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	Capítulo 1

	Desafios do marketing internacional e impulsos para a internacionalização

	


    Criar estratégias de desenvolvimento de mercados internacionais requer observar os desafios que o ambiente internacional impõe. A partir desse prisma, é possível decidir quais estratégias de marketing serão adotadas. Vários fatores conduzem a essas decisões, fundamentais para o êxito das ações nos mercados externos.


    Atualmente, as tecnologias digitais e a globalização imprimem novos desafios e perspectivas de desenvolvimento ao marketing internacional, dado que não há como ignorar as questões do e-commerce e do mundo conectado. A maior parte das organizações desenvolve estratégias que também levam em consideração o comércio eletrônico e a concorrência a nível global.


    Entre os fatores que motivam as ações de uma empresa em mercados internacionais, há aqueles que se dão de maneira incontrolável e externa à organização e os que resultam de ações intencionais. Em alguns casos, essas motivações são mistas, ou seja, advêm tanto de propulsores inerentes à própria empresa como da participação de outros atores que se relacionam externamente com a instituição.


    Dessa forma, organizações que têm claros seus objetivos organizacionais expansionistas e que potencializam suas parcerias para atuar em mercados pouco saturados conseguem transformar desafios em oportunidades de negócios e alcançar mais facilmente mercados globais.


    1 Fatores de decisão de marketing internacional


    Os fatores que influenciam as decisões organizacionais de marketing internacional se relacionam profundamente com as oportunidades e desafios colocados pelo mercado externo.


    Uma questão muito importante para o comércio no cenário mundial é a capacidade de adaptação a mudanças bruscas. Assim, uma empresa próspera deve ser capaz de responder ativamente e flexibilizar seus planos de negócio, se houver necessidade. Desenvolver uma habilidade criativa, com inovação e aprimoramento nos processos, faz com que uma corporação esteja mais preparada para atender às suas demandas, que estão sempre em mudança no mercado internacional (CZINKOTA; RONKAINEN, 2008).


    No contexto atual, a globalização é um fato, e ela gera oportunidades e desafios para empresas que atuam em nível internacional. Uma empresa com alta capacidade competitiva no mercado global não precisa necessariamente ser uma empresa de grande porte, já que as tecnologias da informação e da comunicação (TICs) proporcionam um espaço mais democrático de atuação nos mercados internacionais.


    Um dos fatores que levam as empresas a considerar uma atuação internacional – e, portanto, desenvolver marketing internacional – é a saturação de um mercado doméstico. Essa condição pode conduzir ao processo de internacionalização e rejuvenescimento organizacional, bem como à renovação do ciclo de vida dos produtos, que são então introduzidos em outros países.


    Outro aspecto bastante importante se refere à própria capacidade produtiva de uma empresa: muitas indústrias podem operar sua produção fabril em outros países, inclusive espalhando-a, o que pode se dar por iniciativa própria ou por meio de parcerias organizacionais.


    
	Figura 1 – Processo decisório para o marketing internacional

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 490).

	


    Assim, empresas que almejam o mercado global focam seus recursos e objetivos em oportunidades apontadas por esse ambiente mercadológico, potencializando suas vantagens competitivas e criando território para a expansão e a sustentabilidade dos negócios. As forças motrizes e restritivas, bem como sua inter-relação, determinam as dinâmicas organizacionais, operando de forma positiva ou negativa dentro do marketing global.


    Dentro de um mercado internacional, as forças motrizes são aquelas que apontam as necessidades e os desejos desse mercado e as oportunidades que ele disponibiliza, seja em relação às tecnologias, à comunicação, ao transporte e à economia em escala global, seja em termos de alavancagem. Já as forças restritivas são aquelas que trazem algum tipo de dificuldade a ser enfrentada ou mesmo evitada quando se quer conquistar mercados internacionais (KEEGAN, 2005).


    1.1 Forças motrizes


    Uma das principais forças motrizes que impulsiona a integração global de uma organização é a tecnologia. Essa força atravessa as fronteiras nacionais e pode estar disponível em todas as partes do planeta. Cada vez mais, a globalização, a economia em escala mundial e os hábitos culturais homogeneizados fazem com que as tecnologias fiquem mais padronizadas e amplamente acessíveis em toda parte.


    Dessa forma, a tecnologia permite que uma organização se estabeleça em território internacional de maneira mais fluida, ajudando nos processos de produção. Além disso, em termos de atuação, ela facilita o acesso das empresas a mercados-alvo em territórios externos, alcançando seus públicos por meio das TICs.


    Acordos econômicos regionais também são importantes forças que movimentam a internacionalização de uma empresa. Observar esses acordos e obter vantagens a partir deles é importante para atingir novos territórios e diminuir custos operacionais, taxas e impostos.


    [image: Ícone] Para saber mais


    Na América do Sul, existe um importante bloco econômico, o Mercado Comum do Sul (Mercosul), do qual fazem parte Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai. Ele foi criado oficialmente em 1991 com o objetivo de aumentar a oferta de emprego e renda, melhorar a produtividade das empresas e potencializar as relações econômicas entre os países envolvidos. Além de facilitar a comercialização de produtos e serviços, o Mercosul instala um território de livre circulação de pessoas, em que é possível, por exemplo, atuar profissionalmente com diplomas validados em quaisquer países-membros.


    O Mercosul proporcionou um aumento substancial nas trocas comerciais entre os países que compõem o bloco. Uma questão importante, e que traz alguns obstáculos ao pleno funcionamento e trocas comerciais, diz respeito às características políticas e econômicas de seus membros, dadas as suas instabilidades e oscilações (KEEGAN, 2005, p. 49).


      


      

    




    Outras forças motrizes primordiais para entrar em um mercado inter­nacional são as necessidades e os desejos desse mercado somados à sua capacidade de compra, ou seja, à sua demanda particular. Portanto, entender o mercado e seus consumidores é fundamental para ingressar nos mercados globais.


    A estrutura de transporte e a rede de comunicações da região também são elementos que impulsionam a internacionalização de um negócio. Em termos territoriais, ainda há uma discrepância entre as nações, visto que as mais desenvolvidas apresentam sistemas logísticos e de transporte mais sofisticados, com malhas maiores e cobertura territorial mais expressiva. Por outro lado, quanto às questões de comunicação, existe uma realidade mais homogênea entre os países, já que, em sua maioria – pelo menos naqueles que adotam regimes democráticos –, o acesso aos sistemas e tecnologias de comunicação está bastante disseminado.


    A área de pesquisa e desenvolvimento (P&D) é outra que move a internacionalização de um negócio. Como essa é uma área que consome grandes investimentos, é preciso criar estratégias para que os custos se revertam em lucratividade e o negócio se sustente. Dessa forma, quando uma corporação investe maciçamente em desenvolvimento de produtos ou mesmo em questões de qualidade, ela pode expandir seu mercado para o ambiente internacional e aumentar sua receita por meio da escala.


    
      As estratégias globais de marketing podem gerar maiores receitas e margens operacionais, o que, por sua vez, sustenta a qualidade do design e da fabricação. Uma empresa global e uma nacional podem, cada uma, gastar 5% da receita em pesquisa e desenvolvimento, porém uma empresa global pode ter muito mais receita que a nacional, porque atende ao mercado mundial. (KEEGAN, 2005, p. 17)

    


    Tendências econômicas mundiais também são fortes motrizes para a conquista de mercados globais. Se forem positivas, elas podem impulsionar o alcance de mercados, já que estes oferecem potentes oportunidades. Uma questão bastante presente na atualidade é o movimento mundial que vem diminuindo os processos de regulamentação e favorecendo a privatização.


    Vale mencionar ainda as ferramentas de alavancagem que a própria instituição possui, seja em termos de transferência de experiência – quando uma empresa usa suas práticas organizacionais para desenvolver novos mercados –, seja em termos de economia de escala – em que grandes indústrias produzem de modo massivo para alcançar um mercado extenso. Isso barateia os processos de produção e os amplia a uma escala global.


    A utilização de recursos de uma empresa global também é uma força motriz importante, já que reforça os recursos humanos, financeiros, operacionais e físicos de uma organização para competir com eficiência em mercados internacionais. Por fim, ainda no que diz respeito à alavancagem, há as estratégias globais que potencializam as atividades gerenciais e de marketing para conquistar vantagens competitivas, otimizando o uso de recursos e seu alcance a nível global.


    1.2 Forças restritivas


    Existem algumas forças que podem prejudicar o desenvolvimento da integração global de uma organização. A primeira delas está ligada ao microambiente organizacional e diz respeito à miopia gerencial e à própria cultura organizacional.


    Em algumas organizações, a gerência tem dificuldade de desenvolver o marketing global. Isso se dá, entre outras razões, pela falta de conhecimento e disposição para estudar novos territórios de atuação. Outro fator é a visão etnocêntrica, que impede a gerência de escutar mais ativa e empaticamente parceiros e colaboradores locais para entender as particularidades de um mercado doméstico.


    Uma cultura organizacional muito tradicional pode igualmente restringir a atuação de uma organização em mercados internacionais, visto que estes requerem maior flexibilidade e capacidade de adaptação em função das especificidades locais.


    Controles e barreiras de entrada também são fatores bastante importantes para a internacionalização de um negócio. Essas questões se referem ao macroambiente e não podem ser manipuladas pela orga­nização. Alguns países, por exemplo, protegem os empreendimentos nacionais para desenvolver as economias locais.


    Ocasionalmente, para beneficiar as empresas nacionais, os governos impõem tarifas elevadas, que desestimulam a entrada de concorrentes internacionais. Porém, esse tipo de controle não se dá apenas por meio de impostos financeiros; em alguns casos, há ainda regulamentações para determinados tipos de produtos e as matérias-primas que os constituem, incluindo especificações técnicas e particularidades restritivas que variam de país para país.
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