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I Introducao

Este capitulo explica e analisa como os conceitos mercadolégicos podem ser
aplicados ao processo de internacionalizagdo de produtos e negdcios e na capacidade de
gerar valor e vantagem competitiva as organizagdes nacionais em um ambiente global,
Baseado no processo de construgio de um plano de marketing, o capitulo esté estruturado em
cinco itens. O primeiro caracteriza o mercado global e as oportunidades que podem ser
oferecidas por ele, identificando os principais fatores que devem ser explorados na fase de
andlise, antes de se decidir pela entrada no mercado externo. O segundo capitulo explora as
estratégias de marketing: segmentacio, definigdo do publico ou pais alvo, o posicionamento
¢ adiferenciagio. No terceiro, sio caracterizadas as possiveis taticas a serem adotadas para
que a estratégia seja, efetivamente, implementada por meio das _varie’weis merc'adolég:cas
consideradas controlaveis: prego, produto ou servigo, diStl‘ibU](}E:iOI e comunicagdo. No
quarto, os meios para se organizar e gerenciar o esforgo mercadologlf:(? internacional; por
fim, no quinto, algumas consideracdes finais, estudos de caso e exercicios.

e
%
7 e

Objetivos de aprendizagem
1. Apresentar os principais conceitos, desafios e tendéncias do ma:rl}etmg g;;:ba];
2. Definir maneiras de se analisar, pesquis:g, ls(;eg,_mcntar e c;?t:lruLnd;Tag s para
i 5 ’
avaliar oportunidades no ambiente mercadologico eém n¥
3. Com preel::lder as principais estratégias de marketing em nivel global e as formas de
atingi-las; . : roh »
" Imp%em entar as taticas do marketing mix VISando'con.snlldar as e;ltrateglas globais;
S. Estruturar, organizar e gerir as agdes de marketing internacional.
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Analisando as opi)rli;u?::d
Hgl obal -
mercadOloglcas g FCIT&I]'IBHTZ]S analiticas uhhladag S ldt‘

: _ bre as ; ;
; e discorrer SOUI* macro até o ¢
Este item Prclf.‘ﬂd"d‘(j) alobal, partindo-se 4o ambiente omportap,
- s nO merca ’

oportunidades n

decisao do consumidor.

iy,
emo de

arketing no mercado global

keting ¢ fornecer ferramentas, .£1s Organizagges, %
to de diferenciais cOmMpetitivos e bases par ; See
mento das necessidades dos consumidoreg globaj:

A importancia do m
Um dos desafios do rnarl o

possibilitam a criagdo € 0 dese{ws \;1[:;&

crescimento sustentével, pormelo 0

s : igentes.

: s informados e ex1gen -— bkt 3 ;

cada vez mais info tdancas ocorrem 1nos mercados € conseqlientemente influencigp, &
Constantes mu

: e liticas ptiblicas para a geragdo de sy eriv
estratégias de marketing. Paises adotam po p ' _ Uperavits o
estrategias p gmentam suas ofertas em busca de uma maior participacig o
mpresas expandem € SCg s : : vk sl
e ado qejz focando em seus principais € lucrativos clientes nacionais, ou fornecen e
merc y S T
produtos e servigos a novos publicos do mercado gl(.)b?ll. N ‘

A gestdo de marketing tem cOmo um dos objetivos auxiliar o desenvolviment ¢ ,
qobrevivé‘;'lcia da empresa no longo prazo. A organizagao pode abdicar de. retornos ou lucrog de
;:urto prazo em troca de retornos ou riquezas de longo prazo. Investimentos no merca,
internacional demandam esforgos que, em muitos casos, sao recompensados somente em um
momento futuro no qual investidores e gestores nem sempre €stao dispostos a aceitar. Além
disso, exige investimentos em ativos intangiveis como marca, imagem e reputago que sdo

dificeis de serem mensurados.
O Brasil tem uma forte vantagem comparativa na exporta¢do de commodities, mas

pouca experiéncia e recursos para investimentos em diferenciais mercadolégicos. E comum
no meio empresarial a expressdo “falta marketing™ para o café ou para o suco de laranja, por
exemplo. Ndo investimos em marketing por que ndo temos experiéncia ou por ndo ter
experiéncia ndo investimos em marketing no mercado internacional?

Mesmo com as dificuldades em se criar valor a seus produtos no mercado externo, o
Brasil vem obtendo vitérias na Organizagdo Mundial do Comércio (OMC), fortalecendo a
posigao comercial, politica e de negociagdo com paises que ha muito tempo vém se utilizando
de medidas protecionistas no comércio de suas commodities.”

Nesse sentido, o Brasil, além de desenvolver a capacidade de negociagéo, precisa
apresentar competéncia na agregagdo de valor aos produtos brasileiros. Trata-se de um dos
elementos importantes na luta por espago no mercado global, o que deverd ser
complementﬂdf) com uma capacidade de gestio dos processos produtivos, logisticos, de
qualidade e, principalmente, do composto de marketing, ’

s adnnmsmo do marketing tem sua orientagio para o consumidor e seu mercado. E um
processo de planejamento e execugdo de idéias, bens e servi izaco criar

. CIVICOS, organizagdes e eventos pard

% Para o Brasil, foi um resultado extraougise o2 (KIein; Leffler, 1981, p, 632

1. A marca, il o, .
pudesse fgglgi ZTF%&%Z Slgahzar » 1o longo Prazo, a qualidade em uma situagdo em que 0 consumidor
empresa (Tirole, 2002, p, 10;? 1 é‘g)ﬁ g.z.od?" por meio de uma estratégia de comunicagdo e Pfopﬂgm‘d.ad:
necesséno_par% que a qualidade sej‘ a lirma vende o produto com mais propaganda, um prego maior

o chanceler brasileiro colocou.cr s o Da forma como no contetido, O sucesso na forma ocomeu I
um do?umenro de sete paginas qus;:vogm negociadores (...) Ja a vitéria no contetido foi a : ;

subsidios intemos ¢ os limjtes 5 medidas protecionisgag (Sardenberg, 2004, p, 48
s P- }'
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Planejamento Mercadologico Global 231
o venham satisfazer objetivos individuais e or
70ceSS0 de troca que surﬁe qujndu As pessoas decidem satisfazer Suas necessidades e dese;
grtir do momento em ,L?m' N mc::.,b sidade de trocar mercadoria um esfor " v
Jas pessoas envolvidas: fla empr.g o Cf-p()rtad(}m‘ das camaras de comereio e consuiadocso"i::lm .
oo porto, dos tran_icr:s. do dmnbuﬂor, do copsu_midor, entre outros agentes. » do porto
Criar ¢ conquistar mcrcz\ldos e clientes significa compreender e identificar necessid d
e a0 rg{lﬂ“f?_‘?ﬁu pf‘)de bdli&;t‘ﬂft':l' ‘-:onjl lucro e competéncia, 12 necessario que os (:l:'lcleilvzs
preanizacionais estejam definitivos e voltados para o gerador da riqueza, o consumidi) :
1}1{or05 que influenciam sua compra. Se, por um lado, os consumidores torjnaram-se dife:efnos‘
entre si, exigentes € seletivos, pOr outro, novas oportunidades surgem por meio de estraté s
mcrcadok')gicas pautadas na dl‘rercncuu;ﬁo. segmentagio e diversificagdo. : 2
Por exemplo, a lider na llll"lhil branca no Brasil passa a investir na exportagio pa
minimizar a queda de vendas internas, utilizando-se de estratégias de difcrenziaqgorz
diversificagdo para atender mercados com multiplas caracteristicas.

Identificando oportunidades no mercado global

Segundo North (1990), o maior papel das instituicoes na sociedade é reduzir a incerteza,
estabelecendo uma estavel (porém nao necessariamente eficiente) estrutura para interacao humana, O
ambiente institucional ¢ definido como as regras que ditam as estratégias das organizagoes.
Entender a forma como esse ambiente se estrutura ¢ fundamental para tragar as estratégias privadas.
0 importante ¢ fornecer um relato completo de todas as condigdes e situagdes atuais (ambiente de
marketing) que sejam pertinentes ao que a empresa deseja alcangar no mercado global.

A empresa deve desenvolver a competéncia para identificar novas oportunidades no
mercado global. Se esse ndo for o desejo da empresa, ela deve contratar os esforgos
especializados das empresas que atuam no mercado” e, no caso de empresas menores, em
orgdos de apoio como o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
- hitp://www.sebrae.com.br/). Orgdos governamentais também ajudam nesse processo .

Para isso, 0 uso das ferramentas de analise e pesquisa de mercado torna-se util. Com o
uso da Internet, é possivel a realizagdo de pesquisas a distancia e de baixo custo com a
utilizagdo de videoconferéncias, por exemplo’. A participagdo em feiras internacionais e a
visita s cimaras de comércio também sdo maneiras de identificar as oportunidades.

O ambiente, complexo e em constante mudanga, ofersece oportunidades ¢
ameagas. Ao analisar 0 macro e o microambiente de marketing de forma a evitar as

3. “Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, a"“j delivering """"f,
{0 customers and for managing customer relationships in ways that benefit the organization and ts stakeholders.
(AMA, American Marketing Association, Disponivel em: http://www.marketingpower. g [
- Como exemplo, o Consulado Geral da Australia: http:/www.cdasp.org.br/.
- Como exemplo: http://www.promaker.com.br/ . ; nistério das Relages
6. BrazilTradeNet - hnp:ffwww.braziltradenet.gov.br!. Q portal de @pmﬁgﬂfwm ada'ﬁ.e' otivaring
Exteriores ¢ a maior e mais completa rede de informagdes COmErciais da L TR e

as exportagdes brasileiras e atrair investimento direto para Pais”. de teristic
: : termos de suas caracteristicas
Por exemplo, um grupo de consumidores devidamente selecionados em

demograficas e psicograficas discutem sobre 0s atributos de un: allltl;f:g A réncia) permitem que €ssas
cozinha. As novas tecnologias interativas (telefone, Interns i%es do mundo (ActiveGroup. Disponivel
informagdes possam ser coletadas rapidamente e em diversas regloes 4 ..

g o <http://www.activegroup.net/>. Acesso em jan. 2005). necessitam de vérios tipos de informagdes.
 Durante este processo de andlise, os profissionais de markemg,m_ so de decisao
les precisam saber sobre o microambiente, ou S€ja, 08 consumés :
4uais sio os seus piiblicos mais importantes: 05, concorre denm 5 acroambientes. &
xemplo. Os fatores que influenciam © “ﬁaoamhlmtedmogrﬁﬁ os. ccondmicos, tecnologicos,
Saber acerca das forgas ambientais como os fatores Cem )
econdmicos, culturais e politicos.
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ameagas e tirar as vanta gens cla1
maior valor a0 seu pl{blxco—a
terrorismo, 0 meio amb}ente eo
incorporadas nessa analise.

S gportunidades, buscam-se maneiras de

vo. Preocupagdes globais, como a ¢
trabalho infantil tornam-se relevantes

guran aﬁl i
€ devep, i

Selecio dos mercados alvo
Uma empresa cOnsegue, raramente, satisfazer a todos adequadamente em U meg
pela segmentagao, identificar comportamentos de compra Seme:

_Estudar o mercado e ) : i ,
d]lfantes podem resultar e’m agoes de marketing mais bem direcionadas e mais eficage A

empresa tem que decidir como entrar no mercado, sendo que cle consiste em Muitos clienge;
produtos, necessidades e, conseqiientemente, diferentes maneiras de utilizar o composto g,
marketing. O desafio é determinar quais sdo as melhores chances para a empresa alcangars
seus objetivos. Segmentos de mercado podem ser identificados analisando-se, por exempl,
diferenas demograficas, psicograficas e comportamentais. A empresa, entdo, decide qu
segmentos apresentam as melhores oportunidades.

Estamos acostumados a ver uma representagdo estatica do mundo L (Figura 1),

a9

4Em oferac,

1&5’5 4rios o maior niimero de alternativas e 0s S "”ﬂfm
Os fubriggeoci2tion ~ NRA) dos Estados Unidos €000
mm ﬁﬁmnunumbecosem saida-dlﬁ"’gledwm?“w

s &m nmnhmmmsmms severasdﬂw“wmo a b"ym,a

i € pegas automotivas”. (Fonte:
tacio &s Wlﬂ. Kotler; Armstrong, 2003)- formd
"0 Pelo tamapp, i cuad"’- Cuja escolha pela manutengdo 42 19 doS%

tivo da Groenlandia com a AMén®
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Depois de avaliada a existéncia dos segmentos, a ¢mpresa decide a entrada em um ou
is segmentos de um dado mercado. Para cada mercado-alvo
a : s
jesenvolver uma oferta dlf‘ere‘ncmda ao mt-,rc?ldo. A oferta ¢ posicionada na mente dos
compradores alvo como possuidora de algum tipo de beneficio fundamental
Recorrendo ao processo de anamorfose da Figura | . pode-se v
jistintas. Em termos de riqueza ou poder de compra, os mercados do
América do Norte, Europa e Japao podem ser mais atrativos

escolhido, a empresa pode

isualizar oportunidades
primeiro mundo como a
(Figura 2).

e

~

Figura 2. Anamorfose do Mapa Mundi em termos do produto nacional bruto.

lF\]m:me: Adapt.ado de Moscow State University (Vladimir S. Tikunov e Sabir Gusein - Zade) de Grid, Arendal,
orway (Projeto UNEP) — Maio de 1996.

. Outra oportunidade pode ser explorada pelo nimero de pessoas. Embora, em geral,
S9am paises com baixo poder aquisitivo, como China e India, representam um potencial
Mercado futuro (Figura 3). O Continente Asiatico e a Oceania representam mais de 50% do

€I0 total de pessoas no planeta.ll
e Embora existam comportamentos semelhantes, ao longo do tempo, o mercado ¢
dindmico ¢ muda continuamente devido a novas expectativas dos consumidores, mudangas
Fe"“fﬂégicas, a¢des dos concorrentes, tendéncias econdmicas, mudangas nos aspectos
stitucionais, inovagdes do produto e pressao dos distribuidores.

Para uma segmentacio adequada, é preciso que as variaveis sejam mensuraveis, ou

$¢ja, possibilitem a separagio dos segmentos € que estes sejam diferenciaveis. Diferentes o
eficaz das varias agdes de marketing e com

SUficiente para que permitam o uso econdmico e a
Tesultadog substanciais. Assim, comportando um numero razoavel de consumidores
Potenciajg que permita a sua viabilidade economica.

4060 Mundial, hitp://swww.worldbank.comy/datal. Acesso e jan. 2003
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~

Figura 3. Anamorfose do Mapa Mundi em termos de densidade populacional.

Fonte:Adaptado de Moscow State University (Vladimir S. Tikunov e Sabir Gusein - Zade) de Grid, Arendal,
Norway (Projeto UNEP) — Maio de 1996.

nessa estratégia, em geral, sio mais baixos devido aos ganhos e
tenda a ser mais baixo.

A estratégia de foco em um tnico produto, baseada
sido utilizada, por exemplo, pelas industri
mercado internacional. A Figura 4 ilustra ¢

€m um mercado de massa, tem

as alimenticiag para se introduzir B serno

SS€ processo.
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3 . .
f Nacionais Regionais 5
generalistas (EVUA ou Unio Européia) .. randes
: u 1
generalistas RPN
Phill i
Hillsdown hillip Morris
Unilever
. Nestlé
@ . ;
@ Diversas cqmpanhlas Ide acucar Danone
= unido européia
=
.g Grand met
S reervernennenn. Nbert Fische Sara Lee
S s s | iy AISERC || W
4 Especialistas Especialistas B
= nacionais regionai .
o gionais globais
£ AB Food Cadbury Schweppes RJR Nabisco
§ Campbell
Heinz
PepsiCo
United Biscuits Hershey
Ralston Purina Mars
. sy Tate & lyle
Maioria dos laticinios Tyson
Cervejarias alemas : Borden Kellog CocaCola .
Nacional Regional/nacional Global
Numero de mercados
————> Diregdo estratégica

Figura 4. Mapa do Crescimento Internacional das Industrias de Alimentos.

Fonte: Rabobank International (1995).

Nessa perspectiva, as parcerias, fusdes e aquisigdes tornam-se ferramentas importantes

queajudam a concretizar estratégias, as

de uma marca ou produto d

Marcopolo na sua estratégia de presengana

fortemente dominado por estatais.

: . oy
Como o estilo de vida explica comportamentos seme
que atuam em varios paise

amplamente utilizada por empresas

que pessoas com a mesma cultura, ocup

& e 13
vida muito diferentes -

12. Umexemplo é 0 da AmBev que acab
em 32 paises localizados por todos ok
marcas por ano. O negocio foi avali

negociagio.
13. A tipologia VALS (values a”
(www.future.sri.com) classifica 35
m- i 0.

aseunindod emp%‘;:ﬁ’g%; pilloes de litros

3 cgnﬁ:;ntﬁ D hges de dolares e foi resul
0

d lifestyle
pessoas

quais visam o crescimento de mercado e a abrangéncia
entro de uma realidade global’z. A Tabela 1 ilustra o exemplo da

China diante da potencial abertura do seu mercado

lhantes, essa variavel tem sido
5. Partindo-se da premissa de

acdo e da mesma classe social podem ter estilos de

[nterbrew. Apos a fusdo, sua atuagdo ocorre

RI Internacional

de acordo com &

e estilo de vida), da S
maneira como elas
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Tabela 1. Aliangas, recursos estratégicos € sustentagdo competitiva.
Alianga ou Unidade Objetivos Estratégicos Envolvidos Fatores Estratégicos de Recurs
; 0
Estabelecida Envolvidos .
Argentina Experiéncia na exploragao do Necessidade de presenca par
mercado local, fortalecimento de compreensao das idiossincrasias g
marca, vantagens logisticas mercado local .
Dina Acesso aos padroes USA, fixagdoda  Dependéncia de caminho, longa cyn,
México marca ho México de aprendizado, assimetrias de
" informagao sobre o mercado
Mercedes Benz Compartilhamento de recursos, Complementaridade de recursos, atios
México capacitagdes e sistemas, acesso a co-especializados, acesso preemptivo a
inovagbes tecnoldgicas do parceiro inovagdes em tecnologia, assimetrias de
informagao scbre o mercado
Evilar Acompanhamento das tendéncias Investimentos de longo prazo em
Portugal mundiais em design escolas técnicas e institutos de
pesquisa representando dependéncia
de caminho, nac-codificagdo do
conhecimento
Superbus Oportunidades de negocio em sistema  Preempgdo e acesso ex-ante a
Colémbia de transporte pablico local, ganhos de oportunidades e especificades técnicas,
escala e logistica complementaridade de recursos
Africa do Sul Oportunidades de negécio em sistema Necessidade de presenca para
de transporte publico local compreensao das idiossincrasias do
mercado local
Iveco Acesso a redes de fomecedores e Complexidade, idiossincrasias &
China compradores locais, compras assimetrias de informagdo do mercado
local, acesso preemptivoa rede de

govemnamentais, fortalecimento da
marca

fornecedores e compradores, preemped0
em relacao a abertura de mercados -

Fonte: Adaptado de Wilk e Fensterseifer (2003).

negocio seja al
ser mensurada em termos de custos de produgdo e nivel tecnologico, por

A Figura 5 ilustra a Matriz de Atratividade. A logi
possuam uma posi¢do competitiva alta. Essa posi¢do pode ser me
do mercado e pelo niimero de concorrentes, por exemplo. Além diss
ta em comparagdo com 0s concorrentes existentes € potenCiai

ca ¢ identificar segmentos qt;
dida pela taxa de crescnmendo
0, é preciso qued forga

5. Essa fgl’ﬁa pode

exemplo.

Forga do

g
g

Posicao cornpetitival//’/

Alta

Média

Baixa

Alta
Média
Baixa

Figura 5. Matriz de atratividade.
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

14. “A entrada da Wal- - ;

especiaﬁstag;:mm e ados emergentes ficou 4 altura das expectativas dos analistas do Jaci

buscava pregos com deqsl;(e): proxima manobra da Wal-Mart seria na Europa Oriental: 07°¢ ape psa '
especialistas perpl to em vez de mercadorias de alta qualidade. Mas, em 19983 empreuuo

alemdo, amdmm&mn lojas darede Wertkauf, daAleman}la. Em 1999, rou? aW‘]'M '

%33'50“ de presenga zero na M:m, comt:geuﬂjdades. No periodo de apenas um(FontC' Es
a}_M : e T pos B we i s!l. H
art: “Faga pilhas altas e venda barato” ao redor qua:l-(t)ogllt::;lg!r I‘;lmg)stiae:,io - ng
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Planejamento Mercadol6gico Global

Uma vez que empresa tenha decidido em quais.snjgmcnlos penetrar, ela deve decidir
wnosices” deseja ocupar Nesses scgment?s. A posigdo de um produto é o lugar que ele

ve P mente dos consumidores em relagdo aos seus concorrentes (Ries: Trout, 2000).
e In;-sr: no mercado significa conseguir que um produto ocupe um lugar certo, desejavel e

icion i . : _ ;
Pos lagio aos produtos concorrentes na mente dos consumidores alvo.'”

distinto em €

0 comportamento do consumidor global

Um dos publicos do microambiente de marketing que merece uma andlise mais
apmﬁ]ndada éo comportamento do consumidoz. O comportamento do comprador ¢ o processo
pelo qual 0s consumldprcs tomam as suas ficms?es de compra. 0 comportamento do comprador
5um termo que se aplica tanto ao consumidor final, que sdo os individuos que compram bens e
servigos para seu proprio uso, como a compradores organizacionais, que adquirem produtos
industriais. A principal diferenca entre os consumidores individuais e compradores
organizacionais € que estes estao sujeitos as influéncias adicionais de sua prépria organizagao.

O consumo ¢ influenciado pela idade, renda, nivel de educagdo, pelo padrio de
mobilidade e gosto dos consumidores. Na andlise, ¢ importante compreender o comportamento
dos consumidores, buscando agrupa-los em segmentos homogéneos de consumo e necessidades,
identificando os fatores que provocam as maiores influéncias nas suas decisoes individuais e
coletivas. Entre as varidveis que mais influenciam o comportamento, nos aprofundaremos em
quatro: as culturais, as sociais, as familiares e as psicologicas.

Influéncias culturais

A cultura pode ser definida como valores, crengas, preferéncias e gostos de uma
geragio a outra. E a mais importante determinante dos desejos de compra de uma pessoa.
Sendo a mais ampla determinante ambiental do comportamento do consumidor, a cultura
deve ser bem entendida pelas empresas. Embora as pessoas menos envolvidas sejam
largamente governadas pelo instinto, o comportamento humano é, sobretudo, deconer}ge do
aprendizado. Uma falta de conhecimento pode conduzir a alguns erros embaragosos.

) As culturas ndo sdo entidades homogéneas com valores universais, e cada cultura
inclui numerosas subculturas, que podem ser definidas como grupos com seus proprios
modos distintos de comportamento. As subculturas mais conhecidas sdo de quatro thOS

e . 117
dsicos: agrupamento de nacionalidade, agrupamento de religides, agrupamento racial e
dgupamentos regionais. A compreensio dessas e de outras diferengas de subculturas ira

esultar no marketing bem-sucedido de bens e servigos.

\H______-__- ; .
5. As sandélias Havaianas brasileiras e a tequila mexicana conseguiram um pqsu_nongmdznto ;l:f;:lestaque 2
Premium no mercado nacional e internacional. Produtos como a cachaga brasileira ainda se estorcam para

90ter esse mesmo sucesso. . i rimaver:
16.“A Avon e Mattel p?:rs;z_(i]avam ter representantes Avon vendendo bonecas 'Bmﬁ;gcgmat% anm%:g;
- A Mattel langaria uma *Barbie internacional’, mas ela nao parecerlad?; rte-aﬂ e oA Ason
via mostrado & Mattel que as orientais preferiam a Barbie com pad '(tlal;:os Hatados Unidosecat
planejou langar uma linha de cosméticos e perfumes daBarbie para gam]anos da Avon, proibindo as
s paises. No entanto, no inicio de 1998, 0 governo chinés acabou com 08 p 308 (& " EL B0
iretas em todo o pais. Os oficiais do governo “tt::a? mmf:zoe;g;ﬂ :onn?:;le elas 'S“‘asl;"m Syss
1n0s quai am as inocentes clientes, 1az i el oty
g e o e

vendas diretas uilizavam suas reunies de venda® paca Iniciar S0¢t b
s ¢ falsificados” (otles Armaions BVRY vy e, consegtientemente, em

m produtos especificos para esse segmento.

U0
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Influéncias sociais |
Além dos fatores culturais, 0 comportan’u.-:nto doﬂconsumldor e i‘nﬂueHCiado
referéncia, familia, papéis e status sociais. Qg grupo
s de valores influenciam o comportamento gy atit

por
fatores sociails, como: grupo de o

foréncia: sa s cujas estrutura ude:
Zitcf:;:ll;cplai‘s::g.g(gir::(;;su{nidores geralmente tentaﬂm 1‘namcr x&.sl ‘C ?,1}113?'13}“31“0 de COmpf;
de acordo com o que percebem ser 08 valores .de seus grupmj e lf. eréncia.

A familia exerce alto grau de influéncia snobrc cada lIlldl\-’IdLIO. Os profissiongjs de
marketing estdo interessados nos papéis € na 1[1[]u§[1c121 do marido, da esposa ¢ FIQS filhos ny
compra de uma grande variedade de produtps t servigos. A mulher lt‘.‘ﬂ‘] amadq tradlcnona]meme
como o principal comprador da familia, principalmente no que se refere a alimentagio, artigog
diversos, roupas e acessorios. Quando sdo produtos € servigos caros, como por exemplo, fériag ol
iméveis, a esposa e o marido tém, cada vez mais, tomado as decisdes em conjunto, Outra
mudanga nos padrdes de compra ¢ o aumento de gastos por parte da influéncia exercida por
criangas ¢ adolescentes. Estamos vivenciando uma era em que as criangas sao vistas e ouvidas
mais do que nunca. Estamos vendo um crescimento proporcionado por elas, as quais acenam
para um movimento que as tornou consumidoras maduras.

A posigdo das pessoas, em cada grupo, pode ser definida em termos de papéis e status,
Uma pessoa participa de muitos grupos sociais: a familia, os clubes sociais e a empresa em
que trabalha. Sendo assim, um profissional pode desempenhar dois papéis, por exemplo, na
familia como pai, e na empresa como gerente. Um papel consiste nas atividades que uma

pessoa dgve desempenbhar, e cada papel carrega um status. Status & a posigdo relativa de um
membro individual em um grupo.

Influéncias pessoais

As decisdes também sio influenci

e adas por caracteristicas pessoais, como estagio no
ciclo de vida, idade, ocu: P PESS0AN, ¢ g

pac;a_oi circunstancia econdmica, estilo de vida, auto-imagem €
: no ciclo de vida e idade part g
vida, as pessoas mudam i parte do prampose e 4us, 9 longob

um consumidor,

As pessoas sio do
comportamento de comp

. e e : personalidade, queremos ©
defensiva e adaptabili dade podem levaranca’ dominagio, autonomia, sociabi]idad;»n ’l;;u g
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e, Além disso, a personalidade pode ser traduzida na auto-imagem estabelecida pelo
alllP'?n 0‘ Assim, O profissional de marketing precisa compreendé-la, para que possa
mdl‘rldsl\;cr uma imagem para as marcas que, de alguma forma, possa entrar em sintonia com a
jeﬁ{zi\i]vidum podendo leva-lo aidentificagdo da proposta da marca com a sua personalidade.

0

Influéncias psicologicas

As escolhas de compra de uma pessoa sio influenciadas, normalmente, por cinco
fatores psicolégicos: motivagao, percepeao, aprendizagem, crencas e atitudes.
A motivagdo se baseia na compreensio de que 0 comportamento humano se faz,

principalmente, através da andlise de suas necessidades. E importante entender que a

motivagio pode ser definida como uma for¢a que move o individuo e o faz optar por
caminhos de satisfagdo e necessidades. A agdo de compra é tomada parareduzir um estado de
rensio e restabelecer o equilibrio.

A percep¢do € 0 processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Ela nio depende
somente dos estimulos fisicos recebidos, mas também da relagdo destes com o ambiente e as
condigdes interiores da pessoa. As pessoas podem ter diferentes percepgdes do mesmo objeto
devido a trés processos — atengao seletiva, distorgao seletiva e retengio seletiva. Uma pessoa
motivada estd pronta a agir e sua atitude vai depender da percepgio que ela tenha da situagdo.

Ja a aprendizagem, em um contexto de marketing, refere-se as mudangas no
comportamento do consumidor, imediato ou esperado, como resultado da experiéncia. A
teoria da aprendizagem mostra aos profissionais de marketing que eles podem criar demandas
para um produto, associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo
esforgos positivos. A compra do produto ¢ a resposta & motivagio, e o uso repetitivo do produto
pode produzir um reforgo positivo decorrente da satisfagio proporcionada.

Quando aprendem, as pessoas adquirem crengas e atitudes que, por sua vez,
influenciam seu comportamento de compra. As crengas podem ter como base conhecimento,
opinido e fé, elas podem até ndo conter carga emocional, mas estabelecem imagens de marcas e
produtos — ¢ as pessoas agem de acordo com essas imagens. - .

Atitudes sdo avaliagdes proprias e duradouras ou sentimento e tenc%é_tulcms pro-ativos em
relagdo a algum objeto ou dado. Uma vez que atitudes favoraveis conduzirao a preferéncias de
marca, as empresas vém mostrando interesse em determinar atitudes do consumidor em
relagio a seus produtos.

O processo de decisdo de compra

i isdo0. Os

O comportamento do consumidor pode ser visto como um ;})Jrocesssociljemcll;(; gores :

Profissionais de marketing devem ir além das .mﬂuénmas &) ;sedecisaes A
SSenvolver uma compreensido de como 0s consumidores tomam su

isd eguir vantagem
Os consumidores usam o processo de decisdo para resolver problemas e consegu g

rmi i igir diferengas entre o
' iSO os consumidores corrig .
R e e e s complexas e caras envolvem maior

ado atual ¢ o desejado. As compras que sdo mai
A W “a or € maior nﬁmﬁro de Partl(:lpantes-. ; 2 6 Sy

" os profissionais de marketing devem identificar quem € p S

les ) decompraeos passos no processo de compra. 540

ar em uma decisdo de compra: 0 de iniciador, de
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nto do problema ou oportunidade. No instante ¢y, q
¢

ma ou necessl inicio
sento do problema, o individuo ¢ motjy

O primeiro ¢ 0 reconhecime |
o comprador reconhece um proble s ‘ e
compra, Como conseqiiéncia do reconh R b de o
g a0 d ;_jlld'l A 1S comum e Ie Iunlcmllsnu
ingir a situagdo descjadd. S -~ el L
ating ‘.d 1‘ levu seja a checagem rotineira do estoque indiy |[du 1l de certo ite o
oportunidades i o ; e i i e
I evislio do§ Processos Os profissionals de marketing devem ic entificar os estimu]og
uma revis ST ss0s. Ot .
. * . . “l[l: v
mais freqiientes que suscitam interesse em uma &4 g e s
podem desenvolver estratégias de marketing que provoquem o interesse dog

{ v ll;"'.‘\ll.. Inlt‘ll'l H Oy

oria de produtos. Desse modo, ¢

consumidores. .

O diagnostico do problema por “‘f"o_d
processo de decisdo de identificar as possivels ¢
coleta de informagdes, 0 consumidor toma con : ! .
atributos. A busca pode ser interna ou externa. A busca mtt.‘-l'liil c, uma revisio mental de
informacdes armazenadas relevantes para o p!’ubh{mﬁ *:"“ ‘IUCS‘U*_“ incluem ‘_u‘-‘ipl:l‘iéncizls ou
observagdes atuais, além de Jembrangas de comunicagoes pessoals ou EXposicoes a esforgos
de marketing persuasivos. A busca externa ¢ a reunido de inlunnaqﬁgx de fontes exteriores,
que incluem membros de familia, amigos e sOcios, display de lojas, representantes de
vendas, catalogos ¢ publicagdes de testes de produtos. Uma empresa deve identificar as
fontes de informagdo do consumidor ¢ avaliar sua importéncia, e se as respostas ajudarama
empresa a preparar comunicagoes efetivas para o mercado alvo.

O terceiro passo de decisdo do consumidor ¢ a avalia¢io de alternativas. Existem virios
processos de geragdo e avaliagio de alternativas, ¢ 0s modelos mais atuais tratam o processo
como sendo cognitivamente orientado, isto ¢, consideram que o consumidor forma julgamentos,
principalmente, em uma base racional ¢ consciente. O critério de avaliagdo pode ser definido |
como aquelas caracteristicas que o consumidor considera ao escolher entre alternativas que |
podem ser objetivas ou subjetivas. Os critérios de avaliagdo comuns incluem prego, nome da
marca ¢ pais de origem, e podem também variar de acordo com a idade do consumidor.

Nes:se estdgio, a decisio de compra é o quarto passo, o consumidor cria
preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha, ¢ também forma uma intengdo de
comprar as marcas prefericlias. Ao realizar uma intengdo de compra, o consumidor pode

A5 : ¢ pagamento. As compras do dia-a-dia envolvem
menos decisdes e deliberagdes.

Por fim, 0 comportamento pés-compra. O ato da compra pode resultar em satisfagdc
do comprador, com a eliminagdo da discrepdncia entre os estados existentes € desejados,
como em sua satisfagdo. Apos comprar o produt i b Hivel de
satisfagdo ou insatisfagdo. O trabalho d : s R s s um
produto ¢ vendido, ele deve monitc:u'aroal:'sr:lti‘lsfSl0~n 2y m?rketing n'?:i.o e quzlmd;o a
produto depois de efetuada a venda, A im onsﬁ ke utlhza?ao % r : achitosé
evidenciada pelo crescimento veH{ginosg da ncia de manter os CO'IISleldOI‘CS s“ms of
especializaram na mensuragio da St S empresas- de pesquisa de ma_rkct.mg q g

¢80 do consumidor. Os clientes satisfeitos PO

continuar a comprar i
oomlin A o ;) lho produto ¢ os clientes insatisfeitos podem parar de oo™}
palhardo referéncias negativas sobre ele

As empresas podem traba]
ou etapas do processo de el:;mpmhar para garantir a satisfagio do cliente em t0dos 0§

a busca de informagdes ¢ o segundo passo g,
wsas do problemace priorizi-las. Por mejg g
hecimento de marcas concorrentes ¢ seys

pivels
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Abaixo 0 quadro resume os passos do proce
Aban

580 de decisdo de compra utilizado pelo
consumidor:

//’_P_a;;s Itens do Processo

/Pn"r;r_ Reconhecimento do Problema ou oportunidade

P Diagnéstico do problema
?;rdcde-ir-o_._r__ Geragao e avaliagdo de alternativas

e Decisdo de compra
@______ Comportamento pés-compra

Pesquisa de mercado

Quando as informagdes sdo escassas e existe orgamento disponivel, uma maneira de a
empresa iniciar suas atividades no mercado internacional & comecar pela pesquisa de mercado.
Com a pesquisa, as empresas buscam identificar as oportunidades que se apresentam em um
determinado mercado, bem como os clientes em potencial.
osmétodos que uma empresa utiliza para determinar que mercados internacionais apresentam
maior potencial para seus produtos. Os resultados da pesquisa informam a empresa sobre: os
maiores mercados para seus produtos: os mercados

com crescimento mais rapido; perspectivas
e tendéncias do mercado e a competigdo existente no mercado.

A pesquisa também € um instrumento importante para avaliar a consecucao dos objetivos
da empresa, prevenir contra mudangas capazes de afe

tar o lucro, indicar a necessidade de
alteragdo no produto, alertar a empresa para agoes dos concorrentes, avaliar a eficiéncia do
processo de exportagdo e indicarse a empresa deve expandir ou retrair seu esforgo exportador.
Existem dois tipos de pesquisa que fornecem os instrumentos para a aproximag¢ao com
0 mercado consumidor:

a. A pesquisa documentada é o levantamento de informagdes a partir de fontes
documentais, publicadas ou ndo. Fssa pesquisa € feita no pais do investigador. Sio
documentos que podem auxiliar ou facilitar o trabalho: registros de venda da empresa,
relatorios de agentes e vendedores, cartas de clientes, e qualquer informagio sobre as
mudangas politicas ou econdmicas e seus efeitos sobre o mercado. O principal objetivo
dessa pesquisa é encontrar a fonte de informagdes e como e.xploré-las. .

b. Pesquisa de campo s6 deve ser iniciada quando nio ha mais fontes documt?ntals de
informaqﬁo. Esta ¢ realizada no pais para onde se deseja exportar, envolve vxageps e,
portanto, custos. E indicada para os mercados que oferegam melh(?res perspecthis.
Quando se planeja uma pesquisa de campo, a empresa _deve estar ciente co.mbr_elgqao
as dificuldades que podera encontrar, levando em consideragio o segum:le. objetivos
de pesquisa, tipos de pessoas que serdo entre\tlstad?,s ¢ instrumento de PBS‘I‘{:S&-
Dentre essas ferramentas, a principal € o questionrio, poranin este deve ser bem
elaborado, idioma envolvido, pessoal responsavel pela apl‘maqac.o do ;nslu'umtc:lnto v
pontos a serem investigados, além de cuidar do processo de m"esgiaa‘? S SRaD S
conta a cultura do pais e as pessoas a serem envolvidas na pesquisa.

_ Qualquer informagdo a respeito do mercado él'd;a ?m;l:i:g;aulmlipggagig;gfgz
hébitos g compra, canais de distribuigdo ou sazonalidade o e = S
OrMagio serve para a determinagio do produto, das épocas de neg ;
- Manutengio de estoques de emergéncia, entre outras.

-
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lo. a Internet, toraram-se uma for
por exemp na de obtey

omerciais, pcmlitindo acesso a uma variedade de ot
cos, sendo, portanto, uma ferramenta indispeng, T%
dera colaborar com as estratégias mclrczlduI(-'}gicas n

Os sistemas de informa{;ﬁho.
grandes quantidades de informagoes c
inclusive dirigidas a publicos especifi
Jevantamento de informagdes, 0 que pO

estratégla mercadoloégica global

itam manter uma relacdo estavel com OUtros pa
|tilaterais regionals com parceiros Ialmo-ammcanns
m Seu escopo estratégico pode in S,

I Planejando a

As empresas brasileiras necess
idos e investir em parcerias mu I
luir essas relagoes €
ndo dos negocios internacionais.
No mundo, mudangas importantes ocorrem continuamepm_ P"}’_'E“(ICSL‘HVOI\:Q il
estratégia, as empresas devem estar atentas para captar e rchn.lr Lo?dlcu{)cs para qualque;
nova tendéncia, tornando-a um ponto de vantagem c’ompetm?a‘_ E para que se s
melhor esse ambiente de marketing internacional, é necessario que a empresg saibg

distinguir o micro ¢ 0 macroambiente. . |
Quando uma empresa decide entrar no mercad_o :ntemaclongl, deve estar ciente de que
terd de conhecer, além das forgas politicas, do ambiente economico e da estrutura lega] 4
. diferencas culturais significativas do pais. Difereng:as_inerentf_:s ao meio ambiente e éculmra
da populagio, exemplificada por idioma, moradia, habitos de consumo, vestujri,

desenvolv
asiticos, europeus, americanos. Inc
proativamente, a organizagao no mu

Serir‘

comunicagao, estardo presentes.
Para um bom processo de internacionalizagdo, ¢ fundamental que as emprega

concentrem a maxima atengdo no mercado-alvo para que possam adequar os seus produtosa
diferentes necessidades de mercado ou propor a criagdo de novos produtos, se baseando ng

demanda do publico consumidor.
Neste item, sdo descritas algumas das atividades do marketing internacional que

devem ser implantadas nas empresas antes de entrar no mercado internacional.

O marketing internacional

Quando remetemos ao marketing internacional, isso significa apontar para a ampliagio
qOS horizontes dos negécios de modo a abranger o mundo, em uma tentativa de identificar
riscos e oportunidades. Uma empresa depende dos recursos, de sua mentalidade gerencial e da
natureza de oportunidades e riscos para decidir entrar em mercados que ndo sdo de origem
nacwnz}I. O marketing internacional e todos os principios fundamentais da competéncia de
marketing Fioméstico se aplicam igualmente bem ao trabalho internacional. Ha duas categorias
que n.ccessnam' de mais cuidados: a capacidade para adaptagdo as condig¢des de marketing no
exteno; ea aplt)ld‘ﬁo para organ{'zar programas de marketing entre as nagdes.
Sl i oy T ale apnm0~rar seus métodos adm_lnlstrgllvos ¢
desenvolvimento do i;rocesso ¢ B dwem.ﬁca“’ao de mercados, que ¢ inevitével n0
de que sera necessario aperfeizggrnzizg Sltlg:qo'lsso ey 7 e dlev_e guancing
técnicas de produgdo e de comercializaci s o Itl‘el’c'aflologlcas, Rty

) 1zagao com relagdo a utilizagdo de planos de marketing
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No marketing ime‘tngc}oqal, o i_mcrcambio debense SEIVIgos entre paises
_ocializagoes na d1v~13210. mtemacnona.l do }rabalho ¢ das Vantageng ¢ ses, T'?Sullante
as &P endo uma relagao direta entre dois paises ou blocos. Omparativas dos
paiscs':a;dequa‘?éo de cada produto a0 mercado consumidor e cada paig ¢
incipais preocupagdes na mtemacmnahzz.u;ﬁf) de uma empresa, ok duzindpals ¢ uma das
pg?.:entalidade‘ propiciando um salto qualitativo, com re 0 uma mudanga

flexao positi

. 0S1t1vse =5

sa 1o mercado interno. a sobre a atuacdo da
mpre

Exportar ¢ uma das alternativas estratégicas no descnvolvimento na medi
mulad eficiéncia. Todos os fatores citados acima contribuep b > Na medida em que
o

4a empresa; tanto no plano internacional quanto dentro do Proprio mercado petitividade
» Provocando o

aparecimento de bens e servigos cgda vez m.'clhore& resultando em ym

oramento por parte do produtor para a conquista do consumidor, constante
Asrazdes que levam uma empresa a internacionalizacio sio: maiores lucro, iacs
de mercado, novos produtos a serem ofertados, aumento de produgio e da rS,'d amlphacao
nelhor utilizagdo da capacidade instalada, aprimoramento da qualidade ingoo “hwflade,
recnologia, redugdo dos custos de produgio, novas idéias e crescimento en,lpresar;f;rasqflo de
para @ empresa tomar a decisdo de entrada em um novo mercado, e - 90 que,

la deve avali
. o 1 ar sua
capacidade empreendedora, suas vantagens e limitagdes e até que pont

: ah . o esta dispo
perseguir 08 objetivos estabelecidos. Posta

apl'im

A empresa deve fazer um diagnéstico interno, analisando suas forgas e fraquezas, uma
vez que tenha compreendido as caracteristicas do mercado selecionado. Sé dessa fo;'ma a
empresa avaliard a sua capacidade exportadora em um determinado mercado, conhecendo
seu potencial em relagao aos seus concorrentes. Um diagnéstico interno de suas forgas e
fraquezas analisa tanto a capacidade quanto os recursos de que a empresa dispde. Analisando
os pontos fortes e fracos, a empresa podera saber qual a area onde ela ¢ boa e aquelas onde
ainda ha espago para melhorias estruturais. Esse é um processo simples, basta saber se a
produgdo pode acompanhar o incremento ocasionado pelas exportagdes € se tem recursos
para financiar os investimentos que serdo necessarios em cada érea.

O plano estratégico de marketing

Plano estratégico de marketing ¢ a base do planejamento da empresa. Ele dcﬁnf: a
Missdo e os objetivos gerais da empresa. Dentro de cada unidade comercial, 0 marketing
ajuda a realizar os objetivos estratégicos gerais. O plano estratégico _de marketing ;-)oc-lc -
definido como o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre oS Obj'e“:(::r :
Potencialidades da empresa, € as suas oportunidades de mcrcadq. 0 Plalzlo de mfcli‘:nng
especificar og programas amplos preparados para atingir 0s objctl\;:sdﬁoc:fnginho p i

Uma empresa deve preparar o plano de marketing pOﬁ:e e;dos oo b tos poca
tMpresa seguir, estabelece objetivos especificos a serem P g;cs e;tabelece as bases de
Medir o progresso, prepara uma agao corretiva em caso de variagoes,

‘M planejamento a ser seguido insistentemente

e perseguc a Jucratividade.
Alguns passos para uma empresa desenv:

olver seu plano de markcg';gﬁ sxﬁ;:o%jepmeﬁvoals
: : +iacio atual da empresa)s ;
“Ma lista de problemas e oportunidades (qual 3;?:;})1,653 ira?); es

: to
tabelecer o orgamen
“Specificos; desenvolver estratégias (para on N e
g da atividad
(Quanto v custar?); e projetar vendas, lucros € resultados
ser ganho durante o processo?)-

Scanned with CamScanner



o Spers e Valéria Rueda Elias Spers a declaragdo da empresa sobre o propésitg
um

i * para mostrar a todag ..
de marketing C?md “posicionamento™ pard mostre Odas ag
declaragdo de P cado em que a empresa esta pretendend,
plano no mlef o prclendc cobrir uma area especificg de
e op] ano anicida declaragdo de posicionamente,
0 l0og jetiva em relagio a todoc
forma objetiva em relagdo a to 0S 0§
2 - al, de form g § g i
: . necessario relatar a situagao au: atual da empresa. As categorias majs
Poslcrlormente,et necquc fazem parte da situagao er ~ados. tendéncias, produt 08/servicos
importantes el 5, merc Dy i ; )
faton'es {mp serem consideradas sd0: \fc‘.llqr_:la;} a de vendas, atitudes dos consumidores g
i e ntrega/inventdrio, distribuigao/10r
concorrencia, ¢

ey ientes. affeiarnentn ac
uma boa comunicagio com os clien rte das empresas, o0 planejamento assume

. = a a

: alizagao por parte otath: iagnosti

Com a crescente mtemiliClOf‘mneni o deve se originar de um detalhado diagnostico dog
P . € ATOL mternae:

uma posigdo relevante. (Eisse p a;‘g; e de seus objetivos. Para atuar no mercado lIlFLI"l]dCl()Ilﬂ], a

idade da empre e sua capacidade se ati
recursos, da c?pa(;:ld olver uma estratégia que assegure que sua capaci 11 S 13 Compative]
sa desenv: 1 i .
empresa pl:'em:a ebetlivodo mercado internacional. S6 com uma formulagdo de estmleg[a,
com O ambiente co

b d 1 bem j{:' as é e aumentam as Chanct. dL. (]u as lnelh()res
aseada cm pes ]I-SaS € avaliacoes 1tas, qu ] - e
p q 1 Il
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Comece um plano' E
geral de negocio. Essa ¢ :I.; e
pessoas que devem compre st % &
se colocar, agindo sobre el?‘a_ e
responsabilidades, é necessario

isdes sej madas. ) i e 5
decisdes sejam to ao ingressarem no mercado internacional, devem obter prévias in format;oes
As empresas, gressar

sobre 0 mercado em que irdo atuar, uma vez que sem estas, com certt.iza, as empresas irﬁf) desistir
da exportagdo, pois irdo fracassar. Existem algumas empresas que até CO‘}SEgue}n SUCESS0 semag
informagGes necessérias, mas com certeza deixaram de obter os melhores result_ddc_)s possiveis.

Para desenvolver um planejamento estratégico de sucesso, um dos.; pr1nc1p?us segredos
¢ 0 envolvimento de todo o pessoal que ird participar do processo de Internacionalizagio,
Cada parte do projeto deve ser conhecida por aqueles que irdo coloca-lo em prética.

As principais estratégias para um planejamento de marketin g internacional eficaz sio:
selegdo de estratégias de crescimento de produto; fatores de competitividade; estratégia de
segmenta¢ao de mercado-alvo e de provimento (decisio de como entrar € operar no
mercado-alvo para o fornecimento eficaz do produto aos consumidores), além dos fatores de

competitividade no mercado alvo; promocio comercial; distribui¢io no mercado externoea
logistica de marketing,

Segmentacéo do mercado

. chmentar.um mercado consiste em dividi-lo em grupos distintos de compradores com
diferentes necessndadcl:s, caracteristicas oy comportamentos que possam exigir produtos ou
vonosios de marketing eSpCC{ﬁcos, A meta da Segmentacio de mercado internacional é

; nto de qualque
um mercado consiste em dividi-lo em g

necessidades, caracteristicas oy comport POs distintos de compradores com diferentes
3 Ortame: . tos
de marketing especificos, ntos que possam exi gir produtos ou compos

2 Demogréﬁco — Considera ¢

aracte
$exo, renda, educac;ﬁo, oc

“Pacﬁo;ﬁSﬁcas mensuraveis da populagdo como idade:
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3 psicografico — leva em conta atitudes, valores ¢ estilo de vida da populagdo;
4 Comportamental — baseado no comportamento dos consumidores, de forma a
saber s compram ou nao um produto e com que freqiiéncia o fazem.

Uma empresa pode comegar a exportar sem fazer nenhum tipo de pesquisa de mercado,
simplesmente atendendo a pedidos rec.:f':bldos do exterior de ~compra‘dones em viagem ou de
agentes locahzadqs 10 pais exportador: éa cham_ada exportagio passiva ou reativa. Apesar de
xse método ser vallfl(_), a empresa pode descobrir mercados muito mais promissores por meio
de pesquisas sistematicas. '

A selegio de um mercado deve surgir de um processo de eliminagdo. E importante a
empresa decidir para que mercados vai direcionar suas agdes. Se a empresa esta disposta a trabalhar
ativamente para selecionar mercado, a pesquisa sistematica deve ser realizada e seguida de visitas

is a0 mercado alvo. Os principais critérios de sele¢do e verificagdo da atratividade do
mercado sdo: dimensdo geografica e potencial de crescimento do mercado; o fator risco; as
regulamentagdes governamentais; o ambiente competitivo, a infra-estrutura local, entre outros.

No processo de internacionalizag¢do, a cultura ¢ um fator determinante no
comportamento humano. Diferengas culturais sdo mais evidentes na vida social, na ética dos
negocios, no estilo de vida e na religido. Por isso é muito importante que as empresas fiquem
atentas as caracteristicas de seus parceiros comerciais. Tentar entender os cédigos do
parceiro ¢ um passo importante na condugdo de negécios no mercado internacional. Na
pritica, sdo os vendedores que precisam se adaptar a fim de tornar seu produto atrativo para o
cliente potencial e facilitar as negociagoes.

Selecdo dos segmentos alvo

As mais comuns estratégias que podem guiar o gerente de marketi.ng a selecionar os
segmentos alvo de mercado sdo: estratégia mercadologica de massa, de nicho e de mercado
de crescimento.

O objetivo principal do mercado de massa é captar um volume
Para conseguir vantagens de custos e economias de escala. Nesse caso,
exemplo, indastrias de minerais ndo metalicos que apelam para as neces
mercado de construgdo ou uma empresa do ramo automobilistico que cu
geral de consumidores interessados em pregos baixos.

Outra maneira de poder selecionar os mercados € projetar d%mdm":ntosepmmw;z
pu;?gfﬂmas de marketing especiais para cada seglnmw%OAma;kseuns segm osiste e

grande grupo que ¢ identificado a partir de suas preferencias, fica entre 0
Marketing de massa e o individual, supondo-se que 0 COMPTatorE® = © = 1. rencas entre
o preferéncias e necessidades muito s}mﬂatﬁ. N e & possivel criar um

dois compradores. Diferente do marketing de mass?l,e ceus consumidores. OS Ci ais de
Produto ou servigo mais adequado s necessidades de S¢ uns casos, € po
H _ : deseremdcﬁmdose’emalgm
. 11buigAo e comunicagdo sdo mais faceis de 0 capecificd: 7 il
uir 0 nimero de concorrentes Nesse Segmet?m grupb'qﬁe procura por un
k.. Subdividindo um segmento ou de_ﬁnmdgﬁd pequenos €, 12 maioria das ve
“Meficios, chega-se ao marketing de mc}g' por possuir uma escala ped
a“'*“""“-‘Il:l ou dois concorrentes. Em g€T ' e, recebem um P
~ Decessidag casdeseuschen Lyeiagh =7 °
: o local a atuago CODT =

suficiente de vendas
podemos citar, como
sidades gerais do
Itiva o mercado
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996, p. 98), regides sa° subdivisoes do espaco: do espaco total, ¢, esp
Segundo Santos (1 caﬁ) ’ue a5 cidades maiores também sdo passiveis de regionaj aco
i spaco local, porq ] aadadan B > 3
naclonglie i E:O: ff)axfnado por consumidores com necessidades bem distintas, istq ¢,
U'mhmc e 3;‘331 reqo especial para a empresa que melhor satisfizer suas necessidades, E
nicho pagar 26O €5 Bl L s s ODEPACOES DATa this ca
emprel;agque tral?alha com nichos precisa especializar suas OpEragoes para tais se

:tando ser facilmente atacada pelas grandes empresas que trabalham com segmentos;
evi

Por fim, em termos de estratégia de segmentagao, t;e]n?us oditaas rf“t‘i"‘s individug|, 5
possibilidade de trabalhar individualmente 0 conspmldor‘ 1,”“1 .e'-.?h;bi::,nit \?ﬁm OS Sistemag go
informagdo atualmente disponiveis. A rede de varejo noru. amETc "” fiti ,d.n utiliza sua pyg,
informativa, formada pelo cadastro ind.wldual de scus.cll%nﬁt.bd 110-“‘ \ <1£ 10* D:!_lb:; (IJ_ndc atua, comg
vantagem competitiva em sua estratégia global. A estra}cgm ¢ 1?141 clm% individual tambgp ¢
utilizada nas relagdes e negociagoes bussifws._s*:.'o‘-b:.mme.s-s, uma vez que um exporladgr pode
tirar vantagens preparando uma oferta, uma logistica e uma condig¢ao ftq;itlcuxra sob medida pary
cada cliente. Para que se possa ter maiores opgoes e um bom desempenho, éimportante que o process,
de negociacio seja coberto de flexibilidade (Martinelli et al., p. 39).

A vantagem dessa estratégia ¢ poder favorecer as pequenas empresas, nas quais
podera, no futuro, aumentar seu volume de vendas e a sua participagdo no mercado, evitando,
assim, a confrontagao com as grandes empresas.

Cssp
Uma
gmem(}s
nuigms_

Posicionamento

Ao definir o posicionamento de seu produto, a empresa deve primeiro identificar
possiveis vantagens competitivas sobre as quais construir sua posi¢do. E para conseguir tais
vantagens, a empresa deve oferecer maior valor aos segmentos que escolher como alvo. Uma
vez que a empresa escolheu a posi¢do desejada, ela deve adotar medidas efetivas para
comunicar essa posi¢ao aos consumidores alvo.

E notoria a vantagem competitiva da agricultura brasileira em termos de custos. Além

disso, seu potencial futuro de crescimento é significativo em fungdo da area ainda disponivel
para produgdo (Figura 6).
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Outra vantagem qdue 'pode Ser atribuida ao Bragj) ¢ sua fonte de recursos naturais, A
suslcmabilidad_e RO Uso da agua, por exemplo, pode 8erar vantagens sustentaveis ao pais no
ongo Prazo (Figura 7).

247

2

Figura 7: Anamorfose do Mapa Mundi em termos de reserva de agua doce.
Fonte: Adaptado de Moscow S
Norway (Projeto UNEP) - Ma

tate University (Vladimir S. Tikunov e Sabir Gusein - Zade) de Grid, Arendal,
io de 1996.

O posicionamento pode ser entendido como o ato de projetar a imagem e o valor
oferecido (beneficio) da empresa de modo que os consumidores do mercado-alvo entendam
€apreciem o que a companhia significa em comparagdo com os concorrentes (esquema de
referéncia competitivo). — '

osicionamento significa diferentes coisas para diferentes pessoas. O posicionamento ¢
imconceito estratégico relativamente recente ¢ muito usado no MeMg debens de consumo.

O posicionamento pode ser definido de duas formas'.. .0 fisico é baseado e;nr ta.mal.:ho,
dados técnicos, espago disponivel, peso, poténcia, versatilidade, entre outros. Proporciona
inf Ses tite; inc identi jetar a oferta. O posicionamento fisico é

Ormagdes titeis para o marketing identificar e proje ar _ e
Ssencialmente verdadeiro para a diferenciagdo competitiva de servigos e pro B AR Rl Te
0 liam com base em caracteristicas técnicas.
S Compradores deste produto, normalmente, O SV ) Fitha i dhaa
™4 simples comparagdo das dimensdes fisicas usualmente ndo propo d
e o to, por ltimo, tem lugar na mente dos
Ompleto das posi¢des relativas porque o posicionamen ,130 B Bbcladis s aete e
Sumidores. Muitas das atitudes dos consumidores podem ¢ .
“em social ou s i aso, os consumidores preferem
Utro tipo de posicionamento € o perceptivo. Neﬁzcvid’éncias de que a avaliagdo de
liar 0 produto pelo que ele faz e ndo pelo o que ele €. omf) experiéncias passadas, opinido
MUitos progutos ¢ subjetiva, pois ela depende de fati;:soitr T
e te“‘eimS, modo convincente de apresentagao, end mposto em quatro etapas que sio
d O processo de posicionamento pode ser decomp . _
itas 4 seguir - titivas, ou seja, projetar
: i s engas compe B .

A primeira etapa consiste em identificar asd(ij;zclrlguci}rasa oferta dos concorrentes. As

UM conjungq de diferengas significativas para
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-

e tecnologia, qualidade, Prego, gi
’ Slribu,
ICE[[J

arad giversificacd

dagens P
Sboase 'qoepessoas' .50 € a
ou decisa0

imagem serv ;

gem, da etapd ovem 0 0SICl :

geralmentes pmmm ia] dado, projetam a IMAg
el

cada FAICR, 5 i erros de posicionamento que 'pod@n SCF_ evitados, comq por ¢y € dog
consumidores. Al dosmpradores tém uma vaga idéia da marca; o S_ul"cIPOSicmna; nce Do
. iron o imagem muito estr{ilta sobre a m'flr.ca, O posiCionamengq '
comgradores podem = 4z a mudancas fregiientes no posicionamento; e o posic;
uma imagern COnVE 195 creditam nos apelos da marca.
ores ndo & . g terceira etapa. Para uma acdo efj;
A

dUVld 0 — com i roﬂ]g\-'cr e
: .o diferencas P - : .
Definir quais -, arar os atributos diferenciadores de uy :
: < n ¥ .
q necessario comp eg0Cio cqp,

..e 0.5311 3 . o1hilid: 2 ;g e : s
POS“”"“ame‘nici [ opositor €, depoIS: estimar a possibilidade e a rapidez de Mudangy 4
- c.le.seu PE:sczile uma posi¢ao competitiva favoravel. O que € recomendado ¢ Investiy :
. e e
I'Q::;E: compradores. Com iss0, 3 empresa teria condigoes de melhoré-lo com fﬂpidez];
servi +

ndo esperaria que 0 competidor conseguisse alcangd-la. ,
Por fim. a quarta etapa ¢ a comunicagao do posicionamento. E necessario sinalizgy

eficazmente como a empresd deseja ser vista pBI.O merrcad'o. Os atri.buu'}s tangiveis sio mgis
faceis de serem comunicados, mas para 0s INtangiveis, Idcvcr:am ser providenciad
substitutos concretos para facilitar a promogdo. Para comunicar uma imagem de reputagi
clevada, podem ser veiculados aniincios em re

vistas, depoimentos de especialistas do ramg
historias de compromissos ¢ os desafios assumidos e vencidos, entre outros.

definigao sobre quantas diferencag deseny

onamento Nico O Proposicio tinicy e \Iol"ﬁr_ Ag

em ¢ valores Unicos na “Ndy Pary
s nl 4 C

Con fu-m 4
Onamey,

Implementando as estratégias
mercadolégicas globais

= ImPiemer{é 0 processo de transformagdo das estratégias e dos planos em ages
Hrind 5,000 Infuito de_a“nglf 0s objetivos estratégicos. A implementagdo envolve atividades
s diseﬁcﬂ,mpo; fmqnmﬁems t‘:1ue efeulvamente pdem em agio um plano. A implementagao ¢ uma
execnti s N maimi: dlesente, ¢ mais ficil pensar em boas estratégias de marketing do ¢
diagnosticar os prob) > Vezes, os profissionais de marketing tém dificuldades ¢
0 problemas de implantacgo,
., 2 composto de marketing ¢ ; ey
aungir seus objetivog ge markg i um conjunto de ferramentas que a empresa utiliza p :
ARy et . : e
:S;m?e glamercadologica de posicj;lng em um determinado mercado alvo, definidos Poé
clecionado um mercqg, alvo, og pr afr'n el-]to’ ?Onforme descrita na segao anterior. Q“ags i
> Prolissionais de marketing direcionardo as ativida

CMPIesa para satisf;
azer esse se i
Entre a5 ferramenyg qugmemo de maneira Jucrativa.

o CITame mi%,
€35 principajs delas: e fa

e .
Se¢do, ¢ detalhgg pré'(:il?:lam 0 composto de marketing ou marke!
,0 s;‘ema:i) um deles 410, prego, comunicagdio ¢ canais de distribuiga®-
T L X
Vaﬁév;,rtgznﬂto .“_}aféceflﬂg serve para auxiliar suas decisoes: A forrﬂenw
controlgyeis o 1Spor de informacges a respeito do compoldio 5

14 . ‘r 1 e
. Uma estratégia desejavel por inferm | qued

CMpresa _ ,°fod§ . i

Qos4Psng cmp:l;o%mobjegxsg’ que€o conjunto de ferramentas de M2 rkittlg E 0¥

por LOVeIotk'-e.Wﬁki?;f@n Praz0, Agrecs: - ReCad0 alvo. Envolve o reconheci™®  oost®
TBIL(1999) 5 car - U0SAESSEs 4 P, estio outros itens novosP
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Sensibilidade jamento Mercadologi

e a o I &
nao foi considerado na estrutura

Ld gado, a0 atendirn . X de marketing, o qual se
b. Produto: tradicionalmente ndimento e 3 resposta ao cliente:

niéncia d Sponibilidade do produto ou servigo
O consumidor e vendas:

- DI] - =
v ni nci 0 CO“SU“HdUI em OblCI‘ 0Ss SCI’\-‘i(;Oq 31‘.‘:]“ dOH‘

servigos pos-vendas;
e. Pre¢o: componente dos 4 p

L h S, re resent: s AT - v -

pagamento e a oferta de precos p a 0s pregos cobrados, as condigdes de

f. Praca: facilidade de acess
ph ¢ bilid aCesso ao produto, em termos de composigdo de pregos e
1sponibilidade para o consumidor- o i

g. Promocdo: representada pela

8 ofrtas de precos. Propaganda, publicidade, vendas, servigos de pré-venda

Produtos e marcas

' O produto é’ tudo que possa ser oferecido a um mercado para aquisicio, de modo a
satlsfazgr um desejo ou uma necessidade. Os produtos ndo compreendem apenas os bens
tangiveis, sendo que englobam os servigos, essencialmente os intangiveis. Os servigos
consistem em atividades, beneficios ou satisfagdes que sdo ofertadas para venda, porém,
embora sendo pagos, ndo representam propriedade.

O produto deve ser adaptado para o mercado alvo; nessa decisdo, podem estar
implicados desde o completo remodelamento do design até as modificagdes na embalagem.
As estratégias de crescimento de produto contém: o desenvolvimento ou a criagdo deste
para 0 mesmo mercado e, com sua diversificagao um novo produto para novo(s) mercados(s)
no proprio pais ou no exterior. ;
Quando um produto for um sucesso de vendas no mercado local, uma estratégia para
alcancar o bom éxito na exportagdo ¢ a escolha de mercados sefn'elhantes no exterior. Desse
modo, apenas pequenas mudangas no produto serdo necessarias ou ta!vez nenhma. A
concorréncia sé é inexistente para um produto inédito. Para corresp‘mlder as expectativas do
mercado, cabe 4 empresa: colocar 0 seu produto nas mesmas condi¢des dos concorrentes e
. ntes. Os fatores de competitividade
apresenta-lo de forma mais atraente que a dos concorre Hgp
~ . - i 00 nds-venda e marca. A seguir, € detalhado
sdo: qualidade, design, embalagem, prego, Serv 1cop

cada um deles. o de fi muitas vezes
: ye, 3 3 de competitividade, a ponto de ligurat, ?
A qualidade ¢ um i i vy pum elemento que garante a seguranga para

i . O controle de qualidade € im el e
gomOdaflj):)Zr: ;zngiaetg?inte esse controle, podem ser identificadas s ant:izz ii;%l;ﬁ'ﬁs;ﬁ:_dz
produto e dida que evitard futuros prejuizos financetros ot o
: 1m 4 de treinamento é in ente necessario. s
implementagio de um programa s voltados a implantagdo de

nizar procedimento AP
melhores niveis de qualidade. Para pafirotabelegzgo o conjunto de normas tecnicas = ISO
B doqualidado s s ation) denominado série 9000. Na falta desse

(International Organization for Standar Gizaaon da mercadoria antes do embarque, por
certificado, o importador pode exigir a 10SP egazhecimento internacional.
new lizadas independente 1 fabricag:f'iOCmSérie' levando em conta
presas especiali ST de mjewobjetospara . de hoje, quan do os objetos
O design é a arte-ciéncia dePIIC 1 yndo tecnoldgico 06 1OV T0C - e itosestes
:;:wessidades do usuario. E am:::ci " lizados (designers) de modo que S€]
projetados por desenhistas €S
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) de, racio

isitos: jonalida ! ;
reqmsu?s.taﬁr;lll:ﬁnim fator essencial para agr
design ¢ :
odutos, definindo a personall
i ’ fungoes

nalidade, rendimento, baiad Cuslos ¢ aspecy, atr;
gar valor e criar ‘dC‘llidadus vis de

Slajg |,
lidade da empresa. _— Par,
de protegcr ¢ promover o produto e, portantg

A embalagem 1€ lizada por parte das empresas. A embalagem final cons

1 1 . L+ . " ey o 5 i (.;[
abordagem cntenosaeﬂn}atelmdamo e projeta a identidade I'laCl()Pfdl 'IIO'L.\RTHO. Emborg ale Ben,
da empresa no mercado 1fnb icadas pela propria firma, a maioria ¢ mais bem proq S

abri

x R Uzidy .,
embalagens p(')SlS‘amdas:rEla ainda envolve quatro aspectos: protecao, Promogio, 5 d(}q tm
fabricas especializadas.

] As informagdes sobre as preferéncias dos consumidoreg emy, g
normas existentes € custo. diferencial para melhor desempenho nas vendas,
embalagem podem represer e ldz ode ser o diferencial. Produtos podem se

L o se,-;;,gopos-veﬂ > com servigos adicionais oferecidos, ¢
em matéria de qualidade € prego, Mas
consumidor. a é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacio dos Mesmos, g
idmiﬁ:u::)asr:ens e servi;os.oferecidos'p?r um ven detilor ?u grupo‘dt'a' v’endedore? eos difert‘ijcie dos
demais concorrentes, segundo a definigdo da Associagdo Alpertcdm de marketing. A Principg]
funcdo da marca ¢ identificar o produto dlante.do coqsumndor. _

A preferéncia pela marca pelos consumidores € o que tod.a empres:a 'desqa. a ponto de
obter, se possivel, fidelidade 2 mesma. Uma das formas de medir o prestigio de uma Marca¢
avaliar o quanto ela se associa a categoria de produto que representa. Algumas marcas fieay
gravadas na mente do consumidor de forma que passam a ser identificadas como singnim,
do produto. Sdo as chamadas marcas eternas.

Tanto no mercado interno como no externo, as marcas devem ser re gistradas, sendo
recomendavel uma pesquisa prévia no intuito de verificar a existéncia de marcas muito
semelhantes ou idénticas. Nos paises que sdo desenvolvidos, a ndo-protecio dos direitos
industriais € inconcebivel, demonstrando a falta de estrutura, auséncia de visio estratégican
avaliagdo de riscos por parte da empresa exgortadora. A marca registrada ¢ um ativo &a
empresa, garantindo a exclusividade de uso !

. Retomando o conceito de marca, € todo sinal distintivo (palavra, figura, simboloetc)
visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos de outros iguais 0u
semelhantes, de origens dive;

: fsas, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
eterminadas e o
g}o ent;e ' néc::mas ou _espemﬁcfaqoes teenicas (Lei n® 9.279/1996). A marca é 0 prmmpfni
dos demaism(:jgomlg 9 cllegte, PoIs & através dela que ele identifica o negécio e o di ferencia
g assar ; ;
produto ou sel'vit;o.{)9 0 (empo, a marca passa a ser o referencial da qualidade daque®

Nte. §

) mtfre% "
tri g,

e!a{;EO 4

r semc]hame_\_
ONquisty.g 5

Para isso ¢ i .

provéveis cop afl :Jr;lezoréantf Fegistrar a marca, (injca forma de protegé-la legalmente cpmra

legalizada e feﬁvapolder? quer pessoa fisica oy Juridica que esteja exercendo atiwdaQe

sociedade civil, sociedade %ltj?r :Slt:rma-rca €omo: profissionais liberais, produtores U
O érgio res o =1duas, estatais, artesdos, entre outros.

P o I mnséve] pela exm ~ > s

:onal 02
Propriedad Industrial (INPY), grga oo 9° TeZIStro de uma marca é o Instituto NaC{"“"’]

i i = . i 0

oon n9 Nacional em gey, ramo de atj t_e a0 sey Proprietério o direito de uso exclusivo emil |
mp()rclmarlnna vidade econﬁ[mca. Ao mesmo tem po, sua ldennﬁcaqao
I8. N - elde mercado, tornando-se um ativo valios?
aComum : EOOn .

dentificacy ca E““)Péia, ; .
s asomica (bt ey o oL M de 650 ; idos pela legisia®®

imelnt;?;lml- Por um foneemnpa.eu.mvm > Produtos agricolas protegidos pe

agniculture/f; i htm). ol @
iZagi0 da Processg de = oodqual/ qualil_en. : picto¥
oper Marcy €X] ansio . as 1 4
PEra em Portuga), na f.’,oli\ria:.:nr‘u:ll ?’8.36- com g abep 0 Pais, com a concessdo de franquid% *p icir

Tu, . < 44 primeira |oj _No exterior. 0
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aempresd Opedidode registro de uma marca no confere ao re
(o venha a ser concedida pelo INP1 a expedigio do Certificg
walidade de 10 (dez) anos. O pedido concede o privilégio mhnrl;.
14 de maio de 1996, regula a concessio ¢ o regime de m.'u' y L

A p:ltL‘lltL‘ ¢um flnclll“t‘lllu formal, expe arcas
qual s¢ reconhecem direitos de propriedade e

juerente a exclusividade de uso. até
do de Registro da Marca, que terd
outros posteriores, A Lei 9279. de
. ¢ patentes no territorio nacional.
dido por uma repartigiio pablica, por meio do
at P uso exclusivo
amplamente. I'rata-se de um privilégio concedido pelo Fstad
ou juridica) detentores do direito de inveng :
aperfciqomncnju de algum J& existente. Por meio de um documento, de ¥
carta-patente, f.lC'd garun!ulu ao titular a exclusividade de exploragio dntmh 'U-‘( ; llv-m'”m'mf“lU
por um determinado periodo. No Brasil, o pedido de concessio de 1'ncmu{;-t3f :\I_”[Yf.':mfm
[nstituto Nacional da Propriedade Industrial (INPD, :un;quuiallll'cdct"llu;:hil; LlllltlulI:] :“’
Ministério do Desenvolvimento, Industria ¢ Comércio Exterior, que iulg:ur:i ~;u: th;i‘d‘l:’.l]‘l;
com base nas disposigdes da Lei da Propriedade Industrial, n® 9.279, de 14 dc.muin‘ ltJt;(»

Atualmente, um prazo de tramitagio dos pedidos de patente em exame pode lcv:;r
entre cinco e sete anos, mas o prazo ideal de tramitagdo do pedido até a concessio da patente
deve ser de aproximadamente dois anos a dois anos e meio.

para uma invengiio ali descrita
g 0 aos iventores (pessoas fisica
a0 de pr L ¢ Dr abri

0 de produtos ¢ processos de fabricagio, ou

Preco

O prego ¢ um dos elementos fundamentais da estratégia de marketing, considerando que o
sistema de marketing prevé que uma empresa atinge o lucro por meio da satisfagdo das
necessidades do consumidor. Ele ¢ o Gnico instrumento do composto de marketing que gera
receita: todos os demais geram custos. Decisoes de fixagio de pregos devem considerar 0s pregos
dos concorrentes para produtos similares ou substitutos no mercado-alvo e todos os elementos
integrantes da formagao do prego final do produto como: tarifas de importagio e outros impostos,
frete, seguro, taxas e comissdes para o agente comercial. Deve-se ainda considerar outros fatores
como: flutuagdes de moeda, inflagdo, controles ¢ subsidios do governo.

Promocao comercial

Entende-se como promogao comercial a iniciativa \foltada paraa dwulgag:tio ;l: gmn:il':adzg
em um determinado mercado, com a finalidade de'mc’dlﬁcar 2 compoﬂame\fler um p(;-ofuto no
relagdo ao produto oferecido. Uma das formas mais c.ﬁcl"'_‘tes b Im.omonn'ssm' Esse contato
mercado internacional é o contato direto como mercado identificado como pro g

Sl : iras comerciais. Os aspectos a serem
pode ser de forma isolada ou pela participag@io em missoes ¢ felmsdade ' credibilidade; imagem da

observados nos contatos comerciais sd0: consisténci'a, pOnjleﬂll s 1y
empresa a ser transmitida; apresentagdo pe;@al._rqﬂz;tﬁoamﬁsﬂn marcagao
Qi et s HL 3 dlspo?ilb:g via. propaganda nos diversos meios de
Outra forma de promover um Pv e i nfecedo do material de
o, Atﬁlalmente, g .mmtas iﬁ::tlfgzaig zacglientzla a qual deve ser
i eod diivida, todas se baseH s s i através dos meios de
alingi%a_ Aml:fs‘;;:glanga comercial, geralmente, : wl:crl:ll:i?): poder de convicgdo. Os
i casio (midia), Esjes, aBHEAS mer'lsagﬂmd}')m‘f:)o:al revistas, outdoore internet” .
Principais meios de comunicago sao: televisios radio, jorna’,
il em um centro de
issio de “transforra %ﬁamm il de Interesse
Como exemplo, o site da Sociedade SOFTEX, que 't'egl :,::sm i da Sg;nm . dimd:ihm
srceléncia na produgdo € exportagho, SOfWAIE.. o <as frentes, pars 0 CFEse -
Piblico [OSCIP] que atua de diversas formass cem
i brasileira de software. http:ﬂwww.softex-bf
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" . deroso instrumento para a divy]p .
As feiras comerciais mnst:ttl;goun?c?: importadores, € uma das f 0nna§ nfji[: d?s Plogiy,,
¢ para o estabelecimento d'e conmunicacﬁ o direta com o cliente. As feiras Colllerci;;i; Ic Nl 4
momogaodempmq“meaco ¢ a empresa planeja cuidadosamente sy Partic; (?l]\ 2,
relagio custo/beneficio, S?Hd? au teriosa quanto escolha do evento, das \-'anlagens]!]d 0, "y
isso, énec?sséﬂauma 3"‘?"“‘{:3:?6550@131& mercadologica, entre outros, “d"lndmt
pmcwo;od;:?susesziioﬁsca, melhor o resultado, por atingir um piblico determipy,,
2 Quan':m ser classificadas em quatro categorias: grandes feiras de interesge
as feiras pod de arigos ¢ sio abertas a0 publico; feiras comerciais especializadas
g;?:;g;psa visitantes profissionais, sendo as }T}3iS aproveitaveis, 1_’0i_5 Propic
e des comerciais; feiras secundarias: abrangem a maioria das feirg COMereiyi,
Sdo limitadas a visitantes profissionais e, muitas vezes, estao desupac'las, eSpeCificamey, .
vargjistas ¢ feiras de consumo: evento destinado, principalmente, a0 piblico em gery ¢
Uma empresa deve avaliar a melhor maneira de un_l izar as fc1.ras COmo inst
promogio. Camaras de Comércio e Associagdes ComerCIa}s e trading
servigos considerdveis no que se refere a selegdo da feira mais adequada para seus membrog, ()
exibidor tem maiores chances de sucesso quando procura obter informagdes préyiag sobre g
natureza da feira e compara as vantagens da participagao com os objetivos da empresa, Ag vezes
a participacdo em feiras ¢ desapontadora, mas nunca se deve esperar um retomo imedia
Outro modelo de promogdo comercial ¢ a miss@o comercial, que
grupo de empresarios, coordenada por entidades representativ
exportadores, que viajam ao exterior com a finalidade de estabelecer
vezes, também, contam com a participagio de representantes do gov
coordenadas pelo Ministério das Relagdes Exteriores (MRE). Geral
realizagio de uma missio comercial surge de um 6rgao do governo ou de uma entidade de
classe. Qualquer que seja o patrocinador da missdo, o importante ¢ a sua preparagio prévia. Os
resultados positivos de uma missdo dependem principalmente de uma cuidadosa preparagio.
phas: rt::l g?aogaia:; dras esssogtlcas de promoq;z?!o no Brasi_l tem sido voltada paraa capacidﬂdf
—— d&ﬂsasl:mpre s:s Pequeno e médio porte, principalmente, pelo forte potencialde
"o dgsqﬁ?gmgeoggga?:ﬁ exportagdes podem ser: diretos = & um conjunlo S;
¢ indiretos — slo o e a{-asgmpresas DO seu processo de internacionaliza¢
que ble‘“"al_n_- ;_nelhom‘r a competitividade do exportador mediantc

M ger,
A
8eral ey,

~ - ' '
$ sdo destmadag
Piciam ambiemee.

| Mumentq (e
points podem prestgr

¢ formada Por um
as de produtores ¢/g,
contatos comerciais, As
€rno €, nesses casos, sio
mente, a iniciativa paraa

mudangas estruturais, tais co

resultados dos programas de promogao podem ser: defoc®
1to dos problemas das empresas, de integragdo ¢
> Para a continuidade dos programas. 2
quequem organiza as promogdes comercidis saod %
 facilitar a entrada de exportadores em mer? i
podem ser as Camaras de Inddstria ¢ Com™™
i Coméreio etc. Em sentido mais restrito; 0
°YEMO como parte de infra-estrutura para faﬂhi&faﬁ
O¢ -Nonna.lmente, essas entidades sio criad?sP 15
mentais relacionados com o desenvolvin<™

Wiy jment
) diretamente envolvidos com o descnw]"lr:znm-
*erior — Camex; Ministério do Desc“?’q]\s{.]eﬁo gs8
de Comércio Exterior— Secex: i givas ¢
“10mogio Comercial. Outras de iM% 1 de
agdes — Apex; Centros [nternact®
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A distribui¢ao no mercado exterp

Em relag@o a escolha de distribuigao dag mercadorias
ecisdes que exigem critério _n'goroso ¢ a escolha do intetri
i ediarios, de\:e—se Flet'er_Inlnar que caracteristicag 0s disting
mercado, Teputacdo, historico de Crescimentq

mercado €Xterno, uma das
ediario. Ao selecionar os

onfiando na feputacao do distribui
5 . . o distribuidor.
A sele¢do de um representante comercial no exterior ¢ de vital importancia para
- - [ 2 ‘
qualquer exportador. Antes de fechar um, contrato, o ideal ¢ uma visita do exportador no
mercado-alvo e que O representante escolhido também conhega 0 ambiente € a politica da
a re.spcito dos produtos que tera que
: ' poONtos positivos.
Esse tipo de parceiro deve ser visto como
que ele precisa ser bem informado de tud

parte integrante da 0rganizagao, uma vez
precos, entregas, bem como outros aspec

© 0 que ocorre na empresa como: os fornecimentos,
tos importantes, e o essencial: estar em permanente
n fluxo de informagdes estaveis entre as partes. A

exercer a intermediacio nas operago
terceiros. O agente s6 deters a poss
durante o transito entre a origem e

do, por conta e ordem de
¢ temporaria de um produto se este ficar sob sua guarda

0 destino. O tipo de servigo oferecido pelo agente serd
definido pelo exportador. Dentre as fungdes, o exportador devera selecionar, cuidadosamente,

quais se adaptam melhor s suas estraté gias de marketing.

Das vantagens da utilizacio de agentes, podem ser ressaltadas as seguintes: eficiéncia
ha conquista de novos mercados e aperfeigoamento daqueles ja conquistados; menor custo
Operacional e participagio em maior niimero de mercados. '

Um distribuidor ¢ normalmente uma empresa que compra do exportador, medlalzlte
um contrato renovéavel periodicamente, em seu proprio home, para estoque e posterior
venda, por um pre¢o que garanta margem de lucro. Ufn dlst_nbpxdf)r ¢ diferente de u(rln
comerciante comum por seus direitos e deveres contratl_lals. O dlStl:lbllldOl’ deve ster Cilpa: d::
fornecer €spago para armazenamento, pegas de reposigao e servigos c(lle tmsan::ee;c?eiram
feparos, sendo que sua utilizagdo é recomendével na exportagio de produtos que req
assisténcia técnica ou manutengao. : y o

Os canais de distribuigdo podem ser definidos como um c(')nj‘:lsllt:lrieof’:fz;l;aﬁ;’:s
independemes e envolvidas no processo de tornar e d(lﬁpon:if]{:illigando-os em locais
0 objetivo dele é o de acrescentar utilidadff aos Produm?;lfc)l:rl:‘l:lcﬁes necessarias para sua
Convenientes para os clientes, no tempo deS?jaCIlO S AGRARA a das principais decisdes que o
Correta utilizagdo. A escolha do canal de distribuigdo ¢ um
Profissional de marketing devera tomar. 30 ¢ fazer a ligagdo entre produtor € 0

Em um canal de distribuigéo, a principa l_li)’up e podem desempenhar diversas fungdes
“onsumidor, pois os membros dos canais de distri u;::m rodutor, informagdes sobre o mercado;
de auxlio as transagdes comerciais, Como: fmnwmiaisp compradores; adaptar o produto as
Pomover o produto; comunicar-se com po;eﬂ . is condigdes; encarregar-se da distribui¢ao
Necessidades do consumidor; negociar prego € emal nsabilizar-se pelos servigos pos-venda e
fisica (transporte e armazenagem dos produtos); Tespo
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rrentes de fatores econdmicos que congy,

~ dm A
30 de um produto novo ao mer
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daapresenta(; i ado,
mo um canal de distribui¢do determip, Seq
S€ 05

oo nal direto € aquele que nig noc.. .
ica 30 diretos OU indiretos. U.m o te, pela empres‘a?fab o o
canais de distribuiee e uma venda efetuada diretamen ](Jj "crio s ricante, 5,
g 4 3 m = . S. » .
intenncdlano,ereallziafiod? D ode ter urm ou mais intermedia como atacadistyg
: indir
consumidor. O cand

i rmero de visitas de niveis ma;
tantes do fabricante. Quanto maioro nsm rodutor eis, maior,

varejistas e representan rte do pr _

comjplexidade do canal e menor 0 Se con

os como, por €Xe

sumir Tisc
i ooudospre

reducio do consumoc G080
v O namero de intermed1arios e

trole por pa “ _
de distribui¢do € complexa, nas quais as empregy

-acio dos canais b ey
A organizagio d . funcio de um objetivo comum — a entrega do produto g,

. : ¢ S1, em . it <o
icipantes interagem entr anizacionais.
Eﬁ:mep. dirigidas muitas vezes por 1‘“011_6:5~ estruturacs1 Orgger ic‘ienti fenadoe:
Existem trés sistemas de distribui¢ao que poaer £ e
X s conrvencional: consiste em fabricantes, atacadistas e varejistas independentes;
a. Sistema . ;

b. Sistema unificado: mediante o qual 0s fabricantes, atacadistas e varejistas agem
. Sis :

c. g?mﬂ;mﬁg;}ms ou de canais multiplos: quando uma tinica empresa estabelece dois

ou mais canais de distribui¢ao para alcangar um ou mais segmentos de consumidores,

Cada membro do canal desempenha um papel especifico, mas um depende c_io_outro. 0
ideal é que todas as empresas trabalhem em co'n]unto., cfoordcnando suas atfwdades ¢
cooperando, umas com as outras, de forma a atingir o objetivo geral do can{il. Sp com esse
tipo de cooperagdo ¢ que o mercado consumidor podera ser plenamente satisfeito.

O planejamento do canal de distribuigao implica identificar e analisar as necessidades
dos servicos que devem ser oferecidos ao consumidor, estabelecer os objetivos especificos
do canal, bem como suas restrigdes e alternativas. Um planejamento se inicia com 0
consumidor, ja que os canais sdo considerados sistemas de oferta de valor aos consumidores,
sendo que cada membro acrescenta mais valor. Para se planejar um canal, ¢ preciso saber
primeiro o que os consumidores desejam dele.

Quanto maior o niimero de servigos oferecidos, maior serd a complexidade do canal e 0s
pregos para o consumidor. Com isso, a empresa deve avaliar as necessidades do consumidore
0S custos para atender as necessidades, em relagdo as preferéncias de pregos.

Os tipos de distribui¢dao podem ser:

a. Intensiva: ¢ aquela em que os produtos so estocados no maior niimero possivel &

h E;lztl?‘ss;i f:gi:z’d%aii f]sltxs ;:ite_:ian} ltjaci_lmeme dispf)niveis aos clientes; ;

diniteerolaiiroids it gaoe lfmtada.a um namero de revendedores, com
Seletiva ou limitada: SOOI determinada linha de produtos;
que o produtor c:b‘:e:l;aumcﬁ:ggmem maodvel de intermc@iérios, pemlm;f;
custos do que na distribuigio inten;rtur a do mercado, com mais controle €me
va.

na
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idor e do fornecedor para a fépﬁca, abrangendo a coordenagio do sistema de distribui¢ao
das mercadorias de todo o canal, ou seja, das atividades dog fornecedores, dos agentes de compra,
dos proﬁssionais de marketing, dos membros do canal e dos consumidores. Dentro dessas
atividades, estao inclus_os previsoes, sistema de informagio, compras, planejamento de produgio,
processamento de ped1d0§, estoque, armazenagem e planejamento de transporte.

A logistica & um fator indispensavel para a conquista e manutengio de mercados. As
empresas podem atrair mais clientes, oferecendo-lhes melhores servigos a precos mais
baixos, mediante uma eficiente distribui¢do das mercadorias. A meta de um ssistema logistico
deve ser a de sempre prover o consumidor de servigos desejados e pelo menor prego.

Questdes para revisao

Devido & grande concorréncia e por causa da redugao de sua participagao no mercado interno, uma empresa
brasileira pensa se deve ingressar no mercado internacional. Com base nessa situagdo responda:

1 Quais seriam as perguntas que a empresa deveria fazer a si mesma antes de decidir se deve envolver-se em
negocios internacionais?

2. Escolha um produto ou servigo disponivel no Brasil e identifique um pais de destino com alta atratividade e forga
do negécio (Figura 5).

3. Analise os fatores do macroambiente e do microambiente mais relevantes que podem afetar seu sucesso.
4. Defina uma estratégia de insergao e posicionamento nesse pais.

5. Proponha uma tética de marketing para esse produto ou servico que esteja de acordo com a estratégia
apresentada,
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