimento de embarque.
- O transporte multimodal é mais barato e mais seguro que o intermodal
porque acaba envolvendo um sé contrato.
- O container é o equipamento de transporte ideal para a multimodalidade,
pela facilidade de manuseio na troca de veiculos transportadores, pois pode
ser acomodado no navio (maritimo), no trem (ferroviario) e na carreta
(rodoviario).
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CONHECIMENTO DE EMBARQUE MULTIMODAL

- Quem emite este tipo de conhecimento é 0 OTM — Operador de Transporte
Multimodal, figura juridica, de atuagao internacional, que legalmente se
responsabiliza, desde a retirada da mercadoria no exportador, até a entrega
da carga ao consignatario determinado no destino.

- Tém as mesmas caracteristicas do Conhecimento de Transporte Maritimo
(B/L) quanto aos campos, termos, vias negociaveis e nao-negociaveis,
consignatarios e endosso.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

TRANSPORTE INTERMODAL
- Utiliza mais de um modal de transporte para levar a carga, de sua origem
ao destino final.
-Sao emitidos varios conhecimentos de embarque, um para cada modal
empregado ao longo do deslocamento da carga, da origem até o destino.
- O exportador contrata e paga individualmente cada trajeto ou entdo, pode
utilizar-se de um operador de transportes neste caso atuando como
“transitdrio de carga” que nao se responsabiliza legalmente pela mercadoria,
isto é, o responsavel legal pela carga em cada trecho é o respectivo
transportador.
- O transporte intermodal é também chamado de transporte segmentado.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

SEGUROS NO COMERCIO EXTERIOR DE TRANSPORTE E
DE PAGAMENTO

- A importancia do seguro para as operagdes de deslocamento de uma
mercadoria, desde a fabrica até o seu destino final em outro pais, é
facilmente perceptivel.
- As possibilidades que favorecem eventuais ocorréncias de danos ou perdas
sao enormes, pela quantidade de manuseios, de armazenamentos
temporarios, de tipos diferentes de transporte, de condi¢des climaticas
adversas.
- Trés tipos se seguro sdao recomendados, em fungao das diferentes relagdes
com as operagdes de comércio exterior: seguro de mercadoria, definido entre
exportador e importador; seguro do transportador, para a protegao dos
veiculos e de sua carga; seguro de crédito a exportacdo — SCE, para
proteger o exportador contra a falta de pagamento.

SEGURO DE MERCADORIA
- Para que uma mercadoria possa ser segurada no comércio exterior sao
necessarias duas condig¢Oes: a existéncia de um contrato de venda ou compra
e o transporte internacional desta mercadoria.
- O seguro nao € legalmente obrigatério, a nao ser nos termos CIF do
Incoterm.
- Os outros termos do Incoterms definem os responsaveis pela contratacao do
seguro, quando este for exigido pelo exportador ou importador. O momento
exato de transferéncia de responsabilidade da carga também esta definido
neste conjunto de normas.
- No caso de sinistro numa carga nao segurada, a responsabilidade sera da
parte que poderia ou deveria contratar seguro, segundo o termo Incoterm
escolhido pelas partes no contrato de compra e venda.
- Os exportadores determinam que o valor segurado seja no minimo o valor
CIF da mercadoria somado ao prémio do seguro, ou entao, com a aceitagdo
da corretora, 10% acima do valor CIF ou 25% acima do valor FOB.
- Prémio de seguro é o valor pago pelo exportador a companhia seguradora
e € determinado pelo tipo de transporte, mercadoria, embalagem,
perecibilidade, destino, distdncia, periodo coberto, tipos de coberturas
contratadas, indice de sinistralidade do bem, taxa de seguro.
- O embarque aéreo tem uma tarifa de seguro média de 50% da maritima e
terrestre. Embarques maritimos em containers tém uma redugao no prémio
de seguro entre 10 e 20%. 185



-Uma eventual indenizag¢ao vai depender do que o exportador efetivamente
contratou. Para isso é fundamental a assessoria de um corretor de seguros de
sua confianga.
SEGURO DE CREDITO A EXPORTACAO - SCE
- Visa proteger o exportador contra a falta de pagamento de seus bens e
servigos, enviados ou realizados no exterior, em relacao a:
v Riscos comerciais: inadimpléncia do importador por problemas
financeiros, calote, insolvéncia;
v" Riscos politicos: do pais importador como moratdria, guerra civil,
revolucoes;
v" Riscos extraordindrios: ocorréncia de fendmenos naturais como terremotos,
furacoes.
- No Brasil quem realiza este tipo de seguro € a SBCE — Seguradora Brasileira
de Credito a Exportacao, através das companhias seguradoras.
- Nao sao seguradas operagdes individuais;
- O exportador devera segurar o volume total de exportagdes do ano;
- A SBCE é bastante rigida na avaliagdo dos importadores e pode negar o
seguro solicitado;
- A taxa média do prémio de seguro é de 1%;
- O prémio pode ser pago em quatro parcelas trimestrais;
- A inadimpléncia do importador é caracterizada por um atraso de 180 dias;
- O seguro pode ser feito em moeda estrangeira;
- A cobertura maxima do seguro € de 85% do valor segurado.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

MODALIDADES DE PAGAMENTO NO COMERCIO
INTERNACIONAL

- Sao formas de pagamento:
a) Pagamento antes do embarque: pagamento antecipado;
b) Pagamento apos o embarque: remessa sem saque, remessa, cobranga, carta
de crédito.
c) Saque/letra de cambio/cambial (draft / bill of exchange): € o titulo
representativo da divida numa exportacdo, emitido pelo exportador e pago
pelo importador.

1. PAGAMENTO ANTECIPADO (cash in advance)
- O pagamento antecipado é normalmente realizado antes do embarque dos
bens. Também é chamado pagamento antecipado, a parcela correspondente
ao “sinal de pagamento” ou “entrada” (down payment) e outras eventuais
parcelas pagas antes do embarque.
- Como garantia contra o nao embarque o importador pode pedir que o
fornecedor ofereca uma “garantia de antecipacdo de pagamento” (advance
payment bond) emitida por um banco de primeira linha no mundo.
- Vantagens para o exportador: a operacao nao apresenta riscos financeiros e

pode contribuir para formagao do seu capital de giro.
2. REMESSA SEM SAQUE (open account)
- Pagamento realizado via giro bancario, sem a presenca de qualquer titulo
representativo da divida (saque, ou outro qualquer).
- Operacao de alto risco para o exportador: entregou a mercadoria, entregou

os documentos originais que dao posse e permitem a nacionalizacao dessa
mercadoria e ndo tem nem o saque para cobrar a divida.
3. REMESSA (teletransmission transfer — wire)

- Utilizadas em algumas exportages brasileiras de “commodities” ou de
produtos manufaturados “a vista”, além de “operagdes de fronteira” entre
comerciantes de paises limitrofes onde o cumprimento do acordado é
facilmente comprovado.

- Operagao segura para o exportador, porque s6 envia os documentos depois

da confirmagao do pagamento e para importador, que s6 paga depois da
mercadoria embarcada.

4. COBRANCA (collection)
- Nesta modalidade o exportador embarca a mercadoria e entrega os
documentos (fatura comercial, conhecimento de embarque, saque, ...) a um
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banco para que este, através de seus bancos correspondentes no exterior,
providencie a cobranga dos mesmos juntos ao importador. Tipos:

a) Cobranca a vista (cash against documents-CAD, documents against
payment-D/P, sight D/P): os documentos originais necessarios para
nacionalizar a mercadoria importada sao entregues ao importador, pelo banco
cobrador no exterior, contra pagamento do saque.

b) Cobranca a prazo (D/A-documents against acceptance): os documentos
originais somente sao entregues ao importador, pelo banco cobrador no
exterior, contra aceite do saque correspondente.

- Embora muito utilizada no comércio mundial, a modalidade “Cobranca”
oferece alguns riscos comerciais para o exportador:

a) Primeiramente, o exportador deve ter bem presente que os bancos
envolvidos ndo respondem pelo sucesso da operacdo. Responsabilizam-se
apenas pelo fiel cumprimento das instrugdes de cobranga.

b) Na cobranca a vista, embora os documentos sé sejam entregues ao
importador mediante pagamento, a mercadoria ja foi embarcada. Se o
importador se recusar a pagar, resta ao exportador retornar a mercadoria ou
tentar vendé-la a outro importador, ou entao, impetrar uma cobranga judicial
de ressarcimento de despesas.

¢) Na cobranga a prazo o risco € maior, pois o importador ja esta de posse, ou
seja, j& nacionalizou a mercadoria, contra o aceite do saque. No caso de falta
de pagamento, s6 restara ao exportador apelar para uma acdo de cobranga
judicial ou de protesto legal.

d) A modalidade cobranga, portanto, pode ser usada quando ja existe um
extremo grau de confiang¢a do exportador para com o importador.

- Uma alternativa para a diminui¢do dos riscos ¢ solicitar ao importador, que
depois do aceite ao saque, ele contrate um aval bancério para a garantia da
operagao. Este aval deve ser de um banco de primeira linha e aceito pelo
exportador.

- URC 522 / Regras uniformes para cobranca da Camara de Comércio
Internacional: disciplinam as operagdes de cobranca, mas € necessario que
estejam incorporadas a “instrugdo de cobranga” para que produzam efeito.

- Na cobranga a prazo é conveniente usar a data do Conhecimento de
Embarque como referéncia para a determinagao da data de vencimento do
saque.

Recomendacdes basicas ao exportador, ja na fase de negociacdo com o
importador:

a) Modalidade de pagamento nao recomendavel para compradores e para
paises nao confiaveis.
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b) Verificar, diante da legislacdo vigente no pais do Sacado, quais as
providéncias judiciais a serem adotadas no caso de atraso ou de nao
pagamento (existéncia de protesto ou de medida alternativa, prazo para
protesto, acao judicial de cobranca, retorno de mercadoria, armazenagem).
c) Evitar remessa direta de documentos originais ao importador, ainda que
apenas parte deles.

5. CREDITO DOCUMENTARIO OU CARTA DE CREDITO

(documentary credit ou letter of credit)

- Instrumento através do qual um banco (Banco Emitente), a pedido e sob
instru¢des do importador (Tomador do Crédito), se compromete, em dltima
andlise, a efetuar o pagamento ao exportador (Beneficidrio).
- Trata-se de pagamento assegurado pelo banco desde que o exportador
(Beneficiario) cumpra uma série de termos e condi¢des e comprove o seu
cumprimento, mediante a apresentagdo dos documentos indicados no préprio
Crédito.
- Apropriado para operacdes de alto risco comercial e/ou politico, pois
representa um dos mais seguros sistemas de pagamento de Comércio
Exterior.
- A publicacdo UCP 500 da Camara de Comércio Internacional regulamenta
estas operagdes, desde que estejam incorporadas ao texto do Crédito a
declaragao seguinte: “subject to the UCP Publication 500, 1993 Revision,
ICC/Paris”.
- O Crédito sera honrado mediante a apresentagdo dos documentos exigidos, a
vista ou a prazo, que normalmente sdo: fatura comercial, documento de
transporte, documento de seguro, packing list, certificados, saques, dai a
denominacao “Crédito Documentario”.
- O Crédito deve espelhar os termos e condigdes do negdcio comercial,
realizado entre exportador e importador.
- E aconselhavel que o importador envie um rascunho (draft) do Crédito ao
exportador, antes de concluir o seu processo de abertura, para que o mesmo o
examine antecipadamente.
- O Crédito pode ser revogavel ou irrevogavel. Pode, ainda, ser irrevogavel
confirmado.
- Um Crédito revogavel (revocable) pode ser emendado ou cancelado pelo
Banco Eminente, sem prévio aviso ao Beneficiario, exceto quando o mesmo ja
tenha sido utilizado.
- Ja um Crédito irrevogavel (irrevocable), constitui um compromisso firme do
Banco Emitente, ndo pode ser emendado ou cancelado, a menos que todas as
partes concordem.
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- O Crédito irrevogavel confirmado (irrevocable and confirmed credit) possui

o compromisso de dois bancos. Uma confirmac¢ao de um Crédito irrevogavel

por outro banco (o Banco Confirmador) por autorizagao ou solicitacdo do

Banco Emitente, constitui um compromisso firme do Banco Confirmador,

adicional ao do Banco Emitente.

Antes de aceitd-lo o exportador deve avaliar o Crédito (check-list):

a) O Crédito é Irrevogavel?

b) O banco emitente é considerado de 12 linha?

c) O pais do banco emitente é estavel?

d) Se confirmado, o Banco Confirmador é considerado de 12 linha?

e) O pais do banco confirmador € estavel?

f) Os termos e condi¢des do Crédito estdo de acordo com aqueles negociados
no contrato comercial?

g) Existe alguma condicdo a ser cumprida fora do pais do Beneficidrio?

h) Todos os documentos exigidos poderao ser apresentados?

i) Prazo e instrugdes para pagamento e/ou reembolsos estdo corretos?

j) O nome do beneficidrio esta correto e completo?

k) Nome e endere¢o do Tomador estao corretos e completos?

1) A descri¢do da mercadoria esta correta?

m) Datas maximas para embarque e apresentacdo dos documentos estdo
corretas?

n) As datas de validades sao coerentes?

0) Local para embarque/desembarque, apresentacdo dos documentos esta
correto?

p) Existem condig¢Oes especiais?

q) Publicagao UCP 500, da CCI esta incorporada?

- Crédito nao restrito (fully negotiable credit): pode ser negociado e constitui-

se em bom instrumento para antecipacao de recursos financeiros, desde que o

exportador tenha um limite operacional de cambio.

- Crédito transferivel (transferable): possibilidade de pagamento de seus

fornecedores ou outros credores, em conformidade com instru¢des do

beneficiario.

- A “Red Clause” permite que o beneficiario receba antecipadamente o valor

total ou parcial do crédito (sinal de negdcio).

- Cartas de Crédito especiais: Carta de Crédito de Garantia de Oferta (Bid

Letter of Credit ou Bid Bond), Carta de Crédito de Garantia de Desempenho

(Performance Bond), Carta de Crédito de Garantia de Antecipagdo de

Pagamento (Advance Payment Bond ou Refundment Letter of Credit).

190



COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

OPERACOES DE CAMBIO DE EXPORTACAO
- Pela legislacdo brasileira, a moeda estrangeira recebida pelas vendas ao
exterior deve ser transformada em moeda nacional, através de Contrato de
Cambio efetivado em bancos autorizados, e esta (R$), transferida para o
exportador.
- Sao obrigacdes do exportador no Brasil:
I) entregar os documentos comprobatdrios da exportagio a um banco
autorizado a operar em cambio;
IT) fazer ingressar, no pais, a moeda estrangeira decorrente da sua exportagao.
Conceitos importantes:
a) Embarque da mercadoria: data de emissao do Conhecimento de Embarque.
b) Contratacio do cambio: fechamento do Contrato de Cambio em uma
determinada data, que passa a ser a data do Contrato de Cambio.
o) Liquidacdo do Contrato de Cambio de Exporta¢do: é o cumprimento das
obrigagdes pelas partes contratantes — a entrega da moeda estrangeira, pelo

vendedor (exportador), e o pagamento do contravalor em moeda nacional,

pelo comprador (banco).

d) Contratacdo de cimbio para liquidacdo pronta: as partes contratantes

(exportador e banco) cumprem suas obriga¢des dentro dos limites do “cambio

pronto” (cambio a vista), ou seja, em até dois dias uteis da data da

contratagao.

e) Contratacdo de cimbio para liquidacao futura: as partes contratantes

(exportador e banco) cumprem suas obriga¢des no mercado de cambio futuro

(a termo), ou seja, 0 exportador vende as divisas a uma taxa determinada na

contratagao e entrega estas divisas em data futura. Nesta data futura,

acordada entre as partes, o banco comprador das divisas paga o contravalor

em moeda nacional.

- O cambio no Brasil pode ser contratado antes ou apds o embarque, diante de

determinadas condigdes:

I) Pagamento pelo importador antes do embarque da mercadoria

v' Pagamento antecipado: o embarque da mercadoria deve ser feito em até
360 dias da contratagao cambio.

v’ Pré-pagamento: normas especificas e registro no BACEN permitindo
embarque ap6s 360 dias da contratacdo do cambio.

- O sistema de Cambio Simplificado obedece a regras proprias.

- O nao embarque da mercadoria, dentro dos prazos legais, implica na

transformacao do valor recebido como éaagamento antecipado em



investimento direto de capital ou em empréstimo em moeda estrangeira.

IT) Pagamento pelo importador ap6s o embarque da mercadoria

- Toda operacado de exportagao, com prazo de pagamento de até 180 dias da
data de embarque, pode ter a contratagao de cambio efetivada antes ou apds o
embarque.

- Se antes do embarque, pode contratar o cambio com antecipagao maxima de
360 dias em relagdo a data de embarque;

- Se depois do embarque, deve contratar o cambio em até 20 dias apos a data
do recebimento do valor em moeda estrangeira;

- O sistema de Cambio Simplificado obedece a regras proprias.

f) Antecipagdo de contrato de cimbio

I) ACC - Adiantamento sobre Contrato de Cambio

- E uma antecipacdo em moeda nacional por conta da moeda estrangeira
vendida para liquidacdo futura (a termo), relativa a uma exportacao ainda nao

embarcada e concedida pelo banco comprador da moeda.

- A moeda nacional é uma concessdo do banco, isto é, ele esta adiantando o
dinheiro por conta de uma liquidacao futura. Para receber o dinheiro
antecipadamente, o exportador pagara juros (desagio) pelo periodo de
utilizagao, que é contado desde a data do fechamento do Cambio até a data da
liquidacao do Cambio (quando o exportador entregar a moeda estrangeira
correspondente).

II) ACE - Adiantamento sobre Cambiais Entregues

s

- E uma antecipacdo em moeda nacional por conta da moeda estrangeira

vendida para liquidacdo futura (a termo), relativa a uma exportagdo ja
embarcada e concedida pelo banco comprador da moeda.

- O adiantamento é concedido ao exportador, no dia da entrega dos
documentos. Os critérios para concessdo ou nao do adiantamento sdo do
banco e os custos para o exportador sao semelhantes aos da ACC.

- Quando o Contrato de Cambio for fechado na entrega dos documentos, o
exportador pagard um desdgio pelo periodo de utilizagdo do adiantamento
(da concessao até a efetiva liquida¢do do Contrato de Cambio).

Entrega dos Documentos ao Banco

- Pela regulamentacdo em vigor no Brasil, o exportador é obrigado a entregar,
a um banco autorizado a operar em cambio, os documentos originais que
comprovam a exportacao, no prazo maximo de 15 dias apds o embarque da

mercadoria, independentemente de ter ou ndo contratado cambio
correspondente.

- Se 0 exportador ja tem cambio contratado para a operagao, deve respeitar a
data estabelecida no Contrato de cambio.
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- O exportador ndao deve confundir “entrega de documentos” com
“negociacdo do cambio” ou com “negociacdo de documentos”. A “entrega de
documentos” comprova a realiza¢ao da exportacao, apds o embarque, e é uma
obrigacdo do exportador. A “negociacdo do cambio” é o fechamento, a
contratagcao do cambio, antes ou apds o embarque.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

CAMBIO SIMPLIFICADO
- Exportagoes até US$ 10,000.00 (dez mil dodlares americanos) podem ter o
cambio contratado dentro das normas do cambio simplificado.
- O exportador nao é obrigado a entregar ao banco comprador de moeda, os
documentos que comprovam a exporta¢do, mas nao tem direito a ACC ou
ACE.
- O exportador poderd vender a moeda estrangeira, a um banco autorizado a
operar em cambio, em até 90 dias antes do embarque (para pagamento
antecipado) ou em até 90 dias apds o embarque da mercadoria (para
pagamento a vista ou a prazo).
- O exportador é obrigado a guardar os documentos do cambio simplificado
(boleto, fatura comercial, documento de embarque, pedido, etc.) pelo prazo de
5 anos, contados do término do exercicio em que ocorreu.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

ALTERACAO E REGULARIZAGCAO DE CONTRATOS DE
CAMBIO

- Os contratos de cambio podem ser alterados, prorrogados,
cancelados, transferidos para a posi¢ao especial ou baixados na posi¢ao
cambial.
- Para todas as situagdes ha uma regulamentacgao especifica e, exceto a
baixa na posi¢do cambial, depende do consenso das partes.
- As alteragOes contratuais mais comuns sao a prorrogagao no prazo na
entrega dos documentos e no prazo para liquidacao do contrato.
- As alteragdes podem levar a uma repactuagdo de condigdes (ex.:
aumento do desagio), entre as partes.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

SEGURANCA PARA O EXPORTADOR - CUIDADOS COM O
PAGAMENTO

- Para que o importador nacionalize a mercadoria, isto é, tome posse definitiva
da mercadoria, ele precisa dos documentos comerciais originais na sua
aduana de entrada.
- Por essa razdo, todo importador solicitara que estes documentos cheguem
antes, ou no maximo junto com a mercadoria. Caso contrario, a mercadoria
ficara esperando os documentos e pagando armazenagem no porto de
destino.
- O exportador deve lembrar que os documentos originais podem ser sua
seguranga na operagao. Entregar estes documentos diretamente ao
importador, antes do pagamento ou antes do aceite do saque, pode colocar em
risco a liquidagao da operacao.

COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES

CCR - CONVENIO DE PAGAMENTOS E CREDITOS
RECIPROCOS

- A existéncia de convénios comerciais entre o pais do exportador e o pais do
importador deve ser pesquisada. Como exemplo pode ser citada a existéncia
do CCR, que abrange os paises membros da ALADL

IMPORTANTE:

- Nem todas as operagdes entre os paises conveniados estao garantidas pelo
CCR;

- O exportador devera consultar a lista de bancos conveniados, isto €, aptos a
emitirem Cartas de Crédito ou avais sobre saques da operacao;

- Da mesma forma, devera conhecer as instrugdes quanto ao prazo de
pagamento das operagdes.
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COMERCIO EXTERIOR: DICAS E ORIENTACOES DO AUTOR

PRECOS NA EXPORTACAO

- Existem diferentes formas para a formagdo de preco na exportagao, mas a
mais simples e mais utilizada € a que parte dos precos de venda ao mercado
interno, dos quais se deduzem os impostos ndo incidentes na exportagao e
outras despesas especificas e se adicionam aquelas despesas caracteristicas
das vendas ao exterior.
- Entre as despesas tipicas das vendas ao exterior estdao: comissao a terceiros,
embalagem de exportacao, frete interno até o porto de embarque, despesas
portuarias e de despacho aduaneiro, seguro de transporte, da mercadoria e
de pagamento, corretagem de cambio, juros de mora na liquidacao de
cambiais, despesas financeiras para eventuais antecipagdes de contratos de
cambio.

FIXACAO DE PRECOS:
a) Preco minimo ou piso de preco: reflete o custo do produto (aprecamento
por margem sobre custo);
b) Preco-teto: precos competitivos de produtos comparaveis (aprecamento
baseado na concorréncia, como por exemplo, seguidor de lider de mercado);
c) Preco étimo: equilibrio de demanda e oferta (aprecamento baseado no
valor para o mercado).
- Estratégias de preco para entrada em um novo pais:
Skimming do mercado: desnatar precos na fase introdutoria do ciclo de vida

do produto no exterior;
Fixacdo de precos por penetracdo: a empresa utiliza o prego para conquistar

uma posi¢do no mercado. Isso pode ser possivel gragas ao ganho da
producao em escala;

Fixacdo de precos para retencao de mercado: a empresa objetiva manter uma
participacdo no mercado e normalmente reage segundo os movimentos da
concorréncia.
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