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Resumo: O objetivo desta revisdo € ressaltar a importancia da inclusdo do comércio
exterior nas agdes empresariais, principalmente das pequenas e medias empresas, a fim
de ascender ao mercado internacional, maior do que o interno e com inGmeras
possibilidades de conquistar fatias consideraveis, mesmo neste cenario atual. Serdo
discutidas as estratégias comerciais visando o aumento de vendas com o apoio do
departamento de comércio exterior, incluindo um passo a passo, que inclui, a importancia
das vendas para o mercado externo como estratégia de aumento de faturamento, as
vantagens tributarias na exportacdo; o departamento de marketing internacional
envolvido no esfor¢o para exportar, através de estratégias ligadas ao mercado externo; o
marketing digital, como coadjuvante na conquista de potenciais mercados; os desafios da
precificacdo internacional e os cuidados necessario para ndo haver perdas de receitas,
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devido a intrincada legislacdo tributéria brasileira; a importancia da estruturacdo do
departamento de comeércio exterior no esforco de internacionalizacdo da empresa;
adaptacOes necessaria a serem feitas nas linhas de producdo; e, por ultimo as vantagens
nas empresas advindas apds a implementacdo do comércio exterior. Ao final, serdo
destacados alguns cuidados adicionais com o objetivo de dar orientagcdes aqueles que
consigam vislumbrar estas infinitas oportunidades de negocios mundo afora.

Palavras-Chaves: Comércio Exterior, Barreiras de Exportacdo, Transposicdo

Abstract: The purpose of this review is to highlight the importance of including foreign
trade in business activities, especially for small and medium-sized companies, to ascend
to the international market, which is larger than the domestic market and with numerous
possibilities to win considerable shares, even in this current scenario. Commercial
strategies aimed at increasing sales will be discussed with the support of the foreign trade
department, including a step-by-step, which includes, the importance of sales to the
foreign market as a strategy for increasing sales, tax advantages in exports; the
international marketing department involved in the effort to export, through strategies
linked to the foreign market; digital marketing, as an aid in conquering potential markets;
the challenges of international pricing and the precautions necessary to avoid losses of
revenue, due to the intricate Brazilian tax legislation; the importance of structuring the
foreign trade department in the company's internationalization effort; necessary
adaptations to be made in the production lines; and, lastly, the advantages in companies
arising after the implementation of foreign trade. In the end, some additional precautions
will be highlighted to provide guidance to those who are able to envision these infinite
business opportunities worldwide.

Keywords: Foreign Trade, Export Barriers, Transposition.

1. Introducao

Em um mundo cada vez mais interligado, 0 comércio exterior € uma das formas
mais relevantes para integracdo dos povos, paises e economias. O Brasil neste contexto
tem uma participacdo antagonica, uma vez que esta entre as doze maiores economias do
mundo e, por outro lado, tem uma participagdo que nao alcanga sequer dois por cento das
transagcOes comerciais internacionais correspondentes as importacées e exportacdes. O
Brasil foi, historicamente um pais fechado ao comeércio internacional devido a

basicamente trés fatores:
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- a pujanca e o tamanho do mercado interno que por si ja promove economia de

escala em demanda para os médios e pequenos empresarios do setor produtivo;

- a concentracdo de determinados setores em poucas e grandes empresas que

dominam seus mercados seja ao ambito interno quanto em relagdo as exportagoes;

- e, por fim, a heranca cultural empresarial advinda desde os tempos coloniais e

imperiais quando chegou a ser proibida a manufatura no nosso pais.

Por estas razdes este trabalho tem por objetivo central, ressaltar a importancia da
inclusdo do comércio exterior espectro de agdes empresariais, principalmente do médio e
pequeno empresario industrial no sentido de ascender ao mercado internacional diversas
vezes maior que o mercado interno brasileiro e com inumeras possibilidades de conquistar
fatias ainda disponiveis neste cenario atual. Serdo apresentados, por areas funcionais das
empresas, as principais possibilidades para que o passo voltado a iniciativa de ampliar
suas vendas com a introducdo de exportacbes em seu foco comercial seja factivel,
palpavel e de sucesso nesta empreitada. Ao final serdo destacados alguns cuidados
adicionais com o objetivo de dar orientacGes aqueles que consigam vislumbrar estas

infinitas oportunidades de negocios mundo afora.

2. Estratégia e mindset exportador

No mundo globalizado atual, as estratégias comerciais utilizadas pelas empresas
até alguns anos atras, se ainda ndao mudaram, precisam mudar. No passado 0s
concorrentes do negdcio de uma companhia eram empresas conhecidas, que vendiam 0s
mesmos produtos ou servicos semelhantes no local onde ela atuava. De certo modo era
facil conhecer os produtos e servicos desses concorrentes, saber os mercados em que
estavam presentes e seus modos de atuacdo, como a forma de vender, seus precos e
diferenciais. Os fornecedores dessas empresas tambeém eram conhecidos. Ou seja, 0

ambiente era praticamente fechado e razoavelmente previsivel.

Nos Ultimos trinta anos as mudancas ocorridas alteraram totalmente esse ambiente
negocial. Elas vieram de forma crescente e hoje o mercado ndo pode ser mais pensado de

forma local, mas sim de forma global. Nosso ambiente ndo pode ser mais visto de forma
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fechada, mas de uma forma holistica e bem ampla. Hoje o concorrente internacional
chegou ao mercado brasileiro e é hora de pensar como conhecer também outros mercados.
Nestes tempos, ao definir suas estratégias de longo prazo é fundamental para as empresas

considerarem a opcao de internacionalizar a empresa.

Quando estdo definidas as estratégias para as opera¢fes no mercado interno que
mostraram as competéncias e vantagens competitivas da empresa € sensato se pensar que
esses fatores também podem ter validade em outros paises. Para estruturar a estratégia de
exportacdo é necessario se pesquisar para saber em quais paises os fatores positivos da

empresa no mercado interno sdo também validos nesses mercados analisados.

Outro ponto chave serd conhecer como entrar nos mercados selecionados, como
superar as barreiras de entrada nesses paises. A selecdo dos paises, ou mercados onde
competir e a forma de exportar sdo decisbes altamente estratégicas. As formas de
exportacdo sdo varias. Podem ser vendas ocasionais de forma diretas, ou via comerciais
exportadoras e tradings, pode ser vendas regulares através de clientes diretos, por
representantes ou por distribuidores e podem ser, em certos casos, por licenciamento de

tecnologia ou marca, ou ainda por franquias.

Ao analisar os beneficios, custos e riscos potenciais no processo de exportacédo, o
fator mais positivo, geralmente, sdo beneficios que podem trazer para a empresa no longo
prazo. Quando se estrutura entdo uma estratégia de internacionalizacdo é necessario
considerar estes fatores: seus beneficios, seus custos e seus riscos. A exploracao das suas
competéncias em novos mercados, principalmente no aproveitamento do conhecimento
dos fatores criticos superados no mercado interno que encontram pontos semelhantes nos
mercados selecionados € uma forca a ser considerada. Outros fatores relevantes é a
proximidade fisica e cultural desses paises com 0 nosso e conhecimento que se passa a
ter dos concorrentes que ja atuam naqueles mercados. Muitas vezes esses concorrentes
séo distantes fisicamente e culturalmente dos paises selecionados e isso pode ser uma

Otima oportunidade a ser aproveitada.

Os beneficios da exportacdo trazem entre outros as vantagens tributérias, os
ganhos pela economia de escala que permite o aumento do volume de producéo, se
consegue reducdes de custos diretos e principalmente de custos fixos ou indiretos,
aumentando também a competitividade no mercado interno. A melhoria da qualidade dos

produtos ou servicos é outro ponto que normalmente as empresas que exportam
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desenvolvem, corrigindo suas fraquezas. As exigéncias dos novos clientes no exterior,

com suas peculiaridades, trazem melhorias para os produtos e servigos como um todo.

A exportacdo também pode trazer para empresa um maior reconhecimento e
fortalecimento da marca. E também importante conhecer os concorrentes que atuam
nesses paises, saber como eles operam, o que eles oferecem de melhor, como também
seus pontos fracos. Os concorrentes de um mesmo setor no mercado externo podem
possuir diferentes perfis e niveis de desempenho distintos e por isso € fundamental a
escolha dos paises que podem melhor podem contribuir para a competitividade da
empresa (FREIRE,2004).

Os principais custos envolvidos no processo de exportacdo envolvem a
aprendizagem do processo, 0s custos administrativos, operacionais e de transportes
derivados da exportacdo, o acompanhamento e supervisdo do relacionamento com o0s

clientes e distribuidores, entre outros.

A decisao das mais criticas da internacionalizacdo € a escolha dos paises para onde
devera ser exportado os produtos ou servicos. Os pontos a serem considerados sdo 0s
fatores comerciais, o tamanho do mercado, a taxa de crescimento do mercado, a rede de
distribuicéo, o nivel de precos, a similaridade de consumo, as barreiras de importacdo etc.
Existem também os fatores que sdo ameacas a serem considerados como o ambiente
politico legal, a regulacdo monetaria, 0 ambiente cultural e o comercial. Aspectos como
o cambial, politico, perda do mercado para competidores, regulamentacdo local,
burocracia, dificuldades de ultrapassar as barreiras de entrada, recursos na propria
empresa e acesso da tecnologia por parte dos concorrentes sdo riscos relevantes que

precisam ser avaliados.

Internacionalizar a empresa € uma estratégia que traz custos, traz riscos, mas traz,
principalmente, muitos beneficios. A estratégia de participar do mercado globalizado e
estruturar suas agdes deixou de ser uma opcao interessante, agora ela € quase uma

necessidade quando se pensa na sustentabilidade da empresa no longo prazo.
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3. Inclusdo das exportagdes na carteira de vendas

Toda empresa industrial ao final depende das vendas de sua producdo, seja
diretamente, seja por meio de intermediarios ou representantes e ndo ha em condicdes
normais como ser diferente desta l6gica. Uma carteira de vendas sadia é aquela que possui
um equilibrio entre as fontes financeiras a partir da quantidade, da caracteristica e da
pulverizacdo de clientes, que venham a consumir a producdo desta industria pelos
inimeros canais de vendas possiveis nos nossos dias. Estes canais, quando devidamente
tratados e administrados de forma consciente e ndo apenas de forma reativa, pode
promover este desejado equilibrio.

O que mais se percebe ao analisar a carteira de muitas industrias € justamente este
desequilibrio para um determinado canal causado por questdes mercadoldgicas, de
oportunidade ou mesmo ainda de acomodagdo do empresario no conforto de certos
relacionamentos comerciais que podem vir a se tornar uma verdadeira armadilha
comercial pela dependéncia de um canal apenas ou 0 que se configura como ainda mais
perigoso que é a dependéncia oligopsonica. Neste sentido o sonhado equilibrio da carteira
de vendas e seus respectivos canais deve prever ao menos quatro formas distintas e
equiparadas em termos financeiros. Duas delas estdo voltadas ao mercado interno que se
configuram nas vendas para as chamadas “key accounts” ou contas chave e a distribui¢ao

pulverizada e controlada pela prépria industria.

A primeira, por sua natureza concentradora, resume-se a poucos e importantes
clientes que correspondem a um valor expressivo de vendas e que por sua vez demandam
uma atencgédo redobrada da empresa. Neste canal as condi¢gbes comerciais normalmente
sdo definidas pelo cliente que tem para a empresa um papel relevante seja do ponto de
vista financeiro ou do ponto de vista estratégico. As margens neste caso geralmente séo
menores, todavia os volumes e as negociacdes concentradas justificam este canal de

vendas.

Por outro lado, a distribuicdo sob controle e regras da propria empresa tem como
objetivo proporcionar um aumento das margens e uma definicdo das estratégias de
distribuicdo sob as diretrizes comerciais de pontos de venda e tipos de empresas

distribuidoras dos produtos da industria. Embora mais pulverizada e com a necessidade
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de gestéo de representantes, distribuidores e varejistas, o que demanda maior necessidade
de dedicacdo a sua gestdo, este canal possibilita 0 contato direto da industria com o
mercado consumidor e suas constantes reacfes, conforme apresentado por Castro e
Thomé (2005).

Como salientado, estes dois canais estdo voltados ao mercado interno da regido,
do estado ou até os imites do territorio nacional. Estes esforcos comerciais demandam um
tratamento muito proximo em termos de precificacao e engenharia de produto. O ideal é
que estes dois canais em conjunto correspondam a aproximadamente cinquenta por cento

de toda a carteira de vendas.

Em relacdo aos demais cinquenta por cento € recomendavel que a empresa entdo
se volte para o mercado externo seja por meio das exportacdes, assim como pelas vendas
pelos meios eletronicos. Para atender & crescente demanda do comércio eletrénico nas
modalidades “BtoB” o “business to business” ¢ “BtoC” o “business to consumer” a
empresa deve certamente verificar qual canal deve ser desenvolvido para atender estas
duas formas possiveis seja pelos “Market Places” especializados ou até mesmo pelo
desenvolvimento de sua prépria loja virtual para a exploracdo diretamente desta
possibilidade mercadoldgica.

Por ultimo e ndo menos importante € que entra em cena a estratégia para
exportacdo. De acordo com Keedi, Samir (2011) o mercado internacional se configura
em uma excelente oportunidade de contrabalancear os riscos das variagdes econémicas
do mercado interno e a criagdo de uma cultura exportadora na empresa cria uma série de
vantagens adicionais em muitos casos, percebida apenas apds as primeiras operacfes de

vendas para o exterior.

E certo que os investimentos na producdo, na comunicacdo e na elaboracio de
documentacdo necessaria em indmeros casos demandam o aprofundamento no
conhecimento técnico das operacfes comerciais de exportacéo, todavia o dominio destes
tramites ird contribuir para que a empresa adquira um patamar empresarial acima dos seus

concorrentes que atendem exclusivamente ao mercado interno.

Do ponto de vista comercial e de imagem junto ao mercado estas vantagens séo
imediatamente percebidas pela necessidade que a empresa tem de se adaptar as demandas
do mercado mundial. Ndo ha como ndo citar 0s ganhos de imagem que a empresa passara
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a ter diante de clientes, concorrentes e ao mercado em geral, pois faz parte do imaginario
gue uma empresa que consegue conquistar mercados externos esta mais do que habilitada
a concorrer com vantagens no mercado interno. Esta percepcao € atestada por pesquisas
de opinido realizadas pelos institutos de mensuracgdo de participacdo de mercado. Neste
sentido, entretanto as maiores vantagens se configuram nas receitas em moeda
estrangeira, em geral em dolar ou euros que possuem um poder econdmico normalmente

muito mais vantajoso do que a nossa moeda local.

4. Marketing para mercados internacionais

A queda do muro de Berlim em 1989, associada com o desmantelamento da
URSS em 1991, marcaram o inicio do movimento denominado globalizacdo, que pode
ser definido como sendo um processo de aprofundamento internacional de integracéo das
relacBes econdmicas, politicas, culturais etc., entre as pessoas e empresas espalhadas pelo
mundo, caracterizado pela auséncia ou diminui¢édo de barreiras econdmicas e imigratdrias

entre os paises.

Com a consolidacao deste Mercado Globalizado, a oferta mundial de produtos e
servigos cresceu exponencialmente, ndo mais importando a localizacdo das empresas.
Neste contexto, a maioria das empresas passaram a participar, com maior ou menor
intensidade, de relacionamentos internacionais, seja na compra e/ou utilizagao de insumos
importados ou, no outro extremo, para se defenderem da ameaca de entrada de novos

concorrentes no mercado interno.

A estratégia classica para as empresas enfrentarem esta ameaca, é partir para o
“ataque”, ou seja, iniciar um processo de exporta¢do, ou internacionalizagdo de seus
negocios, buscando conquistar novos mercados estrangeiros. Para a conquista de novos
mercados, a empresa devera realizar estudos e pesquisas sobre cada pais, sua economia,
politica, legislacdo, cultura, regras etc., ou seja, conhecer as variaveis que possam
dificultar ou facilitar este processo e obter informac6es para analisar o novo ambiente que
pretende atuar e tomar decisdes sobre as alternativas mais vidveis que garantam sua

sobrevivéncia e lucratividade neste novo ambiente altamente competitivo.
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Segundo Phillip Kotler e Kevin Lane (2012), reconhecido como uma das
maiores autoridades mundiais em marketing atualmente, marketing pode ser definido
como sendo: “Uma orientacdo da administragao que visa proporcionar a Satisfagdo do
Cliente e o bem-estar do Consumidor a longo prazo, como forma de satisfazer aos

objetivos e as responsabilidades da organizagao”.

Ainda de acordo com Kotler e Lane (2012), marketing é “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Uma vez compreendido as
definicBes e conceitos de marketing genérico, Keegan define Marketing Internacional
como “sendo um processo que visa otimizar os recursos e orientar os objetivos de uma

organizac¢do através das oportunidades de um mercado global”.

Neste contexto, segundo Ari Lima (2008), a principal fungdo do marketing
internacional € realizar atividades mercadoldgicas e gerenciar o fluxo de bens ou de
servigos desde uma empresa até aos seus consumidores ou usuarios, em mais de um pais,
levando-se em conta a diversidade cultural, racial e social de cada regido ou pais. Assim,
se a empresa decidir atuar no mercado internacional, deve elaborar estratégias para o
mercado global, ou seja, desenvolver as atividades de marketing internacional, que

possuem diferencas significativas com o marketing local:

- o internacional tem como alvo os mercados de outros paises, enquanto o local
é voltado exclusivamente ao mercado interno, competindo com empresas nacionais e

regionais;

- mesmo que possa parecer complicado, é mais facil atingir um publico quando
a empresa ja esta inserida na cultura e compartilna dos mesmos costumes e habitos da

populagéo;

Quando se trata de mercados globais, a empresa se vé diante de um novo
universo, e precisa investir fortemente em inteligéncia e pesquisa para se situar o mais

rapido possivel.

Além disso, as estratégias de marketing internacional também abrangem a
operacdo e distribuicdo, dependendo do formato de internacionalizacdo escolhido.
Portanto, sabendo-se que o marketing elabora para o mercado local estudos sobre o
comportamento, perfil, gostos etc. do publico-alvo de determinado produto ou servico,
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procurando entender a melhor forma de se comunicar com os consumidores e atuar de

modo a conquistar a venda e a fidelizacdo deste publico.

No marketing internacional ndo é diferente, a empresa vai necessitar de
informagdes sobre os consumidores, conhecer eles a fundo para que possa conquista-los.
O que funciona no Brasil, pode ndo funcionar em outros paises que possuem linguas,
costumes, culturas, climas, religides diferentes, ou seja, a empresa vai atuar em novos

ambientes desconhecidos.

O papel do marketing no mercado internacional é estudar e conhecer estes
publicos, entender a sua linguagem e identificar seus costumes e desejos, para saber se 0
produto vai necessitar, ou ndo, de adaptac6es para atender as necessidades de uso daquele
publico, inclusive, muitas vezes, a marca do produto deve ser alterada para se adequar
aos costumes e lingua locais. As estratégias de vendas, comunicacdo, bem como

embalagens também devem se adequar ao novo mercado

Assim, o marketing internacional deve buscar o maior volume possivel de
informac@es e conhecimentos fidedignos do novo mercado, elaborando estudos, muitas
vezes, a partir do zero para a elaboracdo de estratégias exclusivas para este novo mercado.
Quanto mais o marketing internacional se baseia em conhecimentos sélidos relacionados
ao novo mercado em que a empresa pretende atuar, maiores serdo suas probabilidades de
sucesso (KOTLER, 2012)

5. Marketing digital — o mundo na ponta de seus dedos

No final de 2019, a maior parte da populacéo brasileira se aglomerava em praias
para pular as sete ondas, nas ruas para ver shows, nas casas das pessoas para
confraternizacdo e esperar um novo ano chegando. Entre os muitos votos de final de ano,
metas pessoais inalcangaveis para boa parte das pessoas, como o famoso regime da
segunda feira, estavam também desejos de um ano melhor, de mais sucesso e melhor
financeiramente. Era mais um final de ano comum, mas logo tudo se esvaiu ao surgir
inesperadamente um virus. As mudancas atingiram pessoas e habitos foram
imediatamente abandonados, em troca de um isolamento para salvar vidas. A economia

mundial parou repentinamente e as empresas sentiram o golpe, com desemprego,
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mudancas no modelo de negdcios etc. A transformacéo digital das organizacgdes foi dentre
estas mudancas, a que mais chamou a atencdo. De repente, as empresas precisaram mudar
seu foco no comércio fisico para atender remotamente seus clientes. Ter interatividade
digital por meio de sites, redes sociais, aplicativos de smartphone com seus clientes. Este
movimento também atingiu o Comercio Internacional. Grandes eventos de negociacéo
foram cancelados. Visitas a fabricas e representantes foram substituidas por reunides
online. Uma realidade nova surgiu e as empresas precisaram se adaptar muito
rapidamente a esta nova situagéo.

H& alguns anos, a Internet tem sido considera uma ferramenta de interagdo e
comunicacdo entre as pessoas, e atingindo também as empresas e o restante da cadeia de
valor até chegar ao consumidor final. Transformou-se no instrumento ideal para conseguir
enormes quantidades de informacédo (APOLLI e GAUTHIER, 2008).

A globalizacdo dos mercados e a evolugcdo da tecnologia permitiram a
diversificacdo dos produtos e servicos e as formas de comercializacdo. Estas novas
situacbes promovem a diferenciacdo no mercado e um aumento de participacdo em
vendas para as empresas que conseguem entender o processo. Esse movimento tornou os
clientes e potenciais clientes mais exigentes, analisando as propostas apresentadas pelas
empresas, buscando melhores ofertas com um preco mais adequado as suas
possibilidades, e esperam que as empresas excedam suas expectativas (ZENONE, 2017).

O modelo conceitual desenvolvido por Coviello, Milley e Marcolin (2001),
praticas de marketing contemporaneas (PMC) analisa as cinco préaticas de marketing em
contexto de exportacdo, especificamente o marketing transacional, o marketing de base
de dados, o marketing digital (e-marketing), o marketing de interacdo e o marketing de
rede. A analise de diversos casos (COVIELLO, BRODIE, DANAHER e JOHNSTON,
2002; BRODIE, WINKLHOFER, COVIELLO e JOHNSTON, 2007; BRODIE,
COVIELLO e WINKLHOFER, 2008) permite concluir que as empresas usam as cinco
praticas de marketing. Todavia, as mais comumente utilizadas sdo o marketing de
interacdo, 0 marketing de rede, e o marketing de base de dados. O marketing digital
aparece com um indice de utilizacdo abaixo das restantes praticas de marketing. O estudo
permitiu também identificar associacOes entre as praticas de marketing e os indicadores
de performance de exportacdo e com as variaveis de ambiente competitivo.

O marketing é considerado como um elemento essencial para o desenvolvimento

e performance das empresas (JAWORSKI e KOHLI, 1993, KOTLER e KELLER, 2012).
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Este, tal como outros processos organizacionais tém evoluido ao longo das ultimas
décadas e com isso tem sido apresentado diferentes formas para classificar as praticas de
marketing (COVIELLO, BRODIE, DANAHER e JOHNSTON, 2002).

Segundo Day e Montgomery (1999), ¢ fundamental desenvolver um melhor
entendimento sobre a forma como as empresas se relacionam com os seus mercados e de
como aplicam as suas acdes de marketing. Quando se aplica esse conceito a empresas
exportadoras em meio a nova configuragdo mundial e dentro do contexto da pandemia do
Covid-19, se percebe que a utilizacdo de estratégias de marketing digital podera fazer
diferenca para os envolvidos no comércio internacional.

Ainda nos primoérdios da Internet, Hoffman e Novak (1996) afirmavam que face
as funcionalidades que a Internet permitiu criar para ambas as partes (organizacdes e
consumidores) num mundo livre de barreiras onde todos comegaram a ter direito a exercer
a sua opinido, gostos e valores, 0s consumidores comecgaram a tornar-se mais exigentes e
informados. Posto isto, o marketing deixaria de ser um-para-um para passar a Ser
personalizado, interativo e customizavel. A Internet passou a ser um canal eficiente para
o marketing, publicidade e informaces de servicos, tendo também ela comegado a servir
para trocar e adquirir bens.

No inicio esse processo ndo funcionou tdo bem, pois o uso das ferramentas
tradicionais do Marketing ndo era o mais adequado para esta nova plataforma. Se fez
necessario o desenvolvimento de novos instrumentos especificos para uso no marketing
digital, ajustes de estratégias e delineamento de a¢Ges mais dirigidas e fora dos padrdes
usados até entdo (BROCHAND ET AL, 1999, SEGURA, 2009; TORRES, 2010).

Surge entdo o marketing digital como um meio de a¢des para possibilitar de forma
estruturada e orientada os métodos de comunicacao realizados pelas empresas, onde se
conseguem, através da Internet, novos caminhos para a divulgacao de produtos e servicos,
abrindo oportunidade para a expansdo do negdcio, angariacao de clientes, aumento da
visibilidade e interatividade, bem como o aumento da sua rede de relacionamentos
(SEGURA, 2009).

Como esta evolugéo histdrica e pratica afeta os negocios em 2020, no momento
pos pandemia COVID-19? Como utilizar das ferramentas do marketing digital para
melhorar a performance das empresas no setor de exportacdo? Vamos ver como estas
estratégias e as novas necessidades do mercado se encontram. Como tudo que ¢ inédito,

este novo mundo digital suscita muitas davidas e dificuldades, principalmente em sua
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implantacdo dentro das empresas. Para Kotler (2017, p. 80) “seguir essa tendéncia nao é
facil. As empresas costumavam ter controle sobre as comunicacGes de Marketing e
tinham por habito lidar com as reclamagdes de clientes de forma individual”.

Entretanto, essa realidade mudou. E preciso investir nesta area e, segundo Torres
(2009), a negligéncia de investimento em Marketing Digital pode tornar a reputagéo da
empresa fragil, uma vez que as pessoas podem falar qualquer coisa a respeito dos seus
produtos e/ou servicos, sem que ela tome conhecimento e tenha a possibilidade de se
posicionar e esclarecer eventuais problemas que ganharam voz na Internet.

Além disso, ndo estar presente no ambiente virtual favorece o crescimento da
concorréncia, que acaba por ganhar forca e espaco no mercado em cima de episodios de
crise em que a imagem da empresa foi danificada. A relacdo empresa-cliente também se
prejudica devido a falta de um canal de comunicagdo mais direto e eficiente, razdo por
que investir no Marketing Digital atualmente tornou-se imprescindivel.

Com a utilizacdo da Internet por parte das empresas, estas conseguiram responder
melhor as necessidades dos seus clientes, permitindo uma melhoria na situacdo de
mercado, reducéo de custos, reducdo de tempo e diferenciacdo da concorréncia (LONG,
TELLEFSEN et al., 2007).

Por essas razfes, o marketing digital deve ser encarado como uma realidade que
atingiu a todo o mundo de forma avassaladora em 2020 e catapultou todas as empresas
para a Internet, realizando a forca uma transformacéo digital. As empresas hoje precisam
olhar esta situacdo e se postar em condicOes de aproveitar as vantagens competitivas
apresentadas por esta situacao e atingir clientes que antes ndo eram pensados. O foco em
exportacédo

No ambito da internacionalizacdo, a utilizacdo de meios digitais podera ser
fundamental para sua entrada ou aumentar sua presenca nos mercados desejados, desde
que use as estratégias adequadas. Com a situacdo atual da pandemia, o investimento em
marketing digital podera fazer toda a diferencga para a empresa. A prioridade deve ser o
foco em: 1) promocdo de acOes de marketing digital; 2) possuir um website em outro
idioma; 3) apresentar materiais promocionais traduzidos; 4) fazer uso de redes sociais; 5)
avaliar a presenca em marketplaces; e 6) utilizar mecanismos de otimizagdo de busca
online (estratégias de SEQ). O marketing internacional necessita de estratégias para

propiciar vantagem competitiva a empresa, alavancando novos negocios no exterior. O
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marketing digital pode ser uma ferramenta para efetivamente permitir este sucesso

internacional.

6. O desafio da precificacdo internacional

Todos os itens voltados a exportacdo sdo importantes, mas, um dos mais
importantes é o de precificacdo, que serd decisivo na conquista de um mercado por ser
um dos principais atrativos a novos produtos. Devem ser calculadas levando em conta

diversos aspectos: regime tributario, produtos e os Incoterms.

Os tipos de regime tributario sdo: Lucro Real, Lucro Presumido e Simples
Nacional. Cada um destes apresenta caracteristicas distintas quanto a apuracao, tipos e
valores de tributagdo (CREPALDI, 2019). No Lucro Real, como o nome sugere, o lucro
é calculado através de lancamentos contaveis padrédo: receitas, custos, despesas, apuragao
de lucro real. Utilizado geralmente por empresas de grande porte ou aquelas que
indiferente do porte sdo obrigadas por lei (CREPALDI, 2019). No lucro presumido, a
empresa paga seus impostos sobre o que o fisco presume que sera o lucro. Desta maneira
se a empresa tiver um lucro maior do que o presumido, a empresa terd vantagem em
escolher este regime, por pagar um valor menor e estar legalizado. Se, entretanto, o lucro
for menor que o presumido, a escolha deste regime pode trazer sérios prejuizos a empresa
(CREPALDI, 2019). O regime do Simples Nacional é o mais utilizado pelas micro e
pequenas empresas, por seu facil calculo e entendimento, afora o fato de que a tributagéo
no inicio ser menor. Entretanto € necessaria uma gestao financeira constante para verificar
se este regime depois de passado tempo continua sendo o melhor para a empresa
(CREPALDI, 2019). A empresa devera escolher, através de um planejamento tributario
eficiente, estudo pelo qual a empresa verifica as diversas possibilidades e escolhe a que
melhor responda a estratégia de precos da empresa, para maximizar seu lucro, que é o

objetivo das empresas produtivas capitalistas (CREPALDI, 2017).

O segundo aspecto se fundamento no produto, que é o ponto focal de uma
empresa. Sem ele ndo ha motivo da existéncia da empreitada. Escolhido o produto, acesse
a lista da Nomenclatura Comum do MERCOSUL (N.C.M). Segundo o site da Receita
Federal, o NCM é uma Nomenclatura regional para categorizagdo de mercadorias adotada
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pelo MERCOSUL, formado por Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai desde 1995, sendo
utilizada em todas as operacGes de comércio exterior destes paises. A NCM toma por base
o Sistema Harmonizado (SH), que ¢ o “Sistema Harmonizado de Designacao e de
Codificagdo de Mercadorias”, considerado pela Organizagdo Mundial das Aduanas
(OMA), organizacdo internacional para cooperacdo entre as aduanas, criado para

melhorar e facilitar o comércio internacional e seu controle estatistico.

E extremamente importante escolher corretamente o NCM do produto, pois
dele advirdo os célculos de impostos, as estatisticas das transacfes internacionais, serdo
utilizados no calculo para o caso de regimes especiais de tributacdo, em que ocorrerdo
aliquotas diferenciadas o que pode ajudar na concorréncia internacional. Apos escolhido
0 NCM, é necessario colocar um preco no item a ser exportado. Segundo, Berto (2013),
“prego ¢ a soma dos valores monetarios que os consumidores trocam pelo beneficio de
possuirem ou usufruirem de um produto/mercadoria/servico. Ele constitui a combinacao
entre a maximizacdo do resultado, a satisfacdo do consumidor, a otimizacao da producéo,

a distribuicao e a manutencao da qualidade dos produtos.”

Ainda resta um item para a precificacdo internacional que é a escolha do
Incoterm entre comprador (importador) e vendedor (exportador). Segundo a receita da
fazenda (data) os Incoterms (International Commercial Terms / Termos Internacionais de
Comeércio) servem para definir, dentro da estrutura de um contrato de compra e venda
internacional, os direitos e obrigacdes reciprocos do exportador e do importador,
estabelecendo um conjunto padronizado de defini¢cGes e determinando regras e praticas
neutras...” Os incoterms na pratica exprimem a responsabilidade do vendedor e do
comprador no mercado internacional, deixando claro o que se espera de cada um dos

players.

Séo diversos os Incoterms: EX WORKS (EXW - named place of delivery ),
FREE CARRIER (FCA - named place of delivery), FREE ALONGSIDE SHIP (FAS -
named port of shipment), FREE ON BOARD (FOB - named port of shipment), COST
AND FREIGHT (CFR- named port of destination), COST, INSURANCE AND
FREIGHT (CIF- named port of destination), CARRIAGE PAID TO (CPT- named place
of destination), CARRIAGE AND INSURANCE PAID TO (CIP- named place of
destination), DELIVERED AT PLACE (DAP - named place of destination),

DELIVERED AT PLACE UNLOADED (DPU - named place of destination),
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DELIVERED DUTY PAID (DDP - named place of destination). Faz-se mister conhecer
claramente cada um destes incoterms, devido a particularidades das responsabilidades.
Entre os mais conhecidos e utilizados estdo os incoterms EXW, FOB e CIF, os que de

fato sdo aqueles apresentados nos encontros comerciais.

O incoterm EX WORKS (EXW - named place of delivery) é aquele em que o
vendedor tem responsabilidade de colocar seu produto pronto, na expedicdo de sua
prépria empresa para retirada por seu comprador na data determinada por ele. Todos 0s

tramites de exportacao ficam por conta do comprador.

No célculo do preco EXW, serdo subtraidos todos os tributos que ndo incidirdo
no mercado externo como ICMS, PIS, COFINS e outros tributos. Serdo ainda retirados
os valores referentes ao mercado interno de embalagem, comissdo do vendedor, despesas
de propaganda, despesas de distribuicéo, outras despesas que ndo incidirdo no mercado
externo. A partir deste momento seréo acrescentados 0s gastos para 0 mercado externo,
de embalagens e outras despesas que poderdo incidir nesta venda. Acrescentar a este valor
o percentual de lucro para o mercado externo. Sé entdo na posse deste valor sera dividido
pela taxa PTAX escolhida e este sera o valor do produto, em moeda estrangeira,

usualmente ddlar, para 0 mercado externo.

A taxa PTAX é o valor informado pelo Banco Central do Brasil, que calcula a
média de taxas informadas pelos bancos e corretoras, conhecidos como dealers, que
fazem a intermediag&o entre 0o mercado e o BC. Essas taxas séo calculadas durante quatro
periodos durante o dia, e sdo um retrato fiel do comportamento do mercado cambial.

Na maioria das rodadas ou outros encontros comerciais, sdo estabelecidos 0s
precos FOB (FREE ON BOARD). Neste incoterm o vendedor coloca a mercadoria a
bordo de uma embarcacao, pois é apenas utilizado em transporte aquaviario, maritimo ou
hidroviario. A entrega ja deve estar desembaracada, colocada a bordo, na data acordada

entre o exportador e o importador. A partir dai a responsabilidade cabe ao importador.

Para o calculo deste preco, serdo subtraidos todos os tributos que néo incidirdo
no mercado externo como ICMS, PIS, COFINS e outros tributos. Serdo ainda retirados
os valores referentes ao mercado interno de embalagem, comisséo do vendedor, despesas
de propaganda, despesas de distribuicéo, outras despesas que ndo incidirdo no mercado
externo. A partir deste momento serdo acrescentados 0s gastos para 0 mercado externo
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como, embalagens, carregamento, transporte interno, desembaraco aduaneiro na
exportacdo, despesas portudrias, aluguel do container, transporte e seguro do container
att a embarcacdo, carga, descarga e estadia do container, capatazia
(carregamento/descarregamento, movimentacéo, armazenagem), taxas portuarias e outras
despesas. Acrescentar a este valor o percentual de lucro para o mercado externo. De posse
deste resultado, dividir pela taxa PTAX escolhida, encontrando o valor do produto, em
moeda estrangeira, para o mercado externo. O Gltimo dos incoterms a ser abordado neste
artigo, ¢ 0 COST, INSURANCE AND FREIGHT (named port of destination - CIF), que
em portugués seria algo aproximado a TRANSPORTE PAGO ATE o local de destino

escolhido pelo comprador.

Para o célculo deste preco, serdo subtraidos todos os tributos que ndo incidirdo
no mercado externo como ICMS, PIS, COFINS e outros tributos. Serdo ainda retirados
os valores referentes ao mercado interno de embalagem, comisséo do vendedor, despesas
de propaganda, despesas de distribuicdo, outras despesas que ndo incidirdo no mercado
externo, célculos estes ja elaborados para o FOB. A partir deste momento serdo
acrescentados, assim como no incoterm anterior, 0s gastos para o mercado externo como,
embalagens, carregamento, transporte interno, desembaraco aduaneiro na exportacao,
despesas portuarias, aluguel do container, transporte e seguro do container até a
embarcacdo, carga, descarga e estadia do container, capatazia (carregamento /
descarregamento, movimentacdo, armazenagem), taxas portuarias, frete internacional,

seguro internacional e outras despesas.

Uma ferramenta interessante e amplamente utilizada neste estudo é dada pelo
Simulador de Preco do Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio (MDIC),
que é uma planilha resumida do que deve ser abordado. Esta abordagem inicial se
configura apenas como uma introducgdo a precificacdo internacional, sendo necessario
corroboracgéo entre o administrador da empresa, seu contador e o seu responsavel pelas
vendas e marketing para em conjunto estabelecerem todas as politicas de precificacao de

cada produto para cada mercado.
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7. A estruturacao da area de Comex

O profissional de Comércio Exterior deve ter conhecimentos profundos em
Direito e Legislacdo, Economia e Administracdo, conhecer muito bem o seu negécio
como um todo. Conhecer e acompanhar o comércio exterior de seu pais, 0 comercio
internacional e o comércio exterior dos paises com 0s quais mantém ou pretende manter
relacGes comerciais. Deve estar bem atento a avaliacdo do mercado em que pretende atuar

e manter-se atualizado com 0s acontecimentos internacionais.

Hoje as empresas buscam gestores de negdcios internacionais com habilidade
estratégica para colocar seus produtos no exterior ou trazé-los para o0 mercado interno. O
mercado exige um profissional com atitudes inovadoras, que domine as técnicas de
marketing e de relagdes internacionais, de poder de analise, de métodos de compra e
venda de produtos e servicos entre empresas e governos de diferentes paises, compreender
as documentacdes, contratos internacionais, questdes tributarias e juridicas, logisticas e

negociar com compradores e fornecedores, assim como o dominio de outros idiomas.

Mainardes, Deschamps e Lima (2007) observam que 0 novo cenario
econdmico demanda profissionais que tenham uma visdo mais ampla e generalista, tendo
conhecimento ndo s6 do universo teodrico que a formacdo Ihe confere, mas a pratica que
é propria deste ambiente de negocios. Ressalta também que ha uma necessidade cada vez
maior de profissionais que tenham raciocinio ldgico, criatividade, flexibilidade,
adaptabilidade, senso critico, visao global e estratégica, além da capacidade de selecionar
e processar muitas informacdes, ligadas aos mais inesperados e variados segmentos de

mercado, areas de conhecimento e contextos culturais.

E importante que o profissional de Comércio Exterior entenda a importancia
das diferencas culturais na exportacdo, o sistema de valores de cada pais e a adaptacédo
que uma cultura possui em relacdo a outra. Deve-se considerar parametros como historia,
geografia, tradi¢Ges e religido dos paises, as formas de protocolo, como as decises séo
tomadas, a linguagem corporal. Um dos maiores entraves na internacionalizagcéo de
empresas é a barreira cultural. Costumes, tradicdes, religido e politica podem decidir uma

negociacdo internacional e até mudar uma cadeia logistica.
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Neste contexto, os autores manifestam a importancia da boa formacdo de
comeércio exterior e de como os profissionais de comércio exterior deverdo estar aptos a
lidar com a diversidade de culturas, entender os costumes de outros paises, de regimes
juridicos, institucionais e politicos, de estruturas econémicas, de experiéncias historicas,
sobretudo pela variedade de linguagens que o profissional de comércio exterior ira
encontrar no dialogo que lhes é imposto pelas negociacgdes internacionais. Com relacao a
estruturacdo da area ou Departamento de Comércio Exterior € indicado aquelas empresas
que querem iniciar suas atividades no exterior ou que ja exportam e que tenham como
objetivo aumentar suas vendas ao exterior com seguranca e agilidade na tomada de

decisdo.

Uma area exclusiva para os negocios internacionais pode ser um diferencial
para a empresa ja que essas que ndo investem em um setor de exportacdo tém menos
chance de evoluir na atividade, j& que a exportagdo tende a ndo ocorrer de forma regular.
Quando as comercializac@es internacionais sdo feitas apenas de forma casual, a tendéncia
é que em pouco tempo elas sejam esquecidas ou deixadas de lado e considerada apenas
em momentos de fragilidade no mercado interno. Deve-se, portanto, considerar como

parte da estratégia de médio e longo prazo da empresa.

De acordo com Lunardi (2000), o empresario, principalmente pequeno e
médio, ndo conhece as consequéncias dos riscos das operacdes de comércio exterior, das

suas particularidades e da sua complexidade.

8. Adaptacdes necessarias na linha de producéo

Conseguir expandir 0os negdcios e entrar para 0 mercado internacional faz parte
dos objetivos de muito empreendedores brasileiros. Porém, antes de tomar essa decisao,
€ necessario tomar alguns cuidados e observar uma série de questfes que determinam se
0 produto estd, ou ndo, preparado para a exportacdo. Para comecar a se preparar para a
exportacdo é preciso conhecer os limites da empresa. Isso é essencial para que o
empreendedor ndo va além no planejamento, excedendo a capacidade fisica de producgéo

e distribuicdo permitida pelo seu setor produtivo. Ou seja, primeiramente é preciso avaliar

185
Vol.5-n°3



como a producdo é comprometida com o mercado interno, se ela consegue suprir a

demanda e qual é sua capacidade de aumento.

Vale lembrar que, no caso da exportagdo, ndo basta contar apenas com o
excedente do que foi produzido para o mercado interno. Esse passo também é essencial
para saber se 0 produto esta preparado para exportacdo. Afinal, assim como no mercado
interno é realizada uma pesquisa para saber a aceitacdo do publico, no mercado externo
é preciso conhecé-lo, saber os potenciais compradores, identificar possiveis necessidades
de adaptacéo e, principalmente, entender os pregos praticados nos outros paises e avaliar

como ¢ feita a formacdo desses valores.

Assim como no comeércio interno, no mercado de exportacdo os documentos
sdo fundamentais para uma boa negociacao. Para isso, é importante preocupar-se com 0s
contratos, que especificam as condi¢cbes da relacdo de comércio, os valores, as
responsabilidades, entre outras coisas.

Para Kotler (2000), o produto é o principal item do composto de marketing,
pois interfere diretamente nas outras variaveis. Segundo a pesquisa elaborada por Vrontis
(2005), a cultura é o fator que mais pesa quando a decisdo de adaptar € tomada pela
empresa, ja que muitos fatores sofrem direta influéncia da cultura, principalmente na
tomada de decisbes estratégicas. E as exigéncias de adaptacdo variam de produto para

produto e de pais para pais.

Segundo Cateora e Graham (2009), a cultura tem influéncia direta na
construcdo de um pais. A histdria de uma nacdo influencia a cultura e a cultura influencia
a historia. Esse processo de transformacao gera um grande efeito borboleta, que interfere

em diversos outros aspectos.

Um desses aspectos sdo as leis e normas de cada pais, que tém fundamental
importancia no processo de adaptacao de um produto. Algumas na¢fes sofrem com regras
mais rigidas, enquanto outras convivem com um sistema mais liberal. Keegan (2005)
exalta o fato de que as leis e regulamentos dos diferentes paises ter impacto direto na
decisdo do projeto de um produto, gerando a necessidade de adaptagdes para atender as
normas do mercado desejado e criando custos ndo esperados. A titulo de exemplificacdo,
a criacdo do Mercado Comum Europeu teve como um de seus principais objetivos a
eliminacdo de barreiras legais e normativas que dificultavam o comércio além das
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fronteiras nacionais. A criagdo desse mercado resolveu o problema local, porém, quando
alguma empresa decide sair de seus dominios e partir para mercados distantes, fora da
area de abrangéncia de seus acordos, deve adaptar-se as exigéncias locais (KEEGAN,
2005). Adaptar um produto para internacionalizagdo significa modificar o produto
original para atender as necessidades do mercado de destino. Essas necessidades de
adaptacdo podem ser tanto coisas mais simples, quanto em relacdo ao idioma da caixa,

embalagem ou manual; ou mais complexas envolvendo cores, simbolos ou ingredientes.

Depende muito do género do produto. Por exemplo, o Brasil vende muita
proteina animal para paises mugulmanos. Para conseguir entrar naqueles mercados, foi
necessaria a adaptacao do abate dos animais, para seguir 0s preceitos religiosos do Isla.
De outro lado, existe a adaptacdo de nome e marca. Aquilo que tem um significado em
portugués brasileiro, pode ter um significado completamente distinto no portugués de
Portugal. 1sso vale para as centenas de outros idiomas distintos. Nesse ponto, é essencial
0 auxilio de profissionais ou de uma consultoria local. Na hora de importar produtos
brasileiros, os paises estrangeiros levam mais em consideracao varios itens, partindo do

género.

Em algumas situacGes, nosso preco € imbativel, como no caso dos produtos
primarios (aclcar, soja, carne). Em outros, a brasilidade fala mais alto. E uma das
explicacBes para o sucesso dos cosméticos, roupas e téxteis brasileiros no exterior. Os
tipos de produtos menos burocraticos para exportacdo, tradicionalmente, sdo o0s
manufaturados, pois ndo necessitam de tantas certificagcbes quanto os produtos in natura.
E pode se observar que as carnes brasileiras sdo muito bem aceitas nos paises arabes. De
outro lado, os cosméticos daqui ou com ingredientes e elementos que remetem a nosso

pais sdo bem aceitos na Europa e América do Norte.

Em relacdo a adaptacéo de produtos (ou no setor de producdo), temos a empresa
Miolo Wine Group”, produtora de vinhos da Serra Gaticha, que criou uma linha especial
de vinhos para o Reino Unido em 2009. Portanto, cuidar e ter um bom planejamento junto
as adaptacdes nas linhas de producdo das empresas é um desafio a0 empresario que deseja

ter seus produtos na vitrine internacional.
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9. Considerac0es Finais

Ap0s verificar todos estes detalhes necessarios para se enveredar no comercio
exterior, as empresas que ja o fizeram tém atualmente no mercado uma posi¢do de
destaque em relagdo aos seus concorrentes. Os principais investimentos ndo sdo de
natureza estritamente econdmica, mas sim de dedicacdo e estudo do mercado
internacional para ser exitoso nesta jornada de conquista de mercados internacionais,
avidos por produtos de toda sorte que devidamente acerados podem se configurar em

fornecimentos perenes e garantidores de sélidas receitas a empresa.

Por outro lado, ndo se pode deixar de apontar casos de empresas que tiveram
experiéncias desastrosas em suas iniciativas de exportacdo, mas ao fazer uma analise
aprimorada destes casos, é notdvel como houve uma série de erros estratégicos na
conducdo dos esforgos e investimentos nesta area. O despreparo, a leitura equivocada do
mercado alvo, a descontinuidade do compromisso assumido internacionalmente sao
apenas alguns dos inimeros erros que muitas empresas cometeram e ainda cometem que
devem a cada dia passar a ser devidamente cuidados. Para tanto que é recomendado
buscar o acompanhamento de empresas especializadas neste campo, assim como de
Orgdos governamentais especialmente dedicados a promover os produtores industriais e

de servicos do nosso pais mundo afora.

Por fim néo é possivel deixar de comentar que toda vez que uma empresa exporta,
ela traz para a economia brasileira 0 que é classificado como dinheiro fresco, que nédo é
normalmente produzido pelas trocas comerciais restritas a nossa economia, 0 que em
ultima analise contribui fortemente para o crescimento e a pujanca da nossa economia

frente aos demais paises.
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