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F a c e  a n o s s a  c r e s c e n t e  INDUSTRIALIZAÇÃO e o 

DESAFIO OüE NOS E IMPOSTO NA CONOUISTA E LU' 

TA POR NOVOS MERCADOS É INDISPENSÁVEL A

NOSSA PART1CIPAÇAO DE FORMA MA IS AGRESSI VA 

NA CoMPETITIVIDADE !n t e r n a o Io n a l ♦

FTsTE PROJETO VISA PROPORCIONAR nCAMINHOSH 

PÁRA OüE POSSAMOS ALARGAR NOSSOS CONHECI­

MENTOS NESTA AREA*



0 MERCADO INTERNACIONAL E UM CAMINHO DE DUAS MAOSlflC0MPRIMIR 

IMPORTAÇÕES E INCREMENTAR AS EXPORTAÇÕES11 ♦ A MAIORIA DAS Em - 

PRESAS PREFEREM O M â RKETING DOMÉSTICO AO H a RKETING INTERNA­

CIONAL* VISTO SER MAIS SIMPLES E SEGURO* UA O COMERCIO EXTE~ 

RIOR NECESSITA DE CONHECIMENTOS LINGUÍsTICOS* NEGOCIAÇAO EM 

MOEDAS ESTRANGEIRAR* CONHECIMENTO DA CULTURA DE OUTROS Fà Ís ES* 

INFRENTAR INCERTEZAS POLÍTICAS* ADEOUAR O PRODUTO AS EXIGÊNCIAS 

INTERNACIONAIS* OFERECER UM SISTEMA DE PROMOÇÃO ADEQUADO* AS 

EMBALAGENS DEVEM ESTAR CONDIZENTES AS NECESSIDADES DO MERCA­

DO INTERNACIONAL* OFERECER UM SlSTEMA DE ASSISTÊNCIA TÉCNICA 

E CONTROLE DE QUALIDADE DO PRODUTO DE FORMA EFICIENTE* E 

PRINCIPALMENTE ATENDER AS EXPECTATIVAS DO PADRAO DE CONSUMO 

INTERNACIONAL#

Ha DOIS FATORES QUE DETERMINAM A PARTICIPAÇÃO DE UMA EMPRESA 

NO MERCADO INTERNÂCIONALÍ

1) .4 FALTA DE OPORTUNIDADES NO MERCADO INTERNO* LEVA O HOMEM 

DE NEGÕCIOS A BUSCAR O MERCADO EXTERIOR# INFLUENCIADO POR SUA 

VEZ PELA POLÍTICA DE PREÇOS DO PAÍs* SUBSIDIANDO TAXAS E ADE­

QUANDO OS PREÇOS DOS PRODUTOS AO MERCADO JNTERNAC!ONAL*E 

AINDA* INTERFERINDO NAS IMPORTAÇÕES COM IMPOSTOS E TAXAS 

ELEVADÍSSIMAS* INFLUENCIANDO NA QUEDA DAS COMPRAS DO MERCADO 

EXTERNO* PARA ELEVAçAO DO SEU PIB - PRODUTO NACIONAL BrUTO#

2) Em CONTRAPARTIDA* PODERÁ LANÇAR-SE NO MERCADO EXTERNO*

VISTO AS OPORTUNIDADES VANTAJOSAS PARA COLOCAÇAO DO SEU PRO­

DUTO* EXPANSAO E NOVA FATIA DE MERCADO# ÂSSIM* PODERA BUSCAR 

ALTERNATIVAS ATRAENTES PARA REALIZAR LUCROS#

t PRIMORDIAL A REALIZAÇAO DE TODO UM PROGRAMA DE PESQUISAS 
E ESTRATÉGIAS PARA COLOCAÇAO DO SEU PRODUTO NO MERCADO EX­

TERNO* FAZ-SE NECESSÁRIO TODO UM APRENDIZADO SOBRE O COMPOR­

TAMENTO DO CONSUMIDOR* UMA SOLIDARIA POLÍTICA DE PREÇOS*FORMAS 

DE PROPAGANDA EFICIENTE E FONTES DE DISTRIBUIÇÃO#



á DIFICULDADE EXISTENTE NA REALIZAçÃo DO COMERCIO EXTERIOR 
RESIDE NO FATO DE QUE* AS DIFERENÇAS ENTRE NAÇÕES sÃo GERAL­

MENTE BEM MAIORES QUE AS DIFERENÇAS REGIONAIS DENTRO DO PRO- 
PRIO PãÍs* 0 ESPECIALISTA EM MàRKETING DEVE ESTAR APTO A 
DOMINAR OS FATORES E INSTITUIÇÕES ESPECIAIS DO MEIO AMBIENTE 
E ESTAR PREPARADO PARA ABANDONAR ALGUMAS DE SUAS HIPÓTESES 
MAIS BÁSICAS SOBRE OPBRAÇOES DE MERCADO E MESMO SOBRE A 55NA­

TUREZA HUMANA11 ♦

A PARTICIPAÇÃO BRASILEIRA NO QUADRO INTERNACIONAL DE EXPORTA­
ÇÕES E IMPORTAÇÕES ESTA MUITO AOUEM DO DESEJADO. DEPENDEMOS 

DE ALGUMAS NaçOES ÍMPORTADORAS* PARA MANUTENÇAO DO NOSSO MER­

CADO EXTERNO * 30% NAS MAOS DOS EsTADOS ÜNIDOS DA ÂMERlOA*t$%

Canada* 5f%  «Japão* 22*8% Mercado Comum Europeu* h nossa Eco­
nomia É DO TIPO CENTRALIZADA* SENDO O NOSSO fcOVERNO O RESPON­

SÁVEL PELAS POLÍTICASDDE CâMERClO EXTERIOR*

1*1*} 0 AMBIENTE»
AMBIENTE ECONCMfCO 

De acordo com Philip Kotler* temos as seguintes classificaçoes*

i) E c o n o m i a s  c l a s s i f i c a d a s  d e a c o r d o  c o m  a e s t r u t u r a  i n d u s t r i a l *

a ) Ec o n o m i a s  de s u b s i s t ê n c i a * D e n t r o  d e u m a p o l í t i c a  a g r í c o l a

s i m p l e s * c o n s o m e m  a m a i o r  p a r t e  d e s u a  p r o d u ç ã o  e o f e r e c e m  a s

SOBRAS EM TROCA DE BENS e/oU SERVIÇOS* PoUCAS OPORTUNIDADES DE

Ex p o r t a ç ã o *

B) Ec o n o m i a s  Ex p o r t a d o r a s  d e M a t é r i a s -p r i m a s * E c o n o m i a s  r i c a s

EM REOURSOS NATURAIS* POREM POBRES EM OUTROS ASPECTOS*

C) Economias em Vi as de industrialização* As fabricas começam a
REPRESENTAR ALGUM SIGNIFICADO* EM TORNO DE 10% A 20% DO PIB#

O BRASIL NO OASO* ENQUADRA-SE NESTE TIPO DE CLASSlFICAÇAO*

A MEDIDA QUE AUMENTA O PROCESSO DE INDUSTRIALIZAçÃO AUMENTA-SE 

A NECESSIDADE DA PROOURA DE MERCADOS IMPORTADORES DE MATÉRIAS- 

PRIMAS*

D) Ec o n o m i a s  In d u s t r i a i s * Te m  p o r  b a s e  o f e r e c e r  b e n s  d e c o n s u m o

INDUSTRIALIZADOS* SÃO EXPORTADORES DE BENS ACABADOS E CAPITAIS 
DE INVESTIMENTOS* E FAZEM DESTA ECONOMfA PAISES RI COS EM MERCA­

DO DE TODOS OS BENS E SERVIÇOS*



2) Ec o n o m i a s  c l a s s i f i c a d a s  d e a c o r d o  c o m a s  Re n d a s  Na c i o n a i s *

a ) Re n d a s  Fa m i l i a r e s  M u i t o Ba i x a s * 3 a o c o m u n s  e m  E c o n o m i a s  d e

SUBSISTÊNCIA# ÀS FAMÍLIAS TRABALHAM ARDUAMENTE PARA COLHER Ô 

FRUTO DO SEU TRABALHO * PLANTAM* COLHEM E CONFECCIONAM SUAS 

PRÓPRIAS ROUPAS* ÍRABALHO DE SoBREVIVENCIA#

3} R e n d a s  Fa m i l i a r e s  Ba i x a s  n a M a i o r i a  d a s  V e z e s * E c o n o m i a s

QUE PROCURAM a INDUSTRIALIZAçÃo* SOB ORIENTAÇÃO MARXlSTA*SAO 

CARACTER IZADAS POR RENDAS FAMILIARES BAIXAS# Be NS DE CONSUMO 

SAO PRODUZIDOS POR ESTATAIS* E APRESENTAM ALGUMA OPORTUNIDADE 

PARA O COMERCIO#

C) Rendas Familiares muito Ba i x a s j e muito áltas* í caracteri­
zada POR EXTREMOS DE RENDAS* A MAIOR PARTE DA POPULAçAO E MUI­

TO POBRE E UMA PEQUENA MINORIA E MUITO RI CA# ToRNA O MeRCADO

B i z a r r o #

D) Rendas Familiares Baixas* Médias e Altas* ã industrizlizaçao

E ACOMPANHADA PELO CRESCIMENTO DA CLASSE MEDIA# Â CLASSE M e DIA 

E CAPAZ DE PROVER AS NECESSIDADES BAS1CAS E LANÇAR-SE NO MERCA­

DO#

Eí HENDAS FAMILIARES riEDIAS NA BAIORlA DAS VEZES* i;S PAISES 

INDUSTRIAIS AVANÇADOS DESENVOLVEM INSTITUIÇÕES E REDUZEM OS 

EXTREMOS DE RENDAS#

h h r .  D  l  r r . n t r  p r * : i  f T l f Y * .  
i  u r ^  * u ,  i  V L . S  í  !  W

Ex i s t e m  04 (q u a t r o ) m a n e i r a s  do e s p e c i a l i s t a  e m  m a r k e t i n g  p r e ­

t e n d e AVALIAR SE DEVE OU NAO FAZER NEGOClOS EM OUTROS PAÍSES*

i) Atitudes em Relação a s Co m p r a s  internacionais* á forma que

UMA Na ç Ão PORTA-SE QUANTO A SUA POLÍTICA DE MERCADO INTERNACIO­

NAL* ELA PODE SER RECEPTIVA (CRIANDO INCENTIVOS DE INVESTIMEN- 

TOSÍE MOEDAS ESTAVEls) OU TOTALMENTE HOSTILTZADCS (CRIAM COTAS

d e í m p o r t a ç o e s * M o e d a  Bl o q u e a d a * à l t a s  Ta x a s  e Im p o s t o s  p a r a  

Co m e r cia l j z a ç a o )«

2} Es t a b i l i d a d e  Po l í t i c a * 0 e s p e c i a l i s t a  e m M a r k e t i n g  d e v e r a

ESTAR ATENTO AS MUDANÇAS POLÍTICAS DOS PAISES ENVOLVIDOS NAS 

TRANSAÇÕES DE COMPRA E VENDA INTERNACIONAIS* POIS MUDANÇAS 

BRUSCAS AFETAM SOBREMANEIRA AS TRANSAÇÕES COMERCIAIS#



3} Re g u l a m e n t a ç õ e s  M o n e t á r i a s * 0 e s p e c i a l i s t a  e m  M a r k e t i n g

DESEJA REALIZAR LUCROS EM MOEDA DE VALOR PARA ELE# 4 MANEIRA 

DE NEGOClAÇAO DEPENDE DE CADA PAÍS, DA FORMA QUE E MAIS VIÁ­

VEL A ELE♦ As RESTRIÇÕES DE MOEDA E UMA TAXA DE CAMBIO Fl U­

TUANTE TRAZ RISCOS INCGMUNS PARA O EXPORTADOR#

4-) Bu r o c r a c i a  Go v e r n a m e n t a l * á d e g u a r  o p a í s  c o m u m a p o l í t i c a

IDEAL DE COMERCIALIZAÇÃO* PROCEDIMENTOS ALFANDEGARIOS EFICA­

ZES, INFORMAÇÕES DE MERCADO E OUTROS FATORES CONDUCENTES A 

REALIZAÇÃO DE NEGOClOS#

M B iE n íE CU.TURAL

0 ASPECTO MAIS DIFÍCIL DO M ã RKETING 1NTERNACIONAL SEJA O 

DE CAPTAR AS NUANÇAS CULTURAIS DOS PAÍSES COMERCIANTES#

Os HOMENS DE NEGOCIO NO EXTERIOR TÊM ESTILOS 01FERENTES 

DE COMPRA E VENDA#

Oá Dá PAÍs POSSUI SUA PRÓPRIA TRADIÇÃO de SER CUIDADOSAMENTE 

ESTUDADO E PESQUISADO PELO ESPECIALISTA EM MARKETING#

0 QUE 0 BB48ÍL EaQOnT4 ?

0 Br a s i l  p r o d u t o s  o s c i l a t o r i o s , m a t é r i a s -p r i m a s  e a l i m e n t o s ,

POUCO MANUFATURADOS#

4 Em p r e s a  Ex p o r t a d o r a  d e v e r á  t e r s e m p r e  e m m e n t e  a  a v a l i a - 

ç a o d o c o m p o s t o  d e M a r k e t i n g  s o b r e  s e u  p r o d u t o , p a r a  a d e­

f i n i ç ã o  do p r o d u t o  n o m e r c a d o  e x t e r n o # D e v e r a  s e r  r e a l i z a d o

TODO UM TRABALHO DE PESQUISA, **ÁTE QUE PONTO VALERA A PENA1*?
<« — MO

” íENHO CONDlÇOES DE SUPRIR OS CUSTOS DA PRODUÇÃO :

S o m o s  d e p e n d e n t e s  d e i m p o r t a ç õ e s  d e P e t r ó l e o  e b e n s  d e c a ­

p i t a l , TORNANDO NOSSA ECONOMIA POUCO COMPETITIVA* POREM 

JÁ PODEM SER ESTUDADOS DADOS, EM QUE 0 BRASIL TORNANDO-SE 

AUTO SUFICIENTE EM PETRÓLEO, CONQUISTARÍAMOS UMA MAIOR FATIA 

DE MERCADO#



0 BRASIL PROCURANDO VISAR MAIORES EXPORTAÇÕES E TORNANDO 

SUAS IMPORTAÇÕES INVIÁVEIS PELA COBRANÇA DE ALTAS TAXAS 

ALFANDEGARJAS, DIFICULTANDO A COMERCIAL IZAÇAO, POIS HLA 

FORA*1 , ACABAMOS SENDO JIMAUS VISTOS11 POIS O BoM ÍMPORTADOR

e t a m b e m  u m Bo m  Ex p o r t a d o r #

0 Brasil Exporta Sf> do P!B# às exportações brasileiras
EXIGEM MUITA BUROCRACIA#

PAR8CTB0S DE UMá POLÍTICA DE EX7EFMQ3#

1) Ab e r t u r a  a s Im p o r t a ç õ e s í  An o s a t r a s  s o f r i a  m a i o r e s

RESTRIÇÕES E CiUASE SE ESTAGNAVA, HOJE APRESENTAMOS 

UMA MAIOR ABERTURA, POREM NECESSITAMOS GALGAR UM MAIOR

e s p a ç o  n o M e r c a d o  In t e r n a c i o n a l #

2) Novos Mercados? 0 Brasil e umuPaÍs Fechado11, comercia­

lizamos muito com os Estados Unidos e muito pouco com

OUTROS PAÍSES# á DEPENDÊNCIA DE APENAS UM MERCADO EX­

TERNO Ê PREJUDICIAL, POIS DEVEMOS EXPANDIR NOSSAS LI­

NHAS DE COMERCIALIZAÇÃO#

3} Ce n t r a l i z a ç ã o ? S n e c e s s á r i o  u m  d i r e c i o n a m e n t o  p o l í t i c o  

Ce n t r a l  p a r a  r e a u z à ç Ão d a s t r a n s a ç õ e s  c o m e r c i a i s ,p o i s

SE VÁRIOS ORGAOS INCUMBIREM-SE DESTAS PRO-FORMAS,ACARRE­

TAM MUITAS DIFICULDADES, AO PASSO GUE SE APENAS UMA En­

TIDADE FICASSE RESPONSÁVEL PELOS ASSUNTOS, OS PAPEIS 

FLUIRIAM COM MAIORES FACILIDADES, E DISPENSARIA TANTAS 

BUROCRACIAS#

4) Política Industrial? Deve ser adotada uma política de 

Exportação de forma CONTÍNUA, pois as EXPORTAÇÕES NAO 

DEVEM SER ENCARADAS EM HIPÓTESE ALGUMA, DE COLOCAÇAO 

DE nSOBRAS DE PRODUçAO11 PARÁ O HeROADO EXTERNO# DeVERIA 

SER CRIADA UMA CONSCIÊNCIA DENTRO DO EMPRESÁRIO COM A 

PREOCUPAÇÃO VOLTADA AO MâRKETING íNTERNACIONAL E A SE­

GUINTE FILOSOFIA? 15Que produtos fabricar para AS EXP0R-
~ 0 u

TAÇOES?«



3} Q u a l i d a d e * Os  p r o d u t o s  c o l o c a d o s  n o M e r c a d o  Ex t e r n o ,

DEVEM OBEDECER RIGOROSOS PADRÕES DE UUALIDADE ÍNTER- 

NAOIONAL* t NECESSÁRIO DISPENDIOSO CUIDADO COM A QUA­
LIDADE DOS PRODUTOS OUE ENVIAMOS LA FORA, POIS CRIA A

Mentalidade no Consumidor, produto de tal local nao e 

Bom, isso ocasiona p r o b l e m a s  e dificuldades nas rela­

ções comerciais entre os PAÍSES*

Ex e m p l o * 0 c h i l e e a Ar g e n t i n a  p o s s u e m  u m a  p é s s i m a  

i m a g e m do Br a s i l  e m  El e t r i c i d a d e *

6) Inovaçoes Tecnológicas* Devemos sempre acompanhar o

PROGRESSO TECNOLÓGICO DOS NOSSOS PRODUTOS, PARA APRI­

MORAR SUA COLOCAÇÃO NO MERCADO*

7) Tr a n s p o r t e s * Ga s t a m o s  m u i t o  e m t r a n s p o r t e s  p a r a  n o s s a s

TRANSAÇÕES COMERCIAIS, RESTRINGINDO AS EXPORTAÇÕES POR 

SEU ALTO CUSTO (TALVEZ A MAIS CARA DO MUNDO}♦ ENFRENTA­

MOS SERIOS PROBLEMAS COM CANAIS DE DlSTRlBUlÇAOH, NAO 

HA SINCRONISMO DE IDEIAg E INCENTIVOS POLÍTICOS PARA 

RESOLUÇÃO DO PROBLEMA* FaLTA DE UMA POLÍTICA GOVERNA­

MENTAL ADEGUADA GUANTO A ESTE ASPECTO, SENDO NECESSÁ­

RIO TODA UMA AVALIAÇÃO E ADEGUAÇAO, POR EXEMPLO* “NaVIO 

SAI CHEIO, E VOLTA VAZIO11* POSSUÍMOS ALTO CUSTO DE ÁRMA- 

ZENAGEM E í DIFÍclL NOSSA COMPETlçÃo NO MERCADO EXTERNO 
VISTO ESTE FATOR*

0 e s p e c i a l i s t a  e m M a r k e t i n g  d e v e v o l t a r -s e a r e a l i z a r

E PESOUISAR TODA UMA ENGENHARIA DE EMBALAGEM E ESTUDAR 

DETALHADAMENTE A$ FORMAS DE CANAIS DE DISTRIBUlçÃo DE 

FORMA MAIS COMPETITIVA*

8) Política Cambial* k Política Brasileira esta arraigada
A UMA ECONOMIA INFLAClONAR1Af SENDO OUE O REGIME GOVER­

NAMENTAL TENDE A INCENTIVAR AS EXPORTAÇÕES EM FUNçÃo DA 

SUA ECONOMIA*

9) ínterferencia Governamental* Seria de maior viabilidade

A MENOR PARTICIPAÇÃO DOS INTERESSES POLÍTICOS NAS TRAN­

SAÇÕES COMERCIAIS, POIS FACILITARIA O FLUXO NATURAL DE 

COMERCIALIZAÇÃO*



lO) P r o f i s s i o n a l i d a d e * 0 s e n s o  d e Re s p o n s a b i l i d a d e * P r o m o v e r

O LADO PROFISSIONAL, AFINAL SOMOS A 8 a ECONOMIA DO MUNDO*

0 CONTATO PESSOAL É TAO IMPORTANTE PARA A REALIZAÇAO DE 

UMA VENDA E CONCRETIZAçAO DE UM NEGOCIO* £ MUITO IMPORTAN­

TE AS RELAÇÕES PESSOAIS E O TRABALHO DE CAMPO* ÂCREDITA-SE 

OUE UM BOM EXPORTADOR, DEVE REALIZAR SUAS VISITAS A SEUS 

CLIENTES EM POTENCIAL PELO MENOS A CADA 06 (sEls) MESES*

PoR EXEMPLO1 O LATINO AMERICANO SE SATISFAZ COM O CONTATO 

PESSOAL, COM O MODO E AS MANEIRAS DE NEGOCIAÇÕES PRÓPRIAS 

DO VENDEDOR OU AGENTE*

Qu a n d o  p e n s a m o s  e m  c r i a r  o u  d e p a r t a m e n t a l i z a r  u m  p r o c e s s o  d e

PRODUÇÃO A NÍVEL DE EXPORTAÇÕES e /o ü  TRNASAç Õe S OOMEROIAIS A 

NÍVEIS INTERNACIONAIS, TEMOS OUE PENSAR EM HFUTURO!!, UM PROJE­

TO A SER REALIZADO EM LONGO PRAZO DE TEMPO#

Um a  d a s  f o r m a s  p o s s í v e i s  d e e n t r a r  n o m e r c a d o  e x t e r n o  p a r a

O PRODUTOR E EMPRESÁRIO BRASILEIRO, SERIA A FORMAçAO DE

51 Co n s ó r c i o s  o u  Co o p e r a t i v a s  d e Ex p o r t a ç õ e s 11, p o r é m  e s t u d a n d o

E ANALISANDO ESTES PROJETOS, ACREDITAMOS SERIA DIFICULTOSO 

NO MOMENTO PARA O NOSSO PAÍs, POIS AINDA NAO HA UMA HEGEMONIA 

DE PENSAMENTOS COMUNS OUANTO AS TRANSAÇÕES A NÍVEIS INTERNA­

CIONAIS*

0 EMPRESÁRIO BRASILEIRO DEVE PROCURAR AMPLIAR OS NÍVEIS DE 

ENTROSAMENTO OOMERCIAL COM OUTRAS AREAS INDUSTRIAIS OU MESMO 

DO PROPRIO CONCORRENTE, A FIM DE OUE “UNIDOS11 POSSAM FAZER 

COM OUE SEUS PRODUTOS CONSIG8AM CHEGAR AOS CONSUMIDORES DE 

OUTROS PAÍSES DE UMA FORMA MAIS VIÁVEL E BARATA, OOASICNANDO 

MENORES CUSTOS DE ARMAZENAMENTOS, Fr e TES E CANAIS DE DlSTRl- 

BUlÇAO*

£ m u i t o  i m p o r t a n t e o PLANEJAMENTO ESTRAT£SIC0 d e c o m e r o i a l i -

ZAçÃo, ATUAR DE FORMA CONJUNTA COM UMA ?JFORçA DE UNIDADE0*

Cr i a r u m a Co n s c i ê n c i a  d e M a r k e t i n g , a t r a v é s  d e P r o m o ç Õ e s  e

FORMAS DE pROPAGANOA OUE POSSAM LEVAR AO OONHEOlMENTO DOS 

CONSUMIDORES FINAIS A PREFERENCIA PELOS SEUS PRODUTOS, IDEN­

TIFICANDO A Im a g e m  c o m  c o n c e i t o  d e BOA QUALIDADE*



S e g u n d o  P h i l i p Ko t l e r , q u a n d o a e m p r e s a  s e d e p a r a  c o m  a

OPORTUNIDADE DE COLOCAR SEUS PRODUTOS NO MERCADO INTER­

NACIONAL, OPTA POR CINCO DECISÕES*

f) 4 DECiSlfe DO MAIiKETlMG !mE8N40i0N4L* Uma p r o f u n d a  a n a ­

l i s e , P e s q u i s a  e Es t r a t é g i a  i d e n t i f i c a r a m  a s  o p o r t u n i d a ­

d e s , SE E VIÁVEL OU NAO, SE O MERCADO E AS OPORTUNIDADES 

EXTERNAS SAO ATRAENTES E AVALIA OS RECURSOS DA EMPRESA 

SE SAO SUFICIENTES PARA ESTA TOMADA DE DEClsÃo#

2) 4 DEOiSSO DE SELEÇÃO DE MERCADO* Es t u d a  a s o p o r t u n i d a d e s  

d e m e r c a d o  através d e In f o r m a ç õ e s  e P e s q u i s a s , d e t e r m i ­

n a n d o  QUAL O MERCADO ESTRANGEIRO VIÁVEL AC SEU PRODUTO*

3) 4 DECISÃO DE ENTRAD4 E 0PER4ÇÃ0* Es t u d a  e a v a l i a  a m e l h o r

FORMA DE COMERCIALIZAÇÃO, A ENTRADA NO MERCADO, AMOSTRAS,

E A FORMA DE OPERACIONALIZAR COM ESTES IMPORTADORES*

4) 4 DEQlSlO DO OOfPOSTO DE M4RKETING* D e s e n v o l v e  o p r o d u ­

t o e t o d a  s u a  Es t r a t é g i a , p r e ç o , d i s t r i b u i ç ã o  e d e s e n ­

v o l v e  u m p r o g r a m a  d e P r o m o ç ã o  e P r o p a g a n d a s  a d e q u a d o s

A FIM DE QUE POSSA ATINGIR SEUS OBJETIVOS*

3} íí íJÍIvISAv DE Vs'j:v<rirJ ia-riÇríO U:£ :7;ÁR?v.'; : jfslj* :!)eTERMINA A FORMA 

E A MANEIRA DE APROPRIAR SEUS RECURSOS PARA A MELHOR CO­

MERCIALIZAÇÃO E CONTATOS COM PA í ES ESTRANGEIROS*

PROBLEMAS M4I3 FREQÜENTES EN0DMTR4D0S MO COMÉRCIO EXTERIOR

P e l a p r á t i c a  e m  Co m e r c i o  Ex t e r i o r  p o d e r e m o s  n o s  d e p a r a r  c o m

PROBLEMAS QUE DIFICULTAM OU IMPEDEM Á COMERCIALIZAÇÃO DOS

PRODUTOS e/o ü  SERVIÇOS COM AGENCIAS E/OU ENTIDADES EXPORTA­

DORAS#

- Re s s a l t a m o s  o d e s c o n t e n t a m e n t o  c o m a -Po l í t i c a  d e Co m e r c i a - 

l iz a ç a o Ex t e r i o r , f r e n t e  a b a r r e i r a s  e d i f i c u l d a d e s  a l f a n ­

d e g á r i a s , EXCESSO DE ©UROORACIÀ, ALTOS CUSTOS DE TRANSPOR­

TES, TAXAS E IMPOSTOS QUE PENALIZAM O PRODUTOR NAS TRANSA­

ÇÕES de Co m e r c i o  Ex t e r i o r #



In s u f i c i ê n c i a  no Br a s i l  de Ce n t r o s  d e Es p e c i a l i z a ç a o  e 

Fo r m a ç a o  de P r o f i s s i o n a i s  a p t o s  a a t u a r  n a a r e a  Co m e r c i a l

DE EXPORTAÇÃO; POIS ESTE SETOR EXIGE UM SOM CONHECIMENTO 

E PROFISSIONALISMO PARA DESEMPENHAR COM ÊXITO NAS SUAS 

FUNÇÕES; ALEM DE CONHECIMENTOS LINGÜÍSTICOS E CULTURAIS# 

Os PRODUTORES LANÇAM SEUS PRODUTOS NO M e ROADO EXTERNO 

APENAS OUANDO HSOBRAMu DE SUA PRODUÇÃO; MANDAM PARA O 

EXTERIOR APENAS O SEU EXCESSO DE pRCDUçAC; E NAO ATUAM 

DE UMA FORMA CONTINUA COMO E NECESSÁRIO; PARA O ESTABE­

LECIMENTO DE UMA SOLIDA RELAçAO COMERCIAL# UUANDO O MER­

CADO INTERNO ABSORVE A SUA PRODUÇÃO RETIRAM BRUSCAMENTE 

O SEU PRODUTO DO N e ROADO EXTERNO; O OUE PROPORCIONA A 

QUEDA E PERDA DO POTENCIAL DE MERCADO# S e RIá NECESSÁRIO 

APROPRIAR SUA PRODUÇÃO AO MERCADO EXTERNO; USANDO TODO 

UM PROCESSO DE TECNOLOGIA; PADRÕES DE OUALIDADE E MARCA 

CRIANDO E MANTENDO UMA h ÍMAGEM!} PERANTE O CONSUMIDOR FI­

NAL E GARANTINDO O SEU ESPAÇO NUMA FATIA DE MERCADO#

Preços sem  Competitividade* .4 concorrência no âmbito 

Internacional e aoirradA; a busca por um preço competi­

tivo ATRAE OS IMPORTADORES# E NECESSÁRIO TODA UMA POLÍ­

TICA de Preços e Promoçoes para colocaçao do seu produto

A NIVEIS DE CONCORRÊNCIA INTERNACIONAIS# í IMPORTANTE O

incentivo Xs Exportações e Estabelecer políticas de Pre­

ços DE FORMA CONJUNTA PARA VIABILIZAR A MARGEM DE LUCROS 

E MANTER SEU MERCADO#

Um dos problemas ?:<ue identificamos; e oue seria facilmen­

te SANADO; SOMENTE UMA AVALIAçAO DE PRODUÇÃO; SOS OS OCA­

SIONADOS com deficiências de Embalagens* Chegamos a um 

Índice alarmante de 2D$ das exportações brasileiras se

PERDEM POR ESTES PROBLEMAS#

D i f i c u l d a d e s  e â l t o s  Cu s t o s  e m Tr a n s p o r t e s  e Ca n a i s  d e 

D i s t r i b u i ç ã o * En v o l v e m  t o d a u m a r e f o r m u l a ç ã o  Po l í t i c a * 

In c e n t i v o s  e P r o j e t o s  a d e q u a d o s  p a r a  d i m i n u i r  c u s t o s  n o

PRODUTO FINAL; TORNANDO A MAIORIA DAS VEZES O PRODUTO 

INVIÁVEL PARA EXPORTAÇÃO»



Fa l t a  de Es t r u t u r a  e S e r v i ç o  P o s -Ve n d a * Fa z - s e n e c e s s á r i o  a

PRESTAÇÃO de SERVIÇO POS-VENDA* PARA OONCRETIZAÇAO E SATIS­

FAÇÃO DO PROCESSO DE COMPRA* DILUINDO A DISSONÂNCIA COGNITI­

VA* ESTANDO ABERTO PARA CONVERSAÇÕES E SANAR EVENTUAIS DUVI­

DAS OU INSATISFAÇÕES NO NEGOCIO# E COMO UMA ESTRUTURA ORGANI­

ZACIONAL A ESTE NÍVEL REQUER PROFISSIONALISMO E TECNOLOGIA 

AVANÇADA O CüSTO TORNA-SE ELEVADO* O BfiASIL APRESENTA DIFI­

CULDADES NESTE SETOR*

Fa l t a  DE ESTRUTURA DE CoMERCIALIZAÇAOt S e RIA IDEAL CRIAR UMA 

POLÍTICA ADEQUADA DE COMERCIALIZAÇÃO QUE INCENTIVE OS PRODU­

TOS E SUA COMPETITIVIDADE INTERNACIONAL* VENDEMOS EM SUA MAIO­

RIA A P r e ç o  FOS* p a r a  c r i a r m o s  c o m p e t i ç ã o  l a  f o r a * e n e c e s s á ­

r i o t a m ô e m  p r o m o v e r m o s  P r e ç o GIF* b u s c a n d o  c o n q u i s t a r  u m

ESPAÇO* GANHAR A CONCORRÊNCIA E MANTER UM MERCADO CONSUMIDOR

c o m u m a Bo a Im a g e m  do P r o d u t o #

.41NOA poderemos reparar com o desconhecimento da mecânica de 

Exportação* muitas vezes* com as próprias pessoas que traba­

lham NESTA AREA* OU 0E SETORES PÚBLICOS# ÃINDA CONTAMOS COM O 

DESINTERESSE DE NOSSOS PRODUTORES PARA ESTE CAMPO DE ATUAçÃo#

Incompetência no Controle de Qualidade* Este fato nos dita 

como e vista a nossa imagem l ã  fora* e tambem d e v e m o s  ter em

MENTE QUE UMA VEZ CRIADA UMA IMAGEM NEGATIVA* DIFICILMENTE 

IREMOS REVERTER ESTA SITUAçÃo# £ IDEAL O PRADRAO DE QUAL IDA­

DE A NÍVEL INTERNACIONAL* E VOLTARMOS PROFISSIONAIS COMPETEN­

TES QUE POSSAM FISCALIZAR O PROCESSO DE PRODUÇÃO* PARA QUE 

TUDO OCORRA DA MELHOR PERFORMANCE POSSÍVEL#

Ca r ê n c i a  A d m i n i s t r a t i v a * Fa c e a t o d a  b u r o c r a c i a  e x i s t e n t e

PARA O TRÂMITE LEGAL DOS PAPEIS DE OOMEROlALIZAÇAO* TORNA-SE 

O CUSTO ONEROSO* E COM FALTA DE PESSOAL TORNA-SE IMPRODUTIVO 

O ATENDIMENTO RÁPIDO DO PROCESSO DE COMPRA E VENDA#

Desconhecimento de Mercados* Deparamos com difiiuldades de in­

formações, DESCONHECIMENTO E FALTA de ATUALIZAÇÃO NESTE CAMPO* 

LEVANDO A ATITUDES E INICIATIVAS TOMADAS DE FORMA INCONVENIENTE 

E NAO CORRETA PARA A MELHOR CONCRETIZâçÃo DOS NEGOOlOS#



“Fl u x c g r a m a *1

1) ÂTRAVES DE SlSTEMAS DE INFORMAÇÕES E vRGAOS PÚBLICOS 

COLHER E IDENTIFICAR OS DADOS NECESSÁRIOS PARA A PE­

NETRAÇÃO DE MERCADO♦ t NECESSÁRIO O PLANEJAMENTO E$-
t r a t e g i co, P e s o u i s a  d e M e r c a d o  e Pl a n o  d e â ç a o #

2) P r o m o ç ã o  do P r o d u t o # No c a s o , p a r a  o M e r c a d o  Ex t e r n o

Ê UTILIZADO COM MAIOR FREOUÊNOIA A PARTTClPAçÃo E EX- 

POSIÇOES DOS PRODUTOS EM Fe IRAS ÍNTERNACIONAIS) ENVIO 

DE AMOSTRAS E OATALCGOS PARA OS LoCAIS DE P e NETRAÇAO

d e M e r c a d o #

3} Co n s u l t a s  e P e s o u i s a s  s o b r e  v i a b i l i d a d e  d e n e g ó c i o s #

4-5 O f e r t a s  (Of e r e c e r  t o d a s  a s i n f o r m a ç õ e s , P r e ç o s ,e t c «##}

5) Ne g o o i a ç Ão d o p e d i d o # (Em Us s a o  Ca r t a  de Câ m b i o }#

6) Emissão do pedido (e necessário previa conferência pa-

VER SE ESTA DE ACORDO A OFERTA (PADRÕES DOS PRODUTOS) 

COM A PROCURA DESEJADA, PARA GUE NAO OCORRA INSATISFA­

ÇÕES POSTERIORES*) ♦

7) Co n f i r m a ç ã o #

8} P r o c e s s o  p r o d u t i v o #

9) Controle de Qualidade (as vezes ê enviado pessoal espe­
cializado para checar se os produtos estao de acordo

COM A SOLICITAÇÃO# t EXIGIDO DOS PRODUTOS ALTO PADRAO
d e Qu a l i d a d e #5

10} D e s p a c h o # D e s e m b a r a ç o  d a M e r c a d o r i a  a t r a v é s  d o s  o a n a i s

DE DISTRIBUIÇÃO#

ji) Pa g a m e n t o# Ja previamente acertado antes da Emissão da 

Fatura, através da Carta de Câmbio)♦

) LOMUNICAÇÁO? TiO MERCADO INTERNO MAIOR COMUNIOABIL*DADE

e no Externo pouca comunicaçao# Faz-se neoessario um

PERFEITO CONHECIMENTO LINGÜÍSTICO, PARA UMA PERFEITA 

TRANSAÇAO DE NEGOOIOS#



2) Cu l t u r a * No m e r o a d o  In t e r n o  a s  p e s s o a s  u a e s t ã o  p a d r o n i ­

z a d a s  DENTRO DE UMA MESMA CULTURA E HABITO* SAO IDÊNTICOS 

E HOMOGÊNEOS* PORTANTO FALI Cl TA UMA BOA NEGOCIAÇAO (Es TA­

d o de Co n f i a b i l i d a d e )♦ Co m  o M e r c a d o  Ex t e r n o * n o s  d e p a r a ­

m o s  COM AS DIFICULDADES DE ENTENDIMENTO EM VIRTUDE DE DI­

FERENÇAS CULTURAIS* ESTILOS DE VIDAS DIFERENTES* E NECESSÁ­

RIO A ACEITAÇÃO DO ESTILO DE NEGOCIAÇAO DO OUTRO PAÍS* 

CONHECIMENTO E COMPREENSÃO DOS DIFERENTES PADRÕES DE PENSA­

MENTOS DAS OUTRAS PESSOAS#

3) Concorrência* No mercado existe pouca concorrência# No 
Mercado Externo a concorrência e acirrada* ganha a propos­

ta DE PROCURA QUEM OFERECER MELHOR PREÇO E QUALIDADE#
4 1 *  J> * ■ *  ^  "
4) FiUDANÇAS* HO MERCADO INTERNO E FACIL AS NEGOClAÇOES PARA 

MUDANÇAS DE CONDIÇOES, PRAZOS* MERCADORIAS DOS PEDIDOS NE­

GOCIADOS* FÁCIL CONTATO E FACIL ADAPTAÇÃO PARA MUDANÇAS*MAS

o mesmo nao ocorre com o Mercado Externo* pois obedece Nor­

mas e Padrões Internacionais* que devem ser obedecidos com

CRITÉRIO RIGOROSO, INCLUSIVE PELA PASSAGEM DO MATERIAL PE­

LAS ALFÂNDEGAS* TORNANDO O CONTROLE DE FlSCALIZAÇAO EFICI­

ENTE NOS PONTOS DIFERENTES DOS PAÍSES POR ONDE CIRCULARA 

AS MERCADORIAS#

3) M o e d a * M e r c a d o  In t e r n o  a n e g o o i a ç a o  é p e l a  m o e d a  Na c i o n a l  

d e C i r c u l a ç ã o # P a r a  n e g o c i a ç õ e s  Ex t e r i o r e s  f a z -s e n e c e s s á ­

r i o u t i l i z a r -s e o CÂm b i o * p a r a  c o n v e r s a ç ã o  do d i n h e i r o  e m 

m o e d a  f o r t e # De p e n d e n d o  d a l e g i s l a ç ã o  d e c a d a  p a Ís * e f e i t o

UMA NEGOCIAÇAO 1NDEPENDEMTE#

6) No mercado Externo deparamos também com diferentes polí­
ticas de Marketing* o que e convencional para um paÍs ja

O NAO E EM OUTRO# PARA CADA PAÍs E NECESSÁRIO UMA ESTRA- 

TEGIA DE ÁçáO DIFERENCIADA* COM PERFEITO CONHECIMENTO DÁ 

POLÍTICA E CULTURA#

P o r e m * o M a r k e t i n g  In t e r n a c i o n a l  d e v e s e r  u t i l i z a d o  d e u m a

FORMA AGRESSIVA#

I í*iU I Un/*r I U.;*íFí I #



1) DecisÃo de Exportar*

O EXPORTADOR DEVE TER SEMPRE EM MENTEl

- P a r a  o n d e  e x p o r t a r ? - P a r a  q u e m  ? - Qu a n t o e x p o r t a r ?

- A oue preço?
2) Ab e r t u r a  d e M e r c a d o s i

As Empresas Exportadoras começam a exportar graças a

INCENTIVOS FINANCEIROS* OU POR SOBRA DE PRODUçAO*

Co n q u i s t a  s e u  e s p a ç o  p e l a  e v o l u ç ã o  do M a r k e t i n g  In t e r ­

n a c i o n a l *

3) P e s q u i s a  d e M e r c a d o * Fo r n e c e  d a d o s  s o b r e  a s Em p r e s a s  

Ex p o r t a d o r a s  e s o b r e  a s  v a n t a g e n s  d a c o l o c a ç a o  d e p r o ­

d u t o s  n o Ex t e r i o r *

4-} Manutençao da Qualidade de seus Produtos e Garantias - 

Planejamento Estratégico e Profissionalidade*

35 U t i l i z a ç ã o  d e In c e n t i v o s  p a r a  c a p t a r  o p o r t u n i d a d e s  d e

PENETRAÇAO EM M e RCADOS NOVOS*

6) Ap o i o  d e Em p r e s a s  Es t r a n g e i r a s , c o m  u m p e r f e i t o  r e l a ­

c i o n a m e n t o  P r o f i s s i o n a l  e P e s s o a l , e s t a b e l e c e n d o  Pl a n o s  

de A çÃo *

7) Es t r u t u r a s  In t e r n a s * M a n t e r  u m a l t o  p a d r a o  Es t r u t u r a l  

d a Em p r e s a  e Co n t a t o s  c o m  A g e n t e s  q u e p o s s a m  r e a l i z a r  

p e r f e i t a m e n t e  o s  c o n t a t o s  i n t e r n a c i o n a i s *

f n i r /S i'%H :**L».HliZ v/Jri:.*; li 10
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1) Ob j e t i v o  d a Em p r e s a i  D e v e r a  d e f i n i r  s e q u i s e r  t r a b a l h a r  

c o m d e p a r t a m e n t o  p r ó p r i o  de Ex p o r t a ç a o  o u  s e  ira o p t a r

POR NEGOClAÇOE3 DE ÍRADINGS OU AGENTES*

2) Es t r u t u r a  d a Em p r e s a i  Ad a p t a r  e m u n i r  o p r o o e s s o  d e p r o -

DUÇAO PARA ATENDIMENTO DOS CLIENTES IMPORTADORES, POIS OS 

PADRÕES DE EXIGÊNCIAS INTERNACIONAIS SAO BEM MAIORES QUE

OS NACIONAIS*

3} P r i n c i p a i s  M e r c a d o s ! Os d i f e r e n t e s  p a í s e s  e x i g e m  a a p l i c a ­

ção d e P r o m o ç o e s  e P r o p a g a n d a  a n í v e i s  m a i s  e l e v a d o s  p a r a

ATINGIR 0 CONSUMIDOR FINAL E CRIAR NA MENTE O CONCEITO DE



SOFRER EM VIRTUDE DE ALGUNS CONTRATEMPOS, OCASIONANDO*

i) P e r d a  d e In v e s t i m e n t o s #

Z) Conflitos de departamentos (Decisão a HÍvel de Diretoria)# 
35 Ineficiência e falta de íntegraçao# Exemplo* O gerente con­

segue á Exportaçao, por uma embalagem mau feita (prodvçao)

GERA PERDA DE MERCADOS#

4) Es t r u t u r a  L i m i t a d a (Po u c a  As s i s t ê n c i a  Té c n i c a , f a l t a  de

PESSOAL ESPECIAL IZADO/ ♦

5) Ausência de Metas Claras♦ Falta de Elaboração de um Plano 
de Marketing, antes da transação comercial*

Uririnv* uAi*’ Víj I AH *

A Em p r e s a  d e v e r a  d e f i n i r  s e ira e x p o r t a r  a t r á v e s  de a g e n t e s  de

EXPORTAÇAO OU Tr á DINGS# 0 AGENTE GERALMENTE POSSUI MAIOR CON­

TATO NO EXTERIOR E UMA TRADING OFERECE EXPERIÊNCIA, ESCRITORlO





V  « »  /  /
l) ESTRATÉGIAS PARA AGRUPAR OS CLIENTES E/OU MERCADOS# 

2} CrIAÇAO DE UM ESQUEMA DE COMERO I AL IZAÇAO♦

3) Cr i a ç a o  d e u m e s q u e m a  d e ‘P r o m o ç ã o *

4} D i s t r i b u i ç ã o d a P r o d u ç ã o  p o r  M e r c a d o #

FOLLOW-iP

*} V i s i t a a o M e r c a d o *

2} âjustar~se X Concorrência*

3} a u m e n t o  d o F a t u r a m e n t o , d i f e r e n c i a d o  a P o l í t i c a *

4) No v a s  a d a p t a ç õ e s *

- Co m o e x p o r t a r ?

- Co m o a p e s s o a  s a b e  f a z e r â Ex p o r t a ç ã o ?

- S e d i s p o m o s  s o m e n t e  do Bo l e t i m  In f o r m a t i v o , n e c e s s i t a m o s

SABER ALGO MAIS (FAZ-SE NECESSÁRIO TODA UMA ABRANGÊNCIA 

DE CONHECIMENTOS}#

- P r e c i s a m o s  c o n h e c e r  a r e a l  p o s i ç ã o  d o p a Ís  a n t e s  d e e f e ­

t u a r m o s  a s e x p o r t a ç õ e s *

- Em Sao Paulo existe a concentração de diplomacias e Missões

COMERCIAIS DE VÁRIOS PAÍSES# t NECESSÁRIO UM CONTATO COM 

ESTE MEIO#

- Jo r n a i s  wFo l h a  d e S a o P a u l o 15, c o n s u l a d o s , c o n t a t o s  Câ m a r a s  

d e Co m e r c i o , It a m a r a t y , Oà ( E X / © < P M ,  e t c *

- Feiras - Participação em Feiras no Estado de SÃo Paulo -í

TAMBÉM MAIOR ELEMENTO DE pROMOÇAO*

- Op o r t u n i d a d e s  p a r a  J o i n t -Ve n t u r e #

- L i n h a s de Tr a n s p o r t e s *

-  R iscos em exportar para determinado paÍs*

- Es t u d o s  d o s M e r c a d o s  Es t r a n g e i r o s *



Re l a c i o n a m o s  a b a i x o  o s p r i n c i p a i s  e l e m e n t o s  q u e p o d e r ã o  s e r

ABRANGIDOS Pá r a  UMA PRIORIZAÇAO EM PESGUISA DE H e ROADO#

i) D i m e n s ã o do M e r c a d o #

2} Es t r u t u r a *

3) Te n d ê n c i a #

4) Qu o t a  d e P a r t i o i p a ç a o  d a Em p r e s a  n o M e r c a d o #

3} Im a g e m  d a Em p r e s a #

6) Sistemática de Venda#

7) A t i v i d a d e  p r o m o c i o n a l #

8) Ca n a i s  de D i s t r i b u i ç ã o  (Co m o s e r á  v e n d i d o ?)

9) Embalagem e Despacho#

10) M a r g e m  d e l u c r o  c o m a s  v e n d a s #

ii) P r o d u t o  e s u a s  c a r a c t e r í s t i c a s  no s f a t o r e s  d e !íC iclo de V i d a11#

12) Serviços oferecidos e exigidos pelo mercado#

13) Te c n o l o g i a #

I ̂j.) í-iSS ISTENCIÃ sECNICA#

i5) Movos P r o d u t o s  (La n ç a m e n t o s )#

|6) At i v i d a d e s  d a Co n c o r r ê n c i a # 

l?) Ev o l u ç ã o  d a d e m a n d a #

i8) Atividade e comportamento dos consumidores# 

í9) Fatores dependentes da p o l Ít i o a govername ntal♦

A vantagem da pesquisa é SER específica e detalhista e sua

DESVANTAGEM é FATOR PREÇO# 

r hvvivyriv

Segundo Keegan existem 05 estratégias possÍveis para oolocaçao 

DO seu p r o d u t o  no mercado externo*

1) Extensão Direta* Utiliza-se das mesmas formas de comunica­

ção que aplica em s e u  paÍs de origem*

2) Ad a p t a ç Ão de Co m u n i c a ç a o * In t r o d u z  s e u s  p r o d u t o s  s e m  m u d a n ç a s

MAS ALTERA E MODIFICA SUAS COMUMICAÇOES* CONFORME O MERCADO 

A SER TRABALHADO*



3) Adaptaçao d e  Produto* Altera o Produto para preencher as

CONDIÇOES LEGAIS, MAS NAO ALTERA AS COMUNI CAÇOES*

4) Ad a p t a ç a o  D u p l a * Al t e r a  t a n t o o p r o d u t o  c o m o a s c o m u n i ­

c a ç õ e s , A FIM DE AUMENTAR á ACEITAçÃo#

3) In v e n ç ã o  de Pr o d u t o * La n ç a m e n t o  e/o u c r i a ç a o  a f i m de

J s riJO i"r:v4T;l./yíHv#

- In f o r m a  s o b r e  a e x i s t e n c i a  do p r o d u t o #

- Ap r e s e n t a  v a n t a g e n s  do p r o d u t o #

- Cr i a  u m a Im a g e m  do p r o d u t o #

- M o t i v a  a Co m p r a  do P r o d u t o #

- Proporciona contatos com o So v e r n o#

ft :'jfv:.■’}£> :Jví QLvíUy.HV •

- M a l a s  D i r e t a s {Co r r e i o s , El a b o r a ç ã o , En v i a r  s e m p r e  a p e s s o a

CERTA, NUNCA DIRIGIDA A EMPRESA, MAS IDENTIFICAR A PESSOA}#

- Amostras* Mo envio fornecer todas as informações sobre o

PRODUTO# A AMOSTRA DEVE SER PRÓXIMA DA REALIDADE DO PRODUTO#

- Feiras* No caso de Exportaçao seria a forma de promoção mais

COMPLETA# E TAMBÉM MAIS BARATA*

- P u b l i c i d a d e *

- Ca t á l o g o s * Ob s e r v a r  q u e p a r a  p a Ís e s  m a i s  d e s e n v o l v i d o s  e

MENOS NECESSÁRIO, POIS O POVO É MAIS CONSCIENTE*

r-r- 1 “} : í'r üi I üno #

Possui todas as formas de promoção !{mais completa11 ♦ Primeiro

PASSO SERIA AVALIÁ-LA, CONHECE-LA, VERIFICAR SEUS MÉTODOS E 

SISTEMAS PARA DEPOIS PARTICIPAR DE UMA DELAS*

A FEIRA é UM PASSO PARA UMA FUTURA NEGOClAÇAO, PROPOE ABRIR
e s p a ç o  p a r a  a c o m e r c i a l i z a ç ã o  do p r o d u t o *

P r i n c i p a l  o b j e t i v o  d a F e i r a e ?íe x p o r a Em p r e s a 11*



Co n t a t o pessoal e mais efioiente, porem mais o n e r o s o # As 

visitas devem se r e a l i z a r  n u m p r a z o  de s e i s  meses, e em 

ALGUNS PAÍSES 0.1 (hUm) ANO# A VIAGEM DE NEGOOlOS I UMA 

CONTINUIDADE#

rt i is s tf*. t-.r* :*•. t s :*« : t .*•>, T»*.
i õ  U\~, U  I O  i : ’j :  £ .* v  ;  y n L

0 ESPECIALISTA EM MARKETING DEVE TER UMA "VISAO TOTAL DO

Ca n a l 11 s o b r e  o p r o b l e m a  de l e v a r  s e u s  p r o d u t o s  a o s  u s u á ­

r i o s  OU CONSUMIDORES FINAIS#

i'\ r" r-,rhsçvc

0 p r e ç o  de V e n d a  d e v e r a  s e r  c o n s i d e r a d o  o s s e g u i n t e s  f a­

t o r e s ? Cu s t o s i n d u s t r i a i s , De s p e s a s  .Ad m i n i s t r a t i v a s ,De s­

p e s a s  F i n a n c e i r a s , De s p e s a s  de Co m e r c i a l i z a ç ã o , L u c r o e 

Im p o s t o s #

DEVERA SER DEDUZIDO DO pREÇO DE VeNDA? *MPOSTOS iPI/iCM,

Smposto de Fjenda, DBAW-BACK (desconto máximo 35% do Preço 
FOB), Despesas Financeiras, Comissão de Venda Mercado In­

terno, Despesa de Propaganda, Embalagem, Diluição Custos 

r I x o s ♦

D e v e r á  s e r  a c r e s c e n t a d o  do P r e ç o  de V e n d a i D e s p e s a s  F i n a n­

c e i r a s , Em b a l a g e m , P r o p a g a n d a  Ex p o r t a ç Ão , De s p e s a s  Tr a n s ­

p o r t e , DESPESAS DE CAPATAZ IAS ( ARMAZENAGEM*) , DESPESAS CON­

SULARES, COMISSÃO do a g e n t e , c o r r e t a g e m  DE CÂMBIO#

P r e c i s a m o s  s a b e r  o p r e ç o  l o c a l  (do m e r c a d o  i m p o r t a d o r ),

PARA FAZERMOS O PREÇO FINAL DO PRODUTO#

Ca d a m e r o a d o  d e v e s e r  t r a t a d o  d i f e r e n t e m e n t e #

Uma lapiseira a preço mínimo U3$ 1,00# Pode chegar a um 

mercado importador a US$ 3#00 DÓLARES# t NECESSÁRIO avaliar

08 MERCADOS#

Te m o s  o u e v i a j a r  c o m m u i t a s  t a b e l a s  a d a p t a n d o - a a c a d a m e r ­

c a d o , DEPOIS DE UMA PREVIA PESOU ISA#

NÃO É viável entrar no mercado com preço baixo# 0 preço e

O FATOR RESPONSÁVEL E DEFINE O SEU MERCADO IMPORTADOR#



Ho ‘Plano da Logística, enfrentamos barreiras e os custos

SÃO ALTÍSSIMOS# NESTE SETOR, DE MODO PRATICO, É MU I TO Dl“ 

f Íc-IL á REDUÇÃO DE PREÇOS, POIS É UM FATOR DE ÂMBITO GOVER­

NAMENTAL *

r..-: A A C  i*srh

An t e s  de i n i c i a r u m a t r a n s a ç ã o  c o m e r c i a l , r e g i s t r a r  m a r c a

QUE ira TRABALHAR NO PAÍs IMPORTADOR♦

E PRESTAR ATENÇAO POIS COMO POR EXEMPLO NOS PAÍSES ARABES 

A EMBALAGEM DEVE APRESENTAR A COR VERDE#

* l * r  y » s  •**.**■ ? íI £ U«sVL.U*2 i r»

0 Br a s i l  p o d e  e x p o r t a r  s u a  T e c n o l o g i a  a o s f a Ís e s  d a Á f r i c a 

e À Am e r i c a  L a t i n a # E t a m b é m  t r a n s f e r e  t e c n o l o g i a # P o r e x e m ­

p l o * UTILIZA-SE DA COMPRA DE TECNOLOGIA DE OUTROS PAÍSES,PA­

RA A PRODUÇÃO DE SEUS PRODUTOS,QUE POR SUA VEZ, SAO EXPORTA­

DOS AO ESTRANGEIRO#

h F: :-*n L. rí b b :v:

P r o m o v e r  e p r o t e g e r  o p r o d u t o #

D a d o s * - T ipo de Em b a l a g e m / T ipo de p r o d u t o / Ca r a c t e r í s t i c a s  

do P r o d u t o / H e »o de Tr a n s p o r t e / Q u a n t i d a d e  e V o l u m e / G r a u e 

q u a l i d a d e  de m a t é r i a -p r i m a / De s e n h o d a Em b a l a g e m /' D i m e n s õ e s/ 

P r o j e t o  Gr a f i c o / Co m p l e m e n t o s  (Fe c h o s /Da d o s )/ To l e r â n c i a  de 

d e f e i t o s #

He c e s s i d a d e  de In t e g r a ç ã o  Ge r e n c i a l  n a Em p r e s a *-

Ne g o o i o  e c o n f i a n ç a # 0 g e r e n t e  de e x p o r t a ç a o  a t u a  m a f o r m a  de

UM COORDENADOR DO NEGOCIO (VENDA)# HÃo EXISTE MENTALIDADE DE

exportaçao em  termo de conjunto# Muitas vezes, o exportador

ENCONTRA MUITA DIFICULDADE DENTRO DA EMPRESA DO QUE FORA DELA#



£ DE SUMA IMPORTÂNCIA A INTEGRAÇÁO DA EMPRESA COMO 

UM TODO* VISANDO ATINGIR METAS QUE OOM MUITO TRABA­

LHO E DEDICAÇAO PODERÁ SER ALMEJADO#

0 CONHECIMENTO E PREPARO Ê INDISPENSÁVEL PARA A 

REALIZAÇÃO DE UM EMPREENDIMENTO COMO O CITADO NES­

TE PROJETO* EM BUSCA DE NOVOS MERCá DOS E DIVISAS 

PÁRA O PAÍS#

0 TRABALHO ÁRDUO MDE UM VENDEDOR*1 -QUE SE LANÇA ALEM 

DAS FRONTEIRAS* DEVERA SER UM TRABALHO* ANTES DE



3) Apostilas de Estudos Ministradas p e l o

pROF* Ml COLE MlNERVINU

4) Co n s u l t a s  J o r n a i s  e Re v i s t a s  Es p e c i a l i z a d a s  

e m  Co m e r c i o  Ex t e r i o r *


