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INTRODUCAO 

Houve interesse de desenvolver uma pesquisa de marketing internacional dentro 

de urn MBA em Gerenciamentos de Sistemas Logisticos. As origens do marketing e da 

logistica se deram com a origem do comercio modemo, envolvendo a troca de hens e 

servivos por dinheiro. Com o aumento da demanda e procura, apareceram as 

necessidades de fazer com que as pessoas conhecessem seus produtos, e de que o 

produto desde a sua concep9ao ate a chegada ao consumidor ocorre-se da melhor forma 

possivel. Inicialmente, tudo estava voltado para o pequeno povoado, mas com o passar 

do tempo os produtos de urn lugar ja comevaram a ser comercializados em outro, as 

capitais compravam os produtos fabricados no interior dos paises, e iniciou-se tambem 

uma comercializavao entre paises, viajantes que conheciam produtos e os levavam para 

casa, e depois buscavam mais, logo rotas de comercio internacional comevaram a ser 

criadas, e produtos comevaram a ficar conhecidos internacionalmente, ja ha centenas de 

anos. 

Como dito anteriormente, com o tempo, as fronteiras nacionais ja nao eram 

suficientes para abranger as necessidades de comercio, e comevaram a ter esporcidicas 

comercializav5es entre paises, mas no fim do seculo passado foi a epoca em que pela 

primeira vez as empresas em todo o mundo tiveram a necessidade de se preocupar com 

a globalizavao. 0 grande desenvolvimento das telecomunicav5es e mais recentemente 

da Internet fizeram com que a distancia parecesse quase nao existir, e os custos 

baixassem muito. E claro que varias empresas ja tinham negocios globais desde muitos 

anos atras, mas hoje a concorrencia global se intensificou muito e aumentara ainda 

mais. As empresas estrangeiras expandem-se agressivamente em novos mercados 

internacionais, e os mercados intemos nao oferecem mais oportunidades tao 

interessantes. As empresas domesticas que jamais pensaram nos concorrentes 

estrangeiros encontram-nos de repente em seu proprio mercado. A empresa que acha 

que nao e seguro expandir-se para o exterior nao so perde a chance de entrar em outros 

mercados como tambem se arrisca a perder seu mercado intemo. 

Sera apresentado na sequencia do trabalho com tematica no marketing 

internacional primeiramente uma fundamenta9ao teorica, para mais adiante discutir a 

importancia do marketing internacional para o sucesso do comercio exterior, em seguida 
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ensatar urn modelo organizacional de urn departamento de marketing intemacional 

adaptado a empresa moderna para finalmente tecer considera<;5es finais sobre o trabalho 

em questao. 
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- ~1JNDAMENT ACAO TEO RICA 

NOVAES (2004, pagina 351), diz o seguinte: "Algumas empresas adotam uma 

atitude defensiva quando H:;m que ajustar suas opera\X)es as oscilayoes ao munao 

nXIenor. uutras, de comportamento proativo, tiram vantagens da oportunidade e 

dobram o ambiente externo a sua vontade~-. :Emoora a1gumas empresas aeseJem ae1:er o 

aumemo aa tmponayao ae proautos estrangeiros por meio de protecionismo, essa 

atitude seria uma solu9ao apenas temporaria. No longo prazo, isso elevaria o custo de 

vida e protegeria empresas ineficientes. A verdade e que urn numero maior de empresas 

tern de aprender como entrar nos mercados estrangeiros e aumentar sua competitividade 

global. Todos os governos realizam urn programa de estimulo a exportayao, alguns 

subsidiam suas empresas, garantindo os custos preferenciais de terra e energia - chegam 

ate mesmo a fornecer dinheiro diretamente, para que elas possam cobrar preyos mais 

baixos do que os concorrentes estrangeiros. 

Quanta ma1s as empresas demoram em tamar medidas para sua 

internacionalizayao, mais se arriscam a se isolarem dos mercados cada vez maiores. As 

companhias que se juigavam seguras dentro do seu pais encontram agora os 

concorrentes de paises vizinhos invadindo seus mercados. T odas tern de responder a 

algumas perguntas basicas: Que posi9ao do mercado elas devem tentar estabelecer em 

seu pais, em sua area economica, e em termos globais? Quais sao seus concorrentes 

globais, e quais sao suas estrategias e recursos? Onde devem produzir e obter seus 

produtos? Que aiian9as estrategicas eias tern de formar com outras empresas do mundo? 

Embora hoje a necessidade de expandir-se para o exterior seja maior do que no 

passado, OS riscos tambem 0 sao. As empresas que se tomam globais enfrentam varies 

problemas series. Primeiro, o elevado endividamento, a infla9ao e o desemprego em 

muitos paises resultam em governos e moedas altamente instaveis, limitando o comercio 

e expondo as empresas norte-americanas a muitos riscos. Segundo, os governos tern 

estipulado mais regulamenta96es para empresas estrangeiras, tais como exigencia de 

sociedade com parceiros internes, obriga9ao do emprego de mao-de-obra local e 

limitayao dos lucros a serem retirados do pais. Terceiro, os governos estrangeiros muitas 

vezes imp5em altas tarifas ou barreiras comerciais a fim de proteger suas pr6prias 

industrias. Por fim, a corrupyao e urn problema cada vez maior - as autoridades. 
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publicas em varios paises freqiientemente concedem neg6cios a empresa que oferece 

comissao ou suborno mais alto, e nao a que fez a melhor oferta. Portanto, pode-se dizer 

que as empresas estao mal de sorte, seja ficando em casa, seja indo para o exterior, mas 

as que vendem seus produtos e servicos em setores globais nao tern escolha a nao ser 

internacionalizar suas operacoes. 

A empresa global ve o mundo como urn unico mercado minimiza a importancia 

de fronteiras nacionais e levanta capital, materiais e componentes originais, fabricando e 

mercadejando seus produtos em qualquer Iugar onde possa fazer urn born trabalho. Por 

exemplo, a cabine do caminhao mundial da Ford e feita na Europa, e o chassi, na 

America do Norte. 0 caminhao e montado no Brasil e importado pelos Estados Unidos 

para ser vendido. Portanto, as empresas globais ganham vantagens planejando, 

operando e coordenando suas atividades em uma base mundial. 

Como as empresas de todo o mundo estao se globalizando com grande 

velocidade, as empresas puramente domesticas pertencentes a setores globais tern de 

agir depressa para nao perderem sua vez. Isto nao significa que empresas de pequeno e 

medio portes devam operar em uma dezena de paises para serem bem-sucedidas, mas 

podem por em pratica uma estrategia de nichos globais. 0 mundo esta se tomando 

menor, e toda empresa, grande ou pequena, que opera em setores globais deve procurar 

conhecer e estabelecer seus mercados em niveis mundiais. 

A teoria da vantagem absoluta (SMITH, 1974) defende as vantagens do 

comercio internacional para aumentar a riqueza das nacoes e o nivel de vida. Esta teoria 

considera que diferentes paises desfrutam de uma distinta dotacao de recursos naturais, 

sendo diferentes os recursos naturais presentes em cada pais, tambem sao na quantidade 

de horas de trabalho necessarias para a obtencao de cada unidade de produto. Em urn 

certo pais A se necessitara urn menor numero de horas de trabalho para a obtencao de 

urn produto que em outro pais B. igualmente devido a diferente dotacao de recursos o 

pais B necessita menos recursos para produzir outro produto. 0 pais A deve se 

especializar no produto que obtem o menor numero de recursos, se cada pais se 

especializa no produto que requer menos horas de trabalho e logo comercializa com 

outros paises para obter o resto dos produtos, se consegue urn maior nivel de vida. 

Portanto, quando os paises nao comercializam, eles tern que produzir dentro de suas 

fronteiras todos os produtos o que resulta numa producao total menor. A producao total 
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de produtos corn urna rnesrna quantidade de horas trabalhadas e rnaior quando cada pais 

se especializa e logo cornercializa. Portanto, o cornercio internacional aurnenta o nivel 

de vida entre os paises. 

Varias teorias tern tentado explicar o cornercio internacional, sao teorias que se 

enfocarn ern urna area da gestao ernpresarial. A relacionada corn o marketing, parte da 

analise dos consurnidores e do desenvolvirnento do marketing nas ernpresas. Constata

se urn aurnento na diversidade de produtos dernandados pelos consurnidores e ofertados 

pelas ernpresas. A rnedida que a econornia se desenvolve observa-se urn aurnento na 

variedade de produtos que se cornercializa. Cada vez e rnais dificil para urn pais sozinho 

abranger a irnensa garna de produtos que se oferta aos consurnidores. A baseadas ern 

tecnologia, se fundarnenta na existencia de cornercio internacional nas diferenvas de 

desenvolvirnento tecnol6gico entre os paises. Cada pais tern urn certo grau de 

desenvolvirnento tecnol6gico e dispoe de alguns conhecirnentos diferentes. As 

diferenvas nos conhecirnentos e nas tecnologias entre os paises dao lugar a diferenvas 

nos processos de produvao e nos produtos. Produzern desta forma produtos diferentes 

que logo trocarn no cornercio internacional. A teoria baseada ern recursos hurnanos se 

baseia nas diferenvas na forrnavao dos trabalhadores e nas diferenvas dos custos 

trabalhistas. De acordo corn esta teoria os paises se especializarn ern certos produtos 

dependendo da intensidade de mao de obra e dos conhecirnentos. Algumas das teorias 

conternporaneas se centrarn na analise da diferente dotavao de recursos dos paises, e nao 

sornente recursos naturais, mas tarnbern recursos financeiros, tecnol6gicos e hurnanos. 

Foi analisada a razao pela qual certos paises sao sede de ernpresas 

rnultinacionais de sucesso (PORTER, 1989). A analise parte das ernpresas, suas areas, e 

os fatores que as levarn a triunfar nos rnercados internacionais. Esta analise ernprega o 

marco te6rico desenvolvido pelo rnesrno autor ern seu livro de estrategia cornpetitiva, e 

e urn estudo realizado por paises e setores. Suas pesquisas analisarn os setores 

produtivos, suas caracteristicas e as forvas cornpetitivas. 0 estudo pesquisa os fatores 

que explicarn a origem ern urn pais de rnultinacionais corn sucesso nos rnercados 

internacionais. Agrupa os fatores explicativos ern cinco grupos: os recursos, a dernanda, 

a oferta, as relav5es no setor, o governo, e a gestao ernpresarial. Os recursos: Dentro 

deste conjunto de fatores, Porter parte da teoria classica e considera a influencia dos 

recursos naturais. A existencia de petr6leo abundante pode ser urn fator positivo para o 
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desenvolvimento de uma industria quimica. A abunda.ncia de bosques pode favorecer o 

desenvolvimento de empresas madeireiras e de empresas fabricantes de m6veis de 

madeira. 

A analise de Porter nao fica somente nos recursos naturais tradicionais, ele da 

uma grande importancia aos recursos humanos. De especial relevancia e o nivel de 

formavao e portanto os conhecimentos e capacidades dos trabalhadores, assim como o 

nivel de pesquisa e desenvolvimento de urn pais. Os grandes mercados com uma grande 

demanda por urn produto favorecem a apariyao de grandes empresas que atendem tal 

demanda. Uma grande quantidade de consumidores que demanda urn certo produto e 

urn fator que impulsiona o crescimento das empresas no setor. Os paises que contam 

com consumidores exigentes constituem urn incentivo para a melhora na qualidade das 

empresas. Portanto, e mais provavel que em paises com consumidores que demandam 

uma maior qualidade, as empresas proporcionem produtos de qualidade, e as empresas 

que fabricam produtos de qualidade terao mais sucesso nos mercados intemacionais. 

Quando os consumidores de urn pais sao precursores de tendencias que logo se 

estendem pelo resto do mundo, as empresas desse pais se encontram para atender a 

demanda relacionada com as novas tendencias em outros paises. Quando existe uma 

forte competiyao, as empresas se veem foryadas a melhorar. Uma grande competiyao 

dentro de urn setor produz uma seleyao natural e urn fortalecimento dos sobreviventes. 

Por exemplo, no setor de autom6veis japoneses, varios fabricantes de carros tern 

competido intensamente durante anos pelo mercado intemo japones. Os fabricantes de 

autom6veis japoneses que triunfaram nos mercados intemacionais sao os sobreviventes 

com ma1s sucesso. 

Urn motivo poderoso que press10na as empresas a sairem ao exterior e a 

saturayao do mercado domestico. Quando o mercado nacional e urn mercado maduro e 

o produto tern altas taxas de penetrayao, o crescimento e mais Iento e dificil no mercado 

nacional, por essa razao existe urn incentivo para a intemacionalizayao. Urn fator 

fundamental para o sucesso de urn setor e a existencia de relayoes de cooperayao entre 

empresas e redes empresariais. Os distritos industriais que concentram em uma zona 

uma grande quantidade de empresas, fomecedores, empresas de serviyos relacionadas 

com urn setor facilitam o born funcionamento das empresas. Contar com fornecedores 

tecnologicamente avanyados e muito competitivos em uma area proxima presume uma 
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vantagem competitiva para as empresas desse pais. A existencia de fornecedores que 

sao capazes de abastecer componentes de qualidade a baixo custo facilita a 

competitividade de urn setor e e urn dos fatores principais para decidir a localizayao de 

uma instalayao produtiva. 0 comportamento do governo e das diversas administra9oes 

publicas tern urn papel muito importante. A legislayao, o sistema impositivo, os 

subsidios e incentivos podem favorecer a internacionaliza9ao das empresas. 0 apoio a 
pesquisa e o nivel de formayao sao fatores que afetam a capacidade competitiva das 

empresas. Os conhecimentos e capacidades dos dirigentes empresariais, assim como sua 

motiva9ao e questoes especificas como o conhecimento de idiomas e a cultura 

empresarial sao fatores que explicam a internacionaliza~tao e a aceita9ao de riscos. 

1.1 Organiza~tao Mundial de Comercio 

A Organiza9ao Mundial de Comercio (OMC) - http://www.wto.org- se ocupa 

das normas que regem o comercio internacional. Tern por objetivo facilitar o comercio 

ajudando os exportadores e importadores a realizar suas atividades. A organiza~tao se 

sustenta nos tratados internacionais negociados e assinados pelos paises e ratificados 

por seus parlamentos. As decisoes da OMC costumam ser adotadas por consenso entre 

os paises membros para depois ser ratificada por seus parlamentos. Os atritos 

comerciais de canalizam atraves do mecanismo de solu9ao de diferen9as da OMC, 

centrado na interpreta~tao dos acordos e compromissos. A OMC e a sucessora do 

Acordo Geral sobre Tarifas e Comercio (GATT). 0 sistema foi criado mediante uma 

serie de negocia~toes ou rodadas, celebradas em nome do GATT. As primeiras rodadas 

se centraram nas redu9oes tarifarias. Posteriormente as negocia9oes passaram a incluir 

temas como o antidumping e as barreiras tarifarias ao livre comercio. A Rodada 

Uruguai que se desenvolveu entre 1986 e 1994 deu Iugar ao nascimento da OMC em 

1995. Posteriormente, as negocia~toes continuaram, alcan~tando-se em 1997 urn acordo 

sobre telecomunicavoes, no qual 69 governos aceitaram medidas para liberalizar os 

servi9os ampliando o acordado durante a Rodada Uruguai. Igualmente se chegou a urn 

acordo sobre produtos de tecnologia da informa9ao e 70 membros concordaram em 

facilitar os servi~tos financeiros. 

A mesma legisla~tao e tratamento preferente que urn pais concede a outro como 

na~tao mais favorecida deve estender a todos os paises do tratado. A atua9ao das 
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alfiindegas e das administrav5es publicas na relavao com os exportadores e 

importadores deve ser transparente, guindo-se por normas legais publicas e por tanto 

conhecidas e previsiveis. 0 principia de nao-descriminavao trata de evitar urn trato pior 

para os produtos de urn certo pais. A OMC como 6rgao encarregado de facilitar o 

comercio internacional e de promover a aplica9ao dos acordos internacionais de 

comercio tern as funv5es de administrar os acordos comerciais, servir de foro para as 

negocia9oes comerciais, resolver as diferenyas comerciais, supervisionar as politicas 

comerciais nacionais, e prestar assistencia aos paises em desenvolvimento. 

Portanto, mediante uma serie de negociav5es multilaterais nas quats 

participaram varios paises - denominadas rodadas - concordaram e ratificaram urn 

conjunto de tratados internacionais com o objetivo de suprimir obstaculos ao comercio 

internacional. Nesses tratados se negociam a supressao de obstaculos ao comercio, a 

substituivao de contingentes para tarifas, calendarios para a diminuivao dos impostos 

aduaneiros e urn grande numero de compromissos e normas para facilitar o comercio 

internacional. Os paises recebem garantias de que no mercado de outros paises se 

outorgara as suas exporta96es urn tratamento eqiiitativo e uniforme, e se comprometem 

a fazer mais com as importayoes dirigidas a seu proprio mercado. Integram a OMC mais 

de 130 paises que representam mais de 90 por cento do comercio mundial. As decisoes 

sao adotadas pelo conjunto de paises membros, normalmente por consenso. Esta 

prevista a possibilidade de recorrer a vota9ao pela maioria mas nao e urn procedimento 

que se utilize. 

A conferencia ministerial e o 6rgao superior encarregado de adotar as decisoes 

da OMC. Por sua parte o Conselho Geral eo 6rgao imediatamente inferior, composto 

por funcionarios de alto nivel dos paises, que se reline varias vezes ao ano na sede de 

Genebra. 0 Conselho Geral tambem atua como 6rgao de exame de politicas comerciais 

e para a soluvao de diferenvas. A OMC tambem conta com diferentes grupos de 

trabalho especializados que se encarregam dos diferentes acordos. Estes comites 

especializados tratam aspectos como meio ambiente, desenvolvimento, acordos 

regionais e o comercio eletronico. Os acordos adotados pelos Estados Membros, nas 

diferentes rodadas de negocia9ao, constituem a base das normas da OMC. As normas 

atualmente vigentes sao o resultado do Acordo Geral sobre Tarifas e Comercio original. 
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A Rodada Uruguai permitiu estabelecer novas normas para o comercio de 

servic;os, a propriedade intelectual, a soluc;ao de diferenc;as e o exame das politicas 

comerciais. 0 corpo de normas recolhe uns 60 acordos e os compromissos assumidos 

pelos Estados membros relacionados com a reduc;ao de tipos tarifarios ou a abertura de 

mercados. Portanto, todos os paises recebem garantias de urn tratamento equitativo e 

uniforme para suas exportac;oes aos mercados de outros paises. Constitui urn sistema de 

comercio nao-descriminat6rio que estabelece os direitos e obrigac;oes dos Estados 

Membros. 0 sistema tambem oferece certa flexibilidade aos paises em desenvolvimento 

para o cumprimento das normas gerais e de seus compromissos. 

As primeiras negociac;oes no ano de 194 7 se centraram no comercio de 

mercadorias. Entre o anode 1947 e 1994 o GATT foi o marco no qual se negociou a 

reduc;ao de impastos aduaneiros e outros obstaculos ao comercio internacional. 0 

Acordo Geral estabelecia normas importantes, tais como a nao-discriminac;ao entre os 

paises. Desde 1995 o GATT atual se converteu no acordo basico da OMC para o 

comercio de mercadorias. Diferentes anexos regulam setores e aspectos especificos tais 

como a agricultura, os texteis, a contratac;ao publica, as normas dos produtos e as 

subsidios. Atualmente uma parte substancial das economias esta constitufda pelos 

servic;os. As universidades, os hospitais, os bancos, os transportes e o turismo sao 

atividades que tern experimentado urn importante crescimento. 0 Acordo Geral sobre 

o Comercio de Servic;os traz os principios que regem a abertura dos mercados para os 

servic;os, assim como os compromissos dos Estados para abrir a concorrencia exterior 

para estes setores. A protec;ao das marcas, das patentes, dos direitos autorais e em geral 

as distintas formas de propriedade intelectual, constitui urn fator fundamental para 

favorecer o comercio internacional. 0 acordo sobre a propriedade intelectual estabelece 

normas que regulam o comercio eo investimento neste campo. 

Os pafses quando consideram que foram infringidas normas ou compromissos 

adquiridos nos tratados submetem suas diferenc;as a OMC. Este procedimento de 

soluc;ao de diferenc;as e vital para resolver desacordos e garantir o cumprimento das 

normas e o comercio. Em uma primeira fase tenta-se que os paises solucionem de 

mutuo acordo suas diferenc;as. Quando as partes nao alcanc;am urn acordo comec;a urn 

procedimento, com varias fases, para a soluc;ao de diferenc;as. 0 procedimento inclui a 

possibilidade de que urn grupo de especialistas adote uma resoluc;ao sobre a disputa. 
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Assim mesmo se contemplam os possiveis recursos contra as resoluv5es. A OMC 

realiza periodicamente uma analise sobre as polfticas comerciais dos distintos Estados 

Membros. 0 objetivo destes estudos e impulsionar a transparencia, facilitar o 

conhecimento das politicas adotadas pelos diferentes paises e analisar seu impacto. 

1.2 Evolu9ao do Comercio Intemacional 

Nos ultimos anos se observa claramente urn importante crescimento do comercio 

intemacional. Este crescimento inclusive tern sido superior ao aumento da producao dos 

paises. Portanto, cada vez uma parte maior da producao de numerosos paises se 

comercializam intemacionalmente, existindo uma abertura maior e interliga9ao entre as 

diferentes economias nacionais. Existe uma serie de fatores que explicam este 

crescimento do comercio intemacional. A importante diminuicao das barreiras 

aduaneiras e urn deles, foram eliminados numerosos contingentes que estabeleciam as 

quantidades maximas que podiam exportar a urn pais. Igualmente tern diminuido de 

forma significativa nas ultimas decadas as tarifas ou impastos aduaneiros das 

mercadorias. Tambem a diminuicao das barreiras tecnicas, das especifica96es tecnicas, 

homologav5es e barreiras fito-sanitarias que constituem urn obstaculo ao livre comercio. 

A melhoria e barateamento dos transportes, as melhorias tecnicas e de organizacao dos 

sistemas de transportes assim como os menores custos relatives favorecem o comercio. 

A conhecida e excelente melhora das telecomunicav5es, assim como a drastica reducao 

de custos, facilitando os neg6cios intemacionais. A maior facilidade para realizar 

movimentos financeiros e outro fator que contribui de maneira decisiva o comercio 

internacional. 0 incremento do seguro legal em numerosos paises, com uma protecao 

mais decidida da propriedade, das marcas e dos direitos autorais. A homogeneizavao 

dos gostos e costumes dos consumidores facilitando de grande forma as exporta96es de 

produtos padronizados. 0 aumento da estabilidade politica e economica como fator 

fundamental que favorece o comercio. A difusao de uma cultura empresarial que 

favorece a intemacionalizavao, assim como a melhor forma9ao dos executives, 

impulsionando e facilitando os neg6cios internacionais. 0 apoio decidido de numerosos 

paises aos investimentos estrangeiros, e a busca de novos mercados e vantagens em 

recursos impulsionando os investimentos intemacionais. Finalmente, o fomento das 

exportacoes como fator que favorece o desenvolvimento, por parte de numerosos paises. 
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Uma das caracteristicas distintivas do marketing internacional e a necessidade de 

selecionar os paises nos quais introduzir nossa oferta comercial. Uma seles;ao adequada 

dos mercados, nos quais serao vendidos os produtos, e urn dos aspectos mais 

significativos para o sucesso do marketing internacional. A seleyao dos mercados requer 

uma analise que detecte as debilidades e fors;as da propria empresa e as ameayas e 

oportunidades do mercado. Trata-se de realizar uma analise interna da propria empresa 

e uma analise externa das caracteristicas do entorno. A analise interna, das fors;as e 

debilidades da propria empresa, supoe estudar os objetivos da empresa, assim como 

seus recursos e capacidades. Neste estudo trata-se de detectar que componentes da 

empresa sao mais competitivos e supoe uma vantagem. Igualmente se estudam os 

pontos fracos, as carencias da empresa, as areas ou recursos nos quais somos menos 

competitivos. De especial importancia e analisar como se adaptam os objetivos, 

recursos e capacidades da empresa no mercado. A analise externa trata de detectar as 

oportunidades de mercado. Igualmente se estuda que tendencias supoem ameas;as por 

prejudicar a posis;ao no mercado. Por exemplo si a empresa vende produtos infantis, a 

baixa natalidade e uma ameas;a para o negocio, o mesmo se nos dedicamos ao ensino 

infantil ou de jovens. Nesta analise externa nos interessa de maneira especial estudar a 

fors;a e a estrategia dos concorrentes em cada mercado, assim como a estrutura de 

mercado. Outro aspecto fundamental do estudo sera a demanda do mercado e sua 

previsivel evolus;ao futura. 0 potencial de crescimento dos mercados e urn fator chave 

nos investimentos internacionais. 

A analise e seles;ao de mercados requerem o estudo de numerosos aspectos, tais 

como o risco, os recursos e capacidades, a competencia, os pres;os e margens, o 

potencial do mercado, o entorno legal, economico e cultural. Uma primeira parte da 

analise dos mercados internacionais trata de estimar o risco que representa para a 

empresa vender ou realizar investimentos em distintos paises. Trata-se, portanto, de 

calcular o risco associado aos investimentos ou atividades que se realizem em urn 

mercado. Existem alguns tipos de riscos que se explicam a seguir. Com o termo risco 

pais normalmente se designa a avalias;ao conjunta sobre os perigos que urn determinado 

pais apresenta para os negocios internacionais. Atualmente algumas empresas utilizam 

como indicador de risco pais o diferencial entre a rentabilidade dos bonus de urn pais e 

dos bonus ou letras do tesouro dos Estados Unidos. 0 risco politico e o risco associado 
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as atuavoes dos organismos governamentais de urn pais que afeta negativamente a 

empresa. As mudanvas nas normas, as mudanvas na aplicavao das mesmas, as atuavoes 

das administravoes publicas que resultam prejudiciais para o nosso neg6cio. 0 risco 

economico e o associado as variavoes no ciclo economico de urn certo pais. 0 perigo 

que supoe urn dimbio economico desfavonivel da economia assim como o impacto de 

problemas sociais; 

Se a empresa tern dividas ou deve cobrar no futuro e esses comprom1ssos 

financeiros estao em outra moeda, a empresa pode se encontrar exposta a sofrer perdas 

ocasionadas pela variavao no tipo de dimbio. A cobertura do risco associado ao tipo de 

dimbio se realiza fundamentalmente mediante operavoes internas e externas de 

cobertura. As operavoes internas de cobertura consistem em realizar operavoes que 

diminuam o risco associado as variavoes da cotavao das moedas. Uma transavao em 

uma divisa que supoe urn risco de tipo de dimbio pode ser anulada mediante a 

realizavao de uma transavao de sinal contnirio. Por exemplo, se houve uma venda a urn 

cliente estrangeiro e ele pagani dentro de urn ano 100.000 D6lares, enquanto que a 

empresa importadora opera em Reais, a variavao na cotavao do D61ar frente ao Real 

dentro de urn ano supoe urn risco. Se for solicitado urn credito em d6lares pela mesma 

quantidade e para devolver no mesmo prazo o risco do credito e de sinal contnirio ao 

anterior razao pela qual se anulam. Nas operavoes de cobertura externa, para haver 

cobertura pode-se empregar opvoes e futuros. Ao comprar uma opvao tem-se o direito, 

nao a obrigayao, de comprar uma certa quantidade de dividas a urn dado prevo em urn 

momenta do futuro. Pagando uma certa quantidade pelo direito de compra, pode-se 

exercer o direito de compra no futuro ou perder a quantidade dada como prima. Por 

exemplo, se a uma multinacional quisesse garantir urn prevo de 50 D61ares o saco de 

cafe dentro de urn ano, compraria uma opvao sobre o cafe para dentro de urn ano. Se 

dentro de urn ano o saco cotar a 70 D61ares, exercita a opvao de compn1-lo a 50, se cota 

a 40 pode desistir de usar a opvao e comprar a 40 o saco no mercado a vista. Igualmente 

podem-se utilizar futuros para cobrir o risco do tipo de cambio. Mediante os contratos 

de futuro obriga-se a comprar a urn certo preyo no futuro. Comprando-se urn futuro 

sobre cafe se compromete a comprar cafe a urn certo prevo no futuro. 

No tocante aos recursos e capacidades da propria empresa, se analisa se a 

empresa dispoe dos recursos e capacidades necessarios para entrar em certo mercado. 
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Portanto, trata-se de se perguntar se dispomos dos recursos :financeiros, humanos, 

produtivos e os conhecimentos e tecnologia para competir com sucesso em urn 

determinado mercado. 

0 nivel de concorrencia em cada mercado e urn aspecto essencial na selec;ao de 

mercados internacionais. Numerosas empresas preferem comercializar seus produtos em 

mercados onde a competic;ao nao e intensa. Entretanto, muitos casas contradizem a ideia 

de selecionar os mercados com uma concorrencia fraca. Existem varios motivos pelos 

quais as empresas estao selecionando mercados de rivalidade intensa para comercializar 

seus produtos. Urn primeiro motivo importante e para concorrer nos mercados mais 

competitivos para aprender com os melhores. Do mesmo modo que os jogadores de 

tenis buscam jogar contra jogadores fortes para melhorar seu jogo, as empresas 

internacionais estao entrando nos mercados nos quais estao os concorrentes mais 

agressivos para aprender com eles. Alem disso, em muitas ocasioes os mercados com 

maior demanda e mais atrativos sao os mais competitivos. 

Relativo aos prec;os e margens, dependendo da estrutura competitiva e das 

caracteristicas de cada mercado os produtos similares aos de nossa empresa sao 

vendidos a urn determinado prec;o. Quando uma empresa analisa urn mercado, urn fator 

fundamental e o prec;o de comercializac;ao dos concorrentes. 

Para analisar o potencial de mercado, analisa-se o tamanho do mercado atual e 

sua evoluc;ao previsivel no futuro. 0 nivel de penetrac;ao do produto eo potencial que 

representa antes de alcanc;ar urn nivel de saturac;ao e a maturac;ao do mercado. Por 

exemplo se pode analisar o numero de telefones celulares que existem em urn mercado e 

porcentagem da populac;ao que atualmente os possui. Estuda-se a evoluc;ao previsivel 

das taxas de penetrac;ao e a evoluc;ao do mercado. Para isso analisamos a demogra:fia do 

pais, a evoluc;ao da economia, a renda dos diferentes grupos populacionais e os padroes 

de compra. 

Na parte legal, se analisam os custos associados ao pagamento de tarifas em 

al:ffindegas. As tarifas costumam ser uma quantidade variavel sabre o valor da 

mercadoria. Menos freqiientes sao as tarifas :fixas que exigem uma quantidade constante 

por produto e as tarifas mistas exigem o pagamento de uma parte fixa e uma variavel. 

Em certas ocasioes os Estados estabelecem uma quantidade maxima de urn certo 

produto que se pode importar ou exportar e sao os chamados contingentes. 
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De especial importancia sao as normativas tecnicas que afetam aos produtos e 

supoe barreiras ao comercio. A entrada de numerosos produtos esta sujeita a cumprir 

todo urn amplo conjunto de normas tecnicas e de seguranc;a que variam de urn pais a 

outro. Da mesma forma, as normas de protec;ao fito-sanitarias que tratam de impedir a 

expansao de doenc;as em plantas, animais ou pessoas. Por exemplo, as exportac;oes de 

salmao serrano espanhol aos Estados Unidos estavam proibidas por causa da peste 

porcina, atualmente alguns matadouros estao certificados para poder exportar. 

A legislac;ao tributaria e a legislac;ao sobre investimentos sao aspectos 

substanciais que devem ser estudadas de forma detalhada. Numerosas licenc;as e 

tramites administrativos sao necessarios quando se realizam atividades comerc1a1S 

internacionais. 

Nos ultimos anos as barreiras aduaneiras tern diminuido, o que da uma maior 

importancia as diferenc;as e barreiras culturais. As diferenc;as culturais podem nao ser 

percebidas numa analise superficial do pais. Faz-se necessaria urn estudo mais profunda 

e uma compreensao mais precisa das particularidades culturais. 

0 idioma e urn aspecto essencial na analise do mercado e na posterior adaptac;ao 

do produto e do marketing. E preciso que seja feito apenas uma traduc;ao do sentido 

literal das palavras, mas sim melhor analisar o sentido real, o que comunicam as 

palavras, os sentimentos e emoc;oes associadas a comunicac;ao. A falta de analise e 

adaptac;ao inadequada ocasionou importantes problemas e fracassos pela utilizac;ao de 

palavras ou expressoes incorretas. 

Urn aspecto substancial para o sucesso do marketing em cada pais e uma 

compreensao profunda das crenc;as e valores. Por exemplo, certos anuncios que 

triunfam em urn pais sao urn absoluto fracasso em outros porque nao conectam com os 

valores imperativos nesse mercado. Os anuncios comparativos muito agressivos e 

competitivos onde se mencionam os concorrentes nao sao adequados para todos os 

mercados. 

As cores tern significados diferentes em culturas diferentes. Sera preciso analisar 

o significado e os sentimentos associados as diferentes cores. Alem disso o consumidor 

tern em mente alguns c6digos de cores diferentes dependendo das varias categorias de 

produto. Por exemplo, tera alguns certos c6digos de cores para os diferentes tipos de 
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leite. Dutro aspecto especialmente relevante e o desenho e desta forma o aspecto dos 

produtos. 
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2 - IMPORTANCIA DO MARKETING INTERNACIONAL PARA 0 SUCESSO DO 

COMERCIO EXTERIOR. 

NOVAES (2004, Pa.gina 351) diz o seguinte: "No atual estagio da economia 

mundial, os executivos aprenderam a conviver com as incertezas, sejam elas 

relacionadas com os mercados em que seus produtos e servi~os sao comercializados, 

sejam decorrentes da evolu~ao tecnol6gica e dos novos processo de manufaturas, seja 

tambem as geradas pelo ambiente economico financeiro". 0 profissional precisa estar 

muito preparado para ingressar em urn novo mercado, fazer urn planejamento para 

aumentar em muito suas chances de alcan~ar sucesso no mercado alvo. Urn ponto 

importante e saber a quem deve ser voltado e planejado o produto que se quer introduzir 

em urn certo mercado extemo. 

2.1 - Segmenta~ao de Mercado 

Uma caracteristica da maior parte do marketing atual e de que nao e dirigida a 

todo o mercado, nao trata de vender a toda a popula~ao. Atualmente as empresas 

costumam realizar urn marketing segmentado que dirige sua oferta comercial a certos 

grupos selecionados da popula~ao. No marketing intemacional e preciso realizar uma 

analise por setores e estudar nao somente o mercado para urn produto, mas sim para os 

diversos segmentos nos quais se divide cada mercado. Alguns setores de uma pais 

podem ser muito mais competitivos enquanto que outros podem permanecer atrasados. 

Para segmentar ou dividir em grupos populacionais uma certa popula~ao emprega-se 

variaveis de segmenta~ao. Existem milhares de variaveis possiveis que podem ser 

utilizadas. De todas as variaveis possiveis tern maior interesse as que possuem maior 

poder discriminante. 

0 poder descriminante de uma variavel depende de sua capacidade para 

diferenciar grupos heterogeneos entre si. Isso quer dizer que os membros de urn grupo 

devem ser intemamente o mais homogeneo possivel em sua resposta ao marketing e 

diferentes para outros grupos. Por exemplo, se uma boa variavel com alto poder de 

discrimina~ao nos permite diferenciar dos grupos populacionais e em urn grupo estao a 

maioria dos consumidores do produto e em outro a maioria nao sao consumidores do 

produto. Portanto, essa variavel com alto poder discriminante e uma ao variavel para 
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segmentar. Existe uma infinidade de variaveis possiveis que podem ser utilizadas para 

dividir em grupos uma certa populavao. Muitas empresas tern tido sucesso sendo 

inovadoras ou criativas na forma de segmentar o mercado. 

Existem muito segmentos possiveis de mercado nos quais se pode vender seu 

produto. Urn fator essencial de sucesso e acertar com os segmentos mais adequados para 

vender o produto da empresa. Varias caracteristicas dos segmentos devem ser tomadas 

em consideravao. No potencial de beneficia, e necessaria analisar se o segmento tern o 

tamanho, a demanda, a renda e as caracteristicas que favam possivel urn nivel adequado 

de rentabilidade. No potencial de crescimento, se analisa o crescimento previsto do 

segmento de mercado, normalmente se prefere urn segmento com urn alto potencial de 

crescimento que permita crescer junto como proprio segmento. Estuda-se tambem os 

concorrentes em cada segmento de mercado, urn setor com grande rivalidade interna 

pode contar com certos segmentos onde existe uma baixa concorrencia por estar 

descuidado ou que nao pareva interessante para a maioria dos concorrentes. Por 

exemplo, durante anos os fabricantes de autom6veis norte-americanos nao 

consideravam interessante o segmento de carros pequenos. 0 fato de abandonar o 

segmento o segmento de carros pequenos permitiu aos japoneses se introduzir sem 

encontrar uma grande resistencia. Uma vez consolidados no segmento de mercado de 

veiculos pequenos os japoneses o utilizaram como plataforma para atacar outros 

segmentos de mercado. 

U m aspecto fundamental da estrategia empresarial sao os pr6prios recursos e 

capacidades, os meios e capacidades com os que conta uma empresa vao limitar os 

mercados e recursos aos que pode acudir, portanto, trata-se de analisar se teremos 

sucesso em urn segmento de mercado com os meio que conta a empresa. Dependendo 

dos recursos e capacidades necessarios para entrar no segmento, em igualdade de 

condiv5es, sao mais rentaveis os segmentos com altas barreiras de entrada e cujo acesso 

e dificil e custoso. A situavao ideal e dispor dos recursos para entrar em urn segmento 

com barreiras baixas mas que ira evoluir para barreiras de entrada altas. 

Pode-se utilizar uma infinidade de variaveis para realizar a segmentavao. Certas 

variaveis sao utilizadas freqilentemente como variaveis de segmentavao. Na 

demografica, a segmentavao mediante variaveis como o sexo, a idade, o estado civil sao 

algumas das mais utilizadas. N as sociais, dependendo da classe ou do grupo social 
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pode-se realizar a divisao da populac;ao. Nas psicol6gicas, pode-se dividir a populac;ao 

em func;ao dos trac;os da personalidade. No consumo, em muitos pianos de marketing se 

dividem os consumidores em func;ao do consumo de urn produto, por exemplo, pode-se 

diferenciar nao-consumidores, consumidores ocasionais, consumidores moderados e 

grandes consumidores. No tocante ao uso dos produtos, eles costumam ter numerosas 

utilizac;oes possiveis. No marketing internacional e importante analisar o uso do produto 

em cada mercado, uma vez que pode variar de urn mercado a outro e nem sempre e 

6bvia sua utilizac;ao. Por exemplo, o 6leo de oliva pode ser utilizado para cozinhar, para 

as saladas, e como cosmetico. Pode-se entao segmentar a populac;ao dependendo do uso 

do produto. Pode-se posicionar urn suco como cafe da manha, como uma bebida para se 

combinar com bebidas alco6licas ou como alimentos para as crianc;as. 

2.2 - Planejamento de Marketing Internacional 

Urn grupo de decis5es tipicas do marketing internacional sao as relacionadas 

com a adaptac;ao ou a padronizac;ao do produto, a embalagem e o marketing da empresa. 

E dificil encontrar exemplos de empresas que sigam uma estrategia de padronizac;ao em 

cern por cento. Mesmo com os exemplo tipicos tais como a Coca-Cola eo McDonald's 

podem-se comprovar que sao empresas que realizam adaptac;oes aos mercados locais. A 

gama de produtos, as embalagens e mesmo o sabor da Coca-Cola variam de urn 

mercado a outro. No caso do McDonald's que e uma empresa muito padronizada, 

contudo, os produtos que oferece variam em alguns mercados e por exemplo nao 

oferece carne de gado ou de porco. Existe toda uma serie de fatores que favorece a 

estrategia de padronizac;ao ou adaptac;ao. 

Dependendo da tecnologia que esta disponivel para cada setor existem certas 

economias de escala, em certas margens ao aumentar a quantidade produzida diminui o 

custo por unidade fabricada. Por exemplo, fabricar ac;o com urn custo baixo requer uma 

siderurgica de certo tamanho e produzir muitas milhares de toneladas ao ano. As novas 

tecnologias que empregam fornos eletricos e produc;ao continua permitem produzir a 

baixo custo em instalac;oes menores, mas continua existindo urn tamanho perfeito. 0 

fato de ter de fabricar em grandes quantidades para fabricar barato, em varios casos essa 

grande oferta requer de urn mercado internacional uma grande demanda para colocar a 

produc;ao. 
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Se for possivel igualar os gostos dos consumidores e seus comportamentos de 

compra se facilita a fabricac;ao e venda dos mesmos produtos em varios paises. Nos 

ultimos anos aconteceram importantes liberalizac;oes e harmonizac;oes dos mercados em 

varios paises, uma convergencia das legislac;oes, igualmente pode-se destacar urn 

melhor tratamento legal para os produtos e para os investimentos intemacionais. Os 

proceSSOS de integrac;ao economica favorecem 0 comercio intemacional entre OS pafses 

membros ao eliminar as barreiras aduaneiras, restric;oes ao livre comercio e favorecer o 

interc§.mbio de bens e servic;os. 

As diferentes normas relacionadas com os produtos, a catxas e embalagens 

podem obrigar a realizac;ao de adaptac;oes para poder vender em urn mercado 

estrangeiro. As normas tecnicas que regulam as caracteristicas dos produtos, a 

necessidade de homologac;ao e em geral todas as disposic;oes legais que afetam o 

produto e as atividades de comercializac;ao forc;am a adaptac;ao. As diferenc;as nos 

gostos e nas diferenc;as de comportamento de compra impulsionam a adaptac;ao. De 

maneira igual as diferenc;as nos usos dos produtos, de como e em que momento se 

utiliza favorecem a adaptac;ao. A possibilidade de fabricar em pequenas series a baixo 

custo grac;as as tecnologias de fabricac;ao flexfveis e urn elemento que facilita a 

adaptac;ao, da mesma forma a mudanc;as na tecnologia que diminuem as economias de 

escala permitem fabricas series mais curtas sem perder a competitividade. A medida que 

diminuem as barreiras aduaneiras e se facilitam as comunicac;oes, ganham mais 

importancia as diferenc;as culturais como barreiras ou obstaculos para a comercializac;ao 

de produtos. As diferenc;as no idioma, estetica, costumes, crenc;as e valores sao aspectos 

fundamentais que devem ser consideradas na comercializac;ao intemacional e que 

pod em forc;ar a adaptac;ao do produto ao mercado estrangeiro. 

2.3- Estrategias Competitivas 

Porter considera que as empresas que tern sucesso seguem fieis a uma estrategia 

competitiva definida. A estrategia de diferenciac;ao e a estrategia mais utilizada, a 

empresa trata de ter uma vantagem competitiva baseada em diferenc;as com as empresas 

concorrentes. A vantagem competitiva pode vir da imagem da marca, do produto, do 

servic;o, da localizac;ao ou qualquer outra caracteristica valorizada pelo consumidor. Na 

estrategia de lider em custos, a empresa e capaz de oferecer os prec;os mais baixos aos 
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consumidores, a empresa tern certas vantagens que le permitem ter os custos mais 

baixos do setor. E tambem existe o enfoque ou segmentayao, que e ser lider de uma 

pequena poryao do mercado, neste caso a empresa precisa selecionar urn segmento de 

mercado. A alta especializayao e uma opyao tipica para as empresas medias e pequenas 

que nao podem competir diretamente contra as grandes. 

As empresas podem aumentar suas vendas vendendo mais aos clientes atuais, 

conseguindo novas clientes, novas mercados e com novas produtos. Atualmente se 

recomenda a diversificayao concentrica. Nesta diversificayao, a empresa entra em novas 

neg6cios mas relacionados com seus recursos e capacidades, com o nucleo de seus 

conhecimentos e vantagens competitivas. 0 crescimento em profundidade e o aumento 

das vendas aos clientes atuais da empresa. Esta demonstrado que custa muito mais 

conseguir urn novo cliente do que reter os existentes. Uma parte substancial do 

marketing atual se dirige a aumentar as receitas que obtemos dos clientes atuais. 0 

desenvolvimento de programas de vendas cruzadas e os programas de fidelidade de 

clientes tratam de aumentar as vendas aos clientes atuais. Por exemplo, os bancos 

enviam publicidade aos seus clientes para que contratem sempre mais serviyos, seguros, 

investimentos, dentre outros. 0 crescimento em superficie e a obtenyao de novas 

clientes. 

Uma parte importante do marketing se dirige a conseguir converter em clientes 

de uma empresa os que sao clientes da concorrencia. Em muitos mercados maduros 

como por exemplo da televisao, a audiencia de uma cadeia vern de grande parte dos 

telespectadores que mudam de canal. Outros mercados intemacionais se encontram em 

uma fase inicial de desenvolvimento e os clientes vern em sua maioria de pessoas que 

nao consumiam essa categoria de produto. Para a empresa internacional uma forma 

tipica de crescimento e mediante o acesso a novas mercados. Os novas mercados 

ampliam as possibilidades de crescimento da empresa e permitem repartir os custos 

como os de pesquisa e desenvolvimento entre uma base maior. A empresa desenvolve 

novas produtos ou compra novas produtos que agreguem a sua oferta. Algumas 

empresas tern uma politica de crescimento baseada no lanyamento continuo de novas 

produtos nos mercados. 

2.4 - A Empresa Internacional 
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Analisando as vantagens da internacionalizayao para a empresa, e mms 

especificamente as vantagens de custo, vemos por exemplo o abastecimento. 

Aproveitar as vantagens do marketing internacional nao quer dizer somente vender nos 

mercados internacionais, mas tambem e especialmente obter recursos em melhores 

condi96es nos mercados internacionais. Urn caso tipico e a compra de componentes ou 

produtos com baixo custo. De todas as formas e preciso ampliar a mentalidade que 

considera os mercados internacionais simplesmente como uma op9ao de abastecimento 

barato uma vez que o mercado internacional pode ser especialmente interessante para se 

proporcionar acesso a produtos de qualidade, novos produtos, produtos que incorporam 

novas tecnologias e em geral produtos avan9ados. Nao e somente o abastecimento de 

pe9as e componentes considerado urn fator importante para a internacionalizayao das 

empresas. Os diferentes fornecimentos como a eletricidade pode ser urn aspecto vital na 

complexidade da empresa. Por exemplo, para uma multinacional do ayo, uma parte 

muito importante eo custo da energia eletrica., quem tiver geradores pr6prios ou urn 

fornecimento de baixo custo tern uma grande vantagem competitiva. 

Urn motivo tipico para a instala9ao em outro pais e buscar menores custos de 

pessoal. Baixos saUtrios sao urn motivo fundamental para a localizayao de fabricas em 

certos paises. Este fenomeno se percebe claramente nos setores intensivos em mao de 

obra. A diminui9ao de custos de economia por escala, economia de alcance ou mediante 

a curva de aprendizagem requerem produzir grandes quantidades. Se conseguirem isso 

essas economias podem requerer urn amplo mercado internacional para sua venda. 

Conseguir urn 6timo nivel de produyaO e outro fator que impulsiona 0 comercio 

internacional. Por exemplo, se em uma refinaria seu nivel otimizado de produ9ao for de 

80% de alcool e 20% de gasolina mas o mercado nacional demanda muito pouco alcool, 

para manter a refinaria trabalhando no nivel otimizado de produ9ao pode requerer que 

se exporte parte da produ9ao. 

Dependendo do setor e da tecnologia existira urn certo tamanho otimizado para 

as fabricas. Este tainanho otimizado facilita o menor custo unitario do produto. Em 

muitos setores o tamanho otimizado das fabricas gera uma grande produ9ao que nao 

pode ser absorvida pelo mercado domestico, o que impulsiona a internacionalizayao. A 

possibilidade de obter recursos financeiros a urn menor custo, assim como o acesso a 

fontes financeiras nao-disponiveis no mercado domestico, possibilidade de diversificar 
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as fontes financeiras nao disponiveis se facilita nos mercados intemacionais. Por 

exemplo, varias empresas estrangeiras de novas tecnologias nao podiam por quest5es 

legais emitir a96es no mercado domestico, de forma que suas a9oes come9aram a ser 

cotadas no mercado dos Estados Unidos. A empresa que conta com varias filiais pode 

aproveitar mediante a planifica9ao fiscal internacional de melhores condi96es fiscais em 

cada pais. Pode beneficiar-se de melhores incentivos e subsidios de cada pais, e dentro 

de certas margens e possivel se utilizar pre9os de transferencia de produtos entre as 

filiais para diminuir o pagamento total de impastos. A instala9ao em paises de baixa 

fiscaliza9ao diminui o custo fiscal total da empresa. Portanto, mediante a planifica9ao 

fiscal global e possivel conseguir urn menor custo fiscal para toda a organiza9ao em seu 

con junto. 

2. 5 - Motivos para o Ingresso em mercados Intemacionais 

Urn dos motivos mais freqiientes para entrar nos mercados intemacionais e o 

crescimento das vendas. A possibilidade de entrar em mercados mais amplos e 

especialmente em mercados com alto potencial de crescimento impulsiona a 

internacionaliza9ao das empresas. Vender o produto em mercados exteriores 

considerados exigentes ou especialistas pode contribuir para melhorar a imagem do 

produto no mercado nacional. Outro fator que constitui uma vantagem para as empresas 

internacionais e o fato de entrar em mercados com uma estrutura competitiva do setor 

que permite uma melhor rentabilidade do produto. Os mercados com sistemas de 

distribui9ao ou com uma menor concorrencia que possibilitam melhores margens sao 

especialmente atrativos. Por outro lado, comercializar o produto em varios mercados 

internacionais pode permitir que se reparta os custo com marketing entre as varias 

filiais. Por exemplo, se for utilizado urn anuncio que pode ser utilizado em varios paises 

o custo pode ser repartido entre as filiais. 

A presen9a nos mercados internacionais nem sempre se encontra guiada pelo 

fator custo. Algumas empresas vao vender ou comprar nos mercados mais exigentes. 

Neste caso a motiva9ao fundamental pode nao sera rentabilidade mas sima aquisi9ao 

de conhecimentos. Os mercados avan9ados e com grande demanda podem ser 

interessantes, inclusive quando sao muito competitivos e os custos dos recursos sao 

elevados. Portanto, as empresas que estao estabelecendo centros de desenho da 
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California ou centros de pesquisa e desenvolvimento no Vale do Silicone normalmente 

tern vantagens de acesso a ultima tecnologia, e a empresas e profissionais com melhores 

conhecimentos. 

De acordo com o tipo, as empresas podem ser classificadas em Empresa 

Intemacional - com filiais com pouca autonomia; Empresa Multinacional - com filiais 

com muita autonomia; e Empresa Transnacional - onde a empresa e uma federa~ao de 

filiais, combina as vantagens da autonomia em certas decisoes com outras fun~oes 

centralizadas. As pesquisas detectaram quatro caracteristicas fundamentais que 

diferenciam as empresas intemacionais com sucesso. A primeira seria a eficiencia, as 

empresas realizando uma melhor utiliza~ao dos recursos. A segunda seria o fato das 

empresas internacionais de sucesso se diferenciarem por dedicar mais recursos a 

pesquisa e desenvolvimento. A terceira seria uma adapta~ao regional, a flexibilidade e a 

adapta~ao nl.pida as mudan~as regionais sao caracteristicas muito importantes. E 

finalmente, as empresas de sucesso alem de se adaptar a regiao tern uma cultura e visao 

global, que lhes permite obter vantagens competitivas ao coordenar varios mercados. 
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3- MODELO ORGANIZACIONAL DE UM DEPARTAMENTO DE MARKETING 

INTERNACIONAL ADAPT ADO A EMPRESA MODERN A 

Primordial ao departamento de marketing intemacional em desenvolvimento em 

uma empresa e estudar, planejar e decidir de que forma entran't no mercado 

internacional, pois existem varias formas de participayao. 

3. 1 - F ormas de Acesso aos mercados Intemacionais 

Exporta9oes Indiretas: Em certas ocasioes a empresa nao se propoe a exportar de 

forma deliberada mas o comprador vern a seu mercado domestico e compra urn produto 

para exportar. Outra possibilidade e de que uma empresa intermediaria do proprio pais 

compre os produtos para exportar a mercados exteriores. Desta forma, os produtos 

chegam aos mercados internacionais sem que a empresa se proponha a exportar. 

F orya de Vendas Propria.: A distribuiyao nos mercados intemacionais mediante 

os proprios vendedores da empresa os quais vao regulamente ao mercado estrangeiro 

para vender o produto. A utilizayao de uma for9a de vendas propria que vai 

regularmente ao mercado exterior e urn sistema caracteristico de empresas que vendem 

urn produto de grande pre9o e com clientes localizados. Por exemplo, este e o sistema 

utilizado por empresas que vendem grandes equipamentos ou plantas industriais. Para 

certos produtos e necessaria complementar a for9a de vendas propria com urn servi9o de 

pos-venda. 

Distribuidores: Sistema muito empregado e o mais frequente ao comeyar urn 

processes sistematico de comercio intemacional, o emprego de distribuidores apresenta 

a vantagem de nao requerer urn grande investimento e minimizar os riscos associados. 

De qualquer forma, nao se pode menosprezar os riscos que representam os 

distribuidores aos que enviamos mercadoria que nao cobramos a vista. A utilizayao de 

urn distribuidor apresenta a di:ficuldade da coordenayao com outra empresa e o 

problema das diferen9as culturais e de objetivos. E de extrema importancia a seleyao 

dos distribuidores. Uma opyao possivel e dar a distribui9ao exclusiva a urn (mico 

distribuidor importante de cada regiao, em troca de urn born tratamento do produto por 

parte do distribuidor. Para seleciona-lo, temos que considerar sua solvencia financeira e 

seu historico, a cota de mercado nesta categoria de produto, a experiencia e 
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conhecimentos, os produtos concorrentes ou substitutos que vende, o servi9o pos-venda 

e o tratamento que dani a nosso produto dentro de sua carteira. Por outro lado, em 

certas ocasioes a utiliza9ao de distribuidores cria problemas pelas diferen9as nos 

objetivos, gestao deficiente da imagem por parte de alguns distribuidores ou urn 

inadequado servi9o pos-venda. A rela9ao entre os distribuidor distante se costuma 

regular em urn contrato no qual se especifica as obriga96es e direitos de cada parte. De 

especial importancia e estabelecer que parte assume os diferentes custos e especificar as 

possiveis contingencias futuras e suas solu96es. Desde o principia deve se definir 

claramente as responsabilidades e pagamentos que assume cada parte para evitar 

conflitos. Por exemplo, deve-se definir claramente quem paga as promoy5es e a 

publicidade. 

Filial Comercial: 0 estabelecimento de uma filial comercial propria supoe urn 

mawr custo e portanto urn maior risco. Tambem permite urn maior controle e 

conhecimento de mercado exterior. Em muitos setores as melhores rentabilidades e 

margens se encontram nas categorias mais proximas do consumidor. Mediante uma 

filial propria da empresa se pode ter acesso a setores de alta rentabilidade sobre os que 

estabelecer urn certo poder de mercado. A consolidayao contabil das filiais supoe uma 

maior cifra de receitas e maiores margens. As filiais proprias facilitam uma gestao 

integrada e podem facilitar uma melhor gestao da informa9ao e dos estoques. Algumas 

empresas preferem estabelecer filiais proprias que permitem a elas urn melhor controle e 

integra9ao. Contar com filiais diferentes facilita realizar uma planificayao fiscal 

internacional que tomando em considerayao as peculiaridades fiscais de cada pais as 

aproveite para diminuir o custo total para a empresa. As filiais permitem aproveitar os 

melhores incentivos ou subsidios e os custos fiscais baixos de certos paises. 

Exporta9ao Mediante Coopera9ao: Por meio do consorcio de exporta9ao, 

empresas domesticas concorrentes ou com linhas de produtos complementares 

cooperam para realizar uma exporta9ao comum. Os consorcios contam com uma 

estrutura legal e organizativa que realiza trabalhos de comercio exterior de maneira 

sistematica. Ele permite atingir de forma conjunta aos mercados exteriores 

aproveitando-se das economias de escala. 0 consorcio realiza uma boa parte das 

atividades de urn departamento de exporta9ao para os socios. Este sistema permite uma 

redu9ao de custos ao efetuar em comum certas atividades. Por exemplo, e muito mais 
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barato pesquisar urn mercado e passar a informavao a todos os s6cios, em vez de que 

cada s6cio realize a mesma pesquisa de modo independente. 

Canal de Distribuivao de urn S6cio: Uma empresa utiliza os servivos de outro 

fabricante que dispoe de canais ou subsidiarias de distribuivao em mercados exteriores 

para vender seus produtos de forma conjunta. Este sistema e adequado para produtos 

que circulam por canais de comercializavao similares e que nao concorrem mas sim que 

sao complementares. A empresa que dispoe da rede comercial completa seu catalogo 

com urn novo produto, dando rentabilidade a rede que ja tern estabelecida. Incorporar 

urn novo produto pode querer dizer pouco custo agregado mas tambem interessantes 

ganhos agregados. Este sistema e especialmente adequado para empresas pequenas para 

as quais seria muito caro estabelecer suas pr6prias redes de comercializavao. 0 

distribuidor tern o perigo de abrir mercados a uma marca e que posteriormente esta 

estabeleva outro sistema de comercializavao. Alem disso lhe interessa que o produto 

mantenha uma qualidade. A empresa que proporciona o produto tern interesse em que 

seu produto seja distribuido de forma eficaz e bern tratado dentro do catalogo por urn 

certo tempo. 

Franquia: Mediante o contrato de franquia o franqueador cede o uso da marca e 

os conhecimentos, o know-how, o emprego de certos procedimentos produtivos e 

comerciais ao franqueado, mediante o pagamento de certos valores e estabelece os 

direitos e deveres de cada parte. 0 sistema de franquia permite ao franqueador uma 

expansao rapida, com pouco investimento e se garante uma receita estavel. Assim 

mesmo se pode garantir uma rede para a colocavao do produto e a extensao da marca. 

Para o franqueado a franquia e urn sistema que permite dispor de uma marca, a 

formavao e os conhecimentos para gerir o neg6cio mediante o pagamentos de certos 

val ores e suj eitando-se ao controle do franqueador. 0 sistema de franquia 

permite dispor de investidores locais motivados que investem no neg6cio e portanto 

estarao muito interessados no sucesso do mesmo. Esse sistema tambem permite certas 

economias pr6prias das cadeias de estabelecimentos como a compra em conjunto de 

grandes quantidades com prevo mais em conta. A empresa que decide entrar em 

mercados internacionais mediante o procedimento de franquias pode criar uma filial 

propria no mercado estrangeiro que concedera as franquias aos investidores locais. 

26 



Outro procedimento e conceder uma Franquia Master para urn pais ou territ6rio a urn 

investidor que por sua vez concedeni as franquias aos investidores Iocais. 

Fabricayao em Mercados Exteriores: No caso da terceirizayao, busca-se urn 

fabricante em urn mercado exterior que possa elaborar o produto ou uma parte do 

mesmo. Na maioria dos casos trata-se de reduzir os custos de fabricavao aproveitando 

os custos baixos dos recursos em outros paises. Esta opyao pode favorecer o 

desenvolvimento de empresas concorrentes e a perda por parte da empresa das 

habilidades produtivas. Mediante a licenva de fabricayao uma empresa cede a outras 

certos conhecimentos e tecnologias relacionadas com a fabricayao de produtos. As 

empresas ao conceder licenyas geram rapidamente receitas constantes com pouco 

investimento, mas apresenta importantes inconvenientes derivados da perda de 

conhecimentos valiosos e a possibilidade de que o receptor da tecnologia se transforme 

em urn concorrente. Mesmo assim, em certos setores nos quais a vantagem competitiva 

deriva da padronizavao e importante conceder licenyas. Por exemplo, a difusao da 

tecnologia VHS e seu triunfo sobre o resto dos sistemas de gravayao de video foi 

possivel grayas a concessao por parte da empresa JVC de numerosas licenvas do 

sistema. A instalavao de urn centro produtivo supoe urn maior compromisso, urn maior 

investimento e urn maior risco. A instalavao de fabricas em outros paises pode 

comportar certas vantagens, como a diminuivao de custos de transporte, a economia de 

pagamentos de tarifas e custos aduaneiros e a fabricayao a baixo custo pelo emprego de 

recursos baratos. Em certas ocasioes o que se busca com a fabricavao em mercados 

estrangeiros nao e dispor de recursos de baixo custo mas sim ter acesso a recursos 

especializados, fornecedores avanvados e tecnologia. 

A empresa pode empregar quaisquer das diferentes formas de acesso aos 

mercados internacionais vistas anteriormente. Alem disso, e normal que uma mesma 

empresa utilize formas diferentes de acesso em mercados diferentes. Uma empresa 

poderia ter uma fabrica em urn pais, filiais em mercados que sao muito importantes para 

elas, e distribuidores em outros paises. A selevao de uma ou outra forma de entrada 

nos mercados internacionais depende tanto dos fatores internos da empresa como 

estrategia, recursos, conhecimentos e a experiencia internacional como de fatores 

externos relacionados com a competencia, as caracteristicas do mercado, as barreiras e 

custos aduaneiros, os subsidios e incentivos e especialmente as dificuldades culturais e 
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os riscos aos mercados. Mesmo uma empresa que prefira estabelecer filiais pr6prias 

para ter mais controle delas, em certos mercados que sejam complicados politicamente 

ou culturalmente ou que apresentes certos riscos, com certeza ela vai preferir 

estabelecer :franquias ou acordos com s6cios locais. 

3.2 - 0 Plano de Marketing Intemacional 

0 plano de marketing internacional e urn documento escrito que deve facilitar a 

reflexao e a analise das altemativas e cursos de a~ao necessarios para alcan~ar os 

objetivos. Portanto, ela e uma ferramenta de amllise e comunica~ao alem de urn 

instrumento que guia a a~ao. Deve, portanto, promover a contribui~ao das diferentes 

pessoas, departamentos, equipes e filiais. Uma caracteristica distintiva do plano de 

marketing internacional e a necessidade de coordenar multiplos mercados de diferentes 

paises. Portanto, o plano deve facilitar a obten~ao de sinergias e vantagens competitivas 

pela combina~ao dos diferentes recursos e mercados nacionais. 0 plano de marketing 

internacional e urn instrumento fundamental para coordenar e combinar adequadamente 

os esfor~os nos diferentes paises. Outro aspecto fundamental do plano e a necessidade 

de combinar o curto e o longo prazo. 0 sucesso nos mercados internacionais costuma 

requerer a dedica~ao de recursos e capacidades durante anos. Por exemplo, atualmente 

se fala muito do mercado chines, mas ele requer urn planejamento de Iongo prazo. 

A analise de situa~ao trata de recompilar a informa~ao hist6rica mais relevante 

referente aos produtos, mercados, concorrentes e clientes. Analisa-se a situa~ao atual da 

empresa em rela~ao aos concorrentes e nos distintos mercados. Se trata de fazer 

algumas perguntas: Onde estamos? Como chegamos a situa~ao atual? Outra etapa do 

plano se trata de definir estrategias gerais assim como as varias op~oes particulares para 

cada pais. Urn aspecto fundamental em todo o processo de planifica~ao consiste na 

fixa~ao de objetivos. Parte-se de objetivos gerais da empresa para de forma coordenada 

e coerente chegar aos objetivos mais especificos de marketing. Existem algumas 

caracteristicas desejaveis dos objetivos, primeiramente eles precisam ser definidos no 

tempo, e preciso fixar as datas nas quais dever ser alcan~ados os objetivos. Dever ser 

quantificaveis, e precioso formular os objetivos especificos de marketing em termos 

numericos, por exemplo, em quantidade de unidades ou peso a ser vendido. Devem ser 

alcan~aveis, pois os objetivos irreais ou inalcan~aveis podem desmotivar. Eles devem 
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ser motivadores, o objetivo deve supor urn desafio, mas tambem contribuir para motivar 

os empregados. Precisam tambem ser exatos nos termos de sua definiyao, zona 

geognifica ou mercado e unidade de medida que se utiliza. Por exemplo, urn objetivo 

pode ser de vender 50 avioes para a Guatemala. Existe uma infinidade de objetivos 

possiveis e maneiras de formulayao. Alguns dos objetivos mais comuns sao os objetivos 

de venda, por exemplo, onde se pretende alcanyar urn certo volume de vendas. Tambem 

ada cota de mercado, onde o objetivo de vendas se formula como uma porcentagem do 

mercado total. Os objetivos por mercados e produtos tambem podem ser definidos em 

termos de beneficios ou de rentabilidade. Finalmente, mas nao os esgotando, o objetivo 

pode estar relacionado com a imagem da empresa ou do produto em urn certo mercado. 

0 plano geral de marketing da empresa especificani em que mercados dar mais 

imporHincia, que mercados manter e de que mercados e preciso sair. A decisao de 

eliminar mercados e uma decisao crucial para a rentabilidade de muitas empresas. As 

politicas sao as guias de ayao, as normas gerais que delimitam as atuayoes de marketing. 

Neste sentido se diz que uma empresa tern uma certa politica de publicidade ou certa 

politica de preyos. As diferentes ayoes de marketing previstas devem ser definidas no 

tempo. Trata-se de especificar a utilizayao das ferramentas de marketing corporativo, a 

gestao de produtos, preyos, distribuiyao e reforvo da oferta. Cada avao prevista no plano 

deve ter urn responsavel ou deve se deduzir facilmente a area responsavel. 0 plano 

indicara pessoas, meios e dinheiro para as diferentes ayoes. Sao definidos os sistemas de 

controle e avaliayao, e se definem os sistemas para medir os resultados das ayoes. 0 

controle parte dos objetivos definidos no plano. Uma vez passado o tempo previsto no 

plano, se medem os resultados das ayoes. 0 resultado obtido se compara com os 

objetivos previstos. A diferenya entre o objetivo previsto e os resultados serao alguns 

desvios. Os desvios especialmente quando sao muito importantes nos exigem analisar 

suas causas, dar uma explicayao. A analise dos desvios e de suas causas nos facilita 

tomar medidas corretoras e nos proporciona informayao para futuras tomadas de 

decisao. 

3.3-0 produto no Mix Internacional 

0 produto apresenta multiplos atributos fisicos e psicol6gicos, inclusive 0 

consumidor associa aspectos sociol6gicos aos produtos. A partir dos atributos o 
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consumidor forma a imagem do produto em seu cerebro. A imagem nem sempre 

coincide com a realidade que mede a ciencia. A imagem e uma constrw;ao mental 

complexa com multiplos aspectos. 0 consumidor relaciona caracteristicas humanas com 

os produtos, dando personalidades aos produtos. De forma consciente ou inconsciente 

da a urn carro uma personalidade simpatica. Por exemplo, urn jipe tern uma imagem 

jovem, masculina e esportiva. A mente do consumidor sintetiza a imagem dos produtos 

e coloca umas marcas em relas;ao as outras. Quando tern que decidir a compra o 

consumidor avalia uma lista limitada de produtos que coloca na sua mente uns em 

relas;ao aos outros. Esta posis;ao que uma marca ocupa a mente do consumidor se 

encontra tambem em funs;ao de uns ou outros atributos do produto. Esta posis;ao 

marcada por ela ocupa no cerebro do consumidor o que se denomina posicionamento. 

Para o marketing a batalha entre as marcas se desenvolve na mente do consumidor. Para 

o marketing a verdade e que o que importa fundamentalmente sao as perceps;oes dos 

consumidores. 0 que os consumidores percebem de uma marca e a construs;ao mental 

que realizam em seu cerebro. 

Para o marketing a qualidade do produto se relaciona com os atributos que o 

consumidor percebe e valoriza como importantes em sua decisao. Se por exemplo 

conseguimos que uma televisao que fabricamos seja ligada em 1 segundo em vez de 2 

segundos conseguimos uma melhora impressionante desde o ponto de vista tecnico e 

medido de acordo com o tempo de ligas;ao. Mas se o consumidor nao considera 

importante essa diferens;a no tempo de ligas;ao, ou nao e capaz de percebe-la, nao e 

significative para o marketing, nao constitui urn aumento da qualidade do produto. 

Diferencia-se, portanto, a qualidade tecnica e a qualidade percebida, a qualidade tecnica 

e a que podemos medir por procedimentos fisicos, e a qualidade desde 0 ponto de vista 

da engenharia. Por outro lado temos a qualidade percebida que e a interpretas;ao da 

realidade e a valorizas;ao que realiza o consumidor. E necessaria gerir a qualidade do 

produto, para o marketing e importante gerir as perceps;oes dos consumidores. Uma 

formar de gerir as perceps;oes dos consumidores e utilizar as pistas de qualidade. As 

pistas de qualidade sao aspectos tangiveis dos produtos que ajudam o consumidor na 

hora de avaliar caracteristicas que nao pode medir ou avaliar facilmente. Por exemplo, o 

consumidor nao pode comprovar facilmente se o banheiro do quarto de hotel tern ou nao 

microorganismos. Para que o consumidor perceba que realmente esta limpo e nao 
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contem bacterias, coloca-se uma serie de pistas de qualidade como embalar o vaso 

sanitaria, colocar odores adequados. Trata-se, portanto, de que o quarto que esta limpo 

pare~a limpo. A utiliza~ao de roupa de cama de cores claras nos hoteis serve para 

refor~ar a imagem. A roupa da cama nao somente esta limpa mas parece estar limpa. 

3.4- Atributos Intangiveis dos Produtos 

A marca e extremamente importante e tern algumas caracteristicas. Deve estar 

disponivel nos mercados potenciais, e o ideal e poder registrar urn nome que se encontre 

livre nos principais mercados, muitas vezes e necessaria comprar uma marca que ja se 

encontra registrada com o conseqii.ente custo agregado. Urn aspecto fundamental e de 

que a marca possa ser utilizada em diferentes mercados sem nenhuma conota~ao 

negativa. E interessante que a marca seja facil de pronunciar para facilitar a difusao 

mediante comentarios de clientes, empregados de lojas, assessores e outras pessoas que 

se relacionam com a marca. E especialmente importante e dispor de uma marca facil de 

pronunciar quando o produto tern que ser pedido a urn vendedor. Em alguns casos, tais 

como os endere~os na Internet, e fundamental urn endereyo facil de escrever. Em 

qualquer caso em que seja necessaria escrever os pedidos, e interessante que seja facil 

de escrever. Uma caracteristica fundamental da marca e de que seja facil de recordar. 0 

consumidor costuma comprar marcas que conhece e para que a comunica~ao comercial 

tenha efeito e necessaria que se lembre da marca. Nao e a caracteristica mais 

importante, mas uma marca com nome curto costuma ser preferida, preferencialmente 

em certos segmentos. A caracteristica mas importante das marcas e que sejam 

chamativas, que o nome sozinho seja associado pelo consumidor com atributos 

positivos do produto. Esta caracteristica da marca deve estar relacionada com o 

posicionamento e a imagem do produto. 

Existem duas estrategias de marcas fundamentais, utilizar uma (mica marca para 

todos os paises ou empregar marcas multiplas. Esta marca unica pode se referir a urn 

produto ou pode ser uma marca unica para uma grande variedade de produtos. A 

utiliza~ao de uma marca unica apresenta certas vantagens ao reduzir os custos de 

marketing e simplificar a gestao. Urn inconveniente possivel e a dificuldade de utilizar a 

mesma marca para todos os paises. Assim mesmo, pode ocasionar problemas com a 

identidade e a imagem de cada produto. Urn exemplo de uma marca (mica facilita a 
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criavao de uma imagem consistente e uniforme em todos os paises, facilitando e 

reduzindo os custos no Ianvamento de novos produtos. Na estrategia de marcas 

multiplas, se utilizam diferentes marcas nos diferentes paises para urn mesmo produto. 

Outra estratt~gia possivel e fabricar toda a produvao ou parte defa para marcas de 

propriedade de outras fabricantes ou distribuidoras. Esta e o caso das marcas de 

distribuidor que sao propriedade de uma cadeia de distribuivao mas fabricadas por 

outras empresas. Por exemplo, os produtos com marca Mercadorama, Extra, Walmart, 

dentre outras. 

Os diversos grupos de consumidores tern percepvoes diferentes a respeito dos 

produtos de diversos paises. A imagem de urn pais tambem varia de acordo com o tipo 

de produto que se trata. Por exemplo, os consumidores podem pensar que as cameras 

fotograficas japonesas sao muito boas, mas os sapatos de la nao sao. Existem algumas 

possibilidades de gerir onde e feito o produto, posto que se pode ressaltar ou tentar 

passar desapercebido. Pode-se inclusive promover o Iugar onde foi feito o design, ou de 

onde parte o produto em vez do Iugar de fabricavao. Por exemplo, urn fabricante sul

americano de equipamentos de precisao para a industria petroleira termina a montagem 

do produto na Sui<;a para pode por "Feito na Suiva", mesmo sendo que se poderia 

terminar de igual forma o produto no pais de origem e com urn menor custo. 

A garantia e uma obriga9ao legal em varios paises. Alem disso, e urn 

instrumento que pode contribuir para melhorar a imagem do produto e contribuir para 

melhorar as vendas do produto. E preciso decidir se sera fomecida a mesma garantia em 

todos os paises ou diferentes em cada pais. Pode-se fazer que a garantia que acompanha 

o produto sirva em outro ou incluir certas restrivoes. Em certas ocasioes utiliza-se o 

sistema de garantias para evitar as importavoes paralelas ou o mercado negro. A 

garantia pode ser empregada como estrategia para dar credibilidade aos produtos, por 

exemplo, os fabricantes japoneses de eletrodomesticos estao dando muitos mais anos de 

garantia para demonstrar a superioridade de seus produtos. 

Em uma economia modema, a maior parte da produvao e constituida por 

servivos. Para a comercializavao de varios produtos nos mercados intemacionais, uma 

parte vital e garantir os servivos p6s-venda, as pe9as de reposivao e a assistencia tecnica. 

Portanto, no marketing intemacional e uma variavel se suma importancia decidir sobre 

os servivos complementares que sao proporcionados em cada mercado. 
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3.5- Planificayao e desenvolvimento de produtos 

A maioria das empresas nao comercializa urn produto rna sim uma ampla 

variedade. Faz-se necessaria, desta forma, uma gestao conjunta e ativa da gama de 

produtos. No marketing intemacional e preciso gerir a carteira de produtos 

intemacionais e coordenar os diferentes mercados para aproveitar possiveis economias e 

vantagens geradas pela presenva em mercados multiplos. A gestao coordenada da gama 

de produtos deve atender fundamentalmente a duas variaveis, a imagem os custos. 

Pode-se potencializar a imagem de qualidade de toda a gama ao fazer publicidade dos 

produtos superiores da gama. Igualmente se pode potencializar a imagem de baixo custo 

ao promover os produtos mais baratos da gama. Quanta aos custos, ao aumentar a gama 

de produtos e ao aumentar portanto a variedade os custos aumentam muito rapidamente. 

A gestao da gama comporta quatro tipos de decisoes basicas, sendo a primeira 

de eliminar produtos. Muitas empresas tradicionais se resistem a eliminar produtos nos 

quais estao perdendo dinheiro ou nos quais estao aplicando uma grande quantidade de 

recursos que teriam maior rentabilidade em outros produtos ou neg6cios. A segunda 

seria de potencializar, decidir os produtos nos quais investir, trata-se de repartir os 

recursos limitados entre os produtos da gama. A terceira seria de colher, em certos 

produtos de mercados maduros pode-se decidir nao investir para desta forma 

transforma-los em geradores de recursos financeiros que foram investidos em outros 

produtos. A quarta e ultima decisao basica seria o lanyamento de novos produtos. 0 

lan9amento de nos produtos e uma opera9ao arriscada e que costuma requerer grandes 

investimentos. A maioria dos novos produtos que sao lan9ados no mercado a cada ano 

fracassam. Para garantir o crescimento da empresa e sua adapta9ao as exigencias 

mutaveis dos consumidores costumam ser necessaria uma politica de lanyamento 

continuo de novos produtos. 

3. 6 - Etapas do lan9amento de novos produtos 

A empresa deve ter uma cultura que favore9a a gera9ao e transmissao das ideias. 

Assim mesmo, deve contar com urn sistema de informa9ao que leve a gera9ao e 

comunica9ao das ideias. As ideias podem vir dos empregados, fomecedores, clientes, 

concorrentes, analise de mercado, dentre outras fontes. Muitas das ideias nao sao 
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viaveis tecnicamente. economicamente, superam os recursos e capacidades da empresa 

ou nao passam uma primeira analise de mercado. 

Urn teste de conceito, onde se define o produto que se deseja lanc;ar e se analisa 

sua viabilidade. Na analise de mercado, se realiza uma investigac;ao comercial para 

conhecer em profundidade a resposta do consumidor perante o projeto. No teste de 

prot6tipo se fabrica urn primeiro modelo que permite realizar provas tecnicas, de 

produc;ao e de mercado. Na etapa de desenvolvimento, existe a analise de viabilidade 

financeira, o estudo das possibilidades de produc;ao e engenharia, e o estudo do sistema 

produtivo e adequac;ao do produto ao sistema produtivo. No plano de marketing, 

selecionar os mercados alvo, publicos alvo e coordenar as diferentes variaveis de do 

marketing operacional. 

0 lanc;amento ao mercado e a ultima etapa, em algumas ocasioes se realiza uma 

prova de mercado colocando a venda o produto em urn mercado limitado para analisar 

as variaveis de marketing e a resposta do mercado. Uma vez superadas as provas se 

segue o lanc;amento em todos os mercados selecionados de acordo com o plano de 

marketing. 

3. 7 - Gestao do Prec;o Internacional 

0 prec;o e urn aspecto fundamental da estrategia de marketing. 0 prec;o do 

produto afeta a sua imagem e a percepc;ao conjunta da marca. Os consumidores tendem 

a associar prec;o e qualidade, constituindo-se portanto o prec;o urn indicador de 

qualidade para muitos clientes. Desta forma, urn prec;o baixo pode ser associado a baixa 

qualidade e urn prec;o alto a boa qualidade do produto. As empresas atualmente 

costumam comercializar uma gama complete de produtos a bern diferentes grupos 

populacionais. Na atualidade e freqiiente que urn mesmo produto tenha diferentes 

prec;os em func;ao do comprador, do momento em que se compra ou de multiplos 

aspectos relacionados com a regiao de venda e as circunstancias da venda. Por exemplo, 

o mesmo assento de aviao pode ser vendido a urn prec;o diferente para urn executivo 

pouco sensivel ao prec;o, e a urn estudante, por ser ida e volta ou dependendo de onde 

foi comprada, como se comprou, e as restric;oes da passagem. 

As pr6prias estrategias competitivas fazem com que muitas empresas 

administrem varias marcas de urn tipo de produto com prec;os diferentes. Por exemplo, 
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uma multinacional que fabrica papel higienico administra tres marcas com tres niveis 

diferentes de prec;o. Uma marca com uma imagem muito boa e grande apoio publicitario 

que se vende muito cara e com grande margem, uma marca de valor com urn prec;o 

muito mais barato e que possibilite comprar em maiores quantidades para economizar e 

uma marca mais barata para concorrer com fornecedores locais de menor prec;o. 

Portanto, a gesHio dos prec;os em uma empresa intemacional costuma ser uma 

gestao de multiplos prec;os que e preciso gerir de forma conjunta. E: frequente que urn 

mesmo produto tenha varios prec;os em urn mesmo mercado e igualmente distintos nos 

diferentes mercados. Por exemplo, muitas cadeias de supermercado tern urn pequeno 

conjunto de produtos de uso frequente a urn prec;o muito baixo. Os estudos demonstram 

que o consumidor recorda poucos prec;os com exatidao e que recorda acima de tudo de 

certos produtos de uso frequente. A cadeia de supermercados, portanto, pode empregar 

certos produtos muito baratos como produtos gancho para atrair clientes. Estes produtos 

muito baratos nao lhes dao muito lucro, mas o consumidor compra outros muitos que 

tern uma boa margem. Isto e o que alguns denominam ilhas de perda em oceanos de 

beneficia. Nada impede as grandes cadeias de comprar em grandes quantidades muito 

barato e vender urn produto sem margem, respeitando a legislac;ao sabre a defesa da 

concorrencia. 

Existem varias estrategias de prec;o possiveis para introduzir o produto nos 

mercados internacionais. Uma delas e em func;ao do ciclo de vida, distintos paises 

podem estar em distintas fases do ciclo de vida de urn produto. Por exemplo, enquanto 

que em urn pais o mercado de telefonia celular pode ser urn mercado maduro, em outros 

o mercado se encontra em sua fase de introduc;ao. As diferentes fases de vida de urn 

produto requerem diferentes estrategias de marketing e portanto diferentes estrategias de 

prec;o. 

Outra delas consiste em vender primeiro ao segmento populacional que esta 

disposto a pagar o prec;o mais alto pelo produto. Durante urn certo tempo se pode vender 

o produto a este segmento que paga urn prec;o alto ate que considere-se que esta 

suficientemente explorado. Posteriormente passa-se ao segmento seguinte que esta 

disposto a pagar urn prec;o alto mas algo menor do que o primeiro segmento. Desta 

forma passa-se introduzindo o produto em varios segmentos cada vez com urn menor 

prec;o. Por exemplo, esta e a estrategia que e usada muito frequentemente no setor da 
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moda. Primeiro vendem os modelos muito caros a urn segmento que esta disposto a 

pagar para serem os primeiros. Posteriormente se introduzem variantes do produto a urn 

menor custo para outros segmentos populacionais. Outro exemplo e encontrado no 

mercado editorial, que vende primeiro os livros como novidades a alto preyo e com capa 

dura, para em datas posteriores ir lan~ando versoes mais baratas do livro para segmentos 

populacionais que compram livros mais baratos. 

A estrategia de crescimento rapido e ocupa~ao de uma fatia significativa de 

mercado pode requerer urn pre~o baixo de introdu~ao. Uma possivel estrategia de 

pre~os consiste em introduzir-se em urn novo mercado com urn pre~o muito baixo para 

ganhar fatia de mercado de forma rapida. 

Igualmente as demais variaveis de marketing, e preciso decidir se padronizar o 

pre~o e aplicar o mesmo em todos os mercados intemacionais ou aplicar uma polftica 

de pre~os diferentes dependendo do mercado. 0 pre~o padronizado de modo estrito e 

dificil de aplicar pelas diferen~as das tarifas e impostos assim como nos custos de 

transporte e comercializa~ao. Algumas empresas tratam de fixar urn pre~o base 

uniforme ao se agreguem os custos diferenciais dos diversos mercados. 

0 pre~o adaptado facilita extrair de cada mercado a melhor rentabilidade, ao 

mesmo tempo que beneficia a flexibilidade para se adequar a situa~ao e custos do 

mercado. Esta forma de estabelecer os pre~os dificulta uma estrategia de imagem e 

marca uniformes e pode incentivar as importa~oes paralelas ou o mercado negro. As 

importa~oes paralelas sao realizadas por intermediarios a empresa que compram em urn 

pais onde o produto esta mais barato para vender no que esta mais caro. 

Os custos do produto variam de forma substancial nos distintos mercados 

dependendo dos custos de al:fiindegas, adapta~ao do produto e da embalagem, impostos, 

seguros, custos associados ao risco de mudan~a e gestao de divisas, transportes e 

armazenamento. Alem disso, o sistema de distribui~ao e suas margens variam de forma 

substancial de urn pais para outro. Estas varia~oes importantes nos custos de 

comercializa~ao do produto em diferentes mercados favorecem uma estrategia de pre~os 

adaptados. 

Existem varios sistemas para estabelecer pre~os, alguns dos mais empregados 

sao os informados adiante. Inicialmente, em fun~ao da competencia. Analisa-se a for~a 

competitiva, os pre~os em que os concorrentes vendem e os tomam como referencia 
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para estabelecer nossos pre~os. 0 seguinte seria a analise dos consumidores, estudando 

os consumidores e os pre~os que eles estao dispostos a pagar por urn produto ou servi~o, 

parte-se das percep~oes dos consumidores e de suas preferencias. Urn sistema normal 

embora pouco cientifico de estabelecer os pre~os e a partir dos pre~os do ano anterior e 

aumentar em uma certa porcentagem, utilizando os dados historicos. 

Em fun~ao do tempo, adapta-se o pre~ as circunstancias do mercado em fun~ao 

da temporada, o dia ou a hora. Desta forma, fixam-se diferentes pre~os para o mesmo 

produto dependendo do dia e da hora. Para as empresas de servi~o que nao podem 

armazenar as suas ofertas, a gestao de pre~os em fun~ao do tempo e fundamental para 

tratar de ajustar a demanda a sua oferta. 0 quarto que hoje esta vazio em urn hotel e 

uma receita perdida sem remedio, uma venda impossivel de realizar. Por exemplo, e 

conhecida a gestao de pre<;os que realizam as empresas turisticas variando as tarifas em 

fun<;ao da demanda de cada temporada. Outros setores como os cinemas costumar 

varias de pre~o dependendo do dia da semana ou mesmo da bora do dia. As empresas 

teleronicas sao urn born exemplo de gestao de pre~os dependendo da hora do dia. 

Os diferentes grupos populacionais tern uma sensibilidade diferente ao pre~o. 

Pessoas diferentes estao dispostas a pagar urn pre<;o diferente por urn produto ou 

servi<;o. Por exemplo, os executivos que viajam por conta de suas empresas e tern que 

viajar em datas fixas tern menor sensibilidade ao pre<;o que os estudantes. 

Outra estrategia de pre<;os possivel consiste em manter pre<;os diferentes em 

fun<;ao da zona onde se vende o produto. Dependendo da competencia e das 

caracteristicas dos consumidores de cada zona se fixa urn pre<;o diferente. As empresas 

aereas, por exemplo, vendem o mesmo assento e o mesmo trajeto de aviao por urn pre<;o 

diferente sea passagem for comprada nos Estados Unidos ou no Brasil. 
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5 - CONSIDERACOES FINAlS 

Nao importa o tamanho que as empresas tenham atualmente, seJam elas 

pequenas, medias ou grandes, 0 que nenhuma delas pode fazer e pensar s6 no mercado 

local e esquecer que existe urn mundo Ia fora, cheio de empresas pensando no mercado 

local de varias empresas, que para elas e uma expansao de territ6rio comercial. 

Neste trabalho tambem pode ser notado que exist em varias formas de entrar no 

mercado internacional, mas todas de uma maneira muito seria e responsavel, a mais 

usada e a exportavao, principalmente pelas pequenas e medias. Jamais deve ser 

considerada como uma maneira que aproveitar uma baixa do mercado local para 

desovar estoques ou diminuir perdas, e urn neg6cio muito serio, e quanto mais 

planejamento, melhor serao os resultados, pois o que comeva errado pode e com muita 

chance terminara mal. 

0 departamento de marketing internacional, ou de exportavao, de uma empresa 

deve primeiramente entender o ambiente de marketing internacional, principalmente o 

sistema de comercio internacional, e conseguir dados sobre as caracteristicas 

econ6micas, politicas, legais e culturais de cada mercado estrangeiro alvo. Devem 

decidir se de fato desejam ou nao tmctar urn comercio internacional, avaliando 

vantagens e desvantagens. Devem tambem pensar no volume de vendas no exterior, e 

com os quais paises querem ter contatos comerciais. 

Muitos tratados internacionais existem hoje em dia, alguns bilaterais, outros ja 

com blocos formados. No caso brasileiro, hoje faz parte do Mercosul, mas nos pr6ximos 

anos deve se unir a urn bloco gigantesco, que e a ALCA, na qual todos os paises do 

continente americanos formariam uma zona de livre comercio. Neste momento, as 

empresas que nao estiverem preparadas vao sentir urn impacto muito profunda. Razao 

pela qual devem preparar-se desde ja, e quando isso aconteva que seja uma razao de 

uma grande oportunidade, e nao de uma ameava; 
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