since

100

COIMBRA BUSINESS

nNESs....

Estratégia de Marketing Internacional na empresa Neocom

Rodolfo de Sousa Cordeiro

ISCAC | 2024

COIMBRA
BUSINESS

iscac 100

Politécnico de Coimbra

Rodolfo de Sousa Cordeiro

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

Coimbra, setembro de 2024






COIMBRA
BUSINESS

iscac 100

Politécnico de Coimbra

Rodolfo de Sousa Cordeiro

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa
Neocom

Relatorio de estagio submetido ao Instituto Superior de Contabilidade e Administra¢do
de Coimbra para cumprimento dos requisitos necessarios a obtengao do grau de Mestre
em Marketing e Negdcios Internacionais, realizado sob a orientagdo do Professor Romeu

Filipe da Costa Oliveira e supervisdo de Carlos Santos Abade.

Coimbra, setembro de 2024






iscac  COIMBRA BUSINESS 100 |since

ANOS

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

TERMO DE RESPONSABILIDADE

Declaro ser o autor deste relatério de estagio, que constitui um trabalho original e inédito,
que nunca foi submetido a outra Instituicdo de ensino superior para obtengao de um grau
académico ou outra habilitacdo. Atesto ainda que todas as citagdes estdo devidamente
identificadas e que tenho consciéncia de que o plagio constitui uma grave falta de ética, que

podera resultar na anulacdo do presente relatdrio de estagio.

iv
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac  COIMBRA BUSINESS 100 |since

ANOS

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

AGRADECIMENTOS

Apos ter entrado no avido rumo a uma nova etapa nao tinha a no¢ao do quao importante iria
ser este passo na minha vida pessoal, uma vez que pela primeira vez sai da zona de conforto

maior, a Ilha de Sdo Miguel, & qual chamo casa.

Desde ja agradego, hoje e sempre, aos meus pais pelo enorme esfor¢o, dedicacio e confianga
depositados em mim, mostrando-me sempre o lado bom das coisas, motivando-me a ir mais
além e ndo ter medo de uma nova jornada! Obrigado por todos os ensinamentos e pela

educagao que me deram ao longo destes anos, pois sem estes nao seria a pessoa que sou hoje.

Agradeco também aos meus colegas de mestrado que foram impecaveis, pois sem eles
Coimbra nio teria sido uma segunda casa, na qual me receberam muito bem. Agradeco a:
Inés Estevao, Joana Margalo, Carolina Sousa, Miguel Brito e Beatriz Carvalho. Vocés foram

e serdo sempre incriveis e relembrados por mim.

Para o Professor Romeu Oliveira, um muito obrigado por me ter orientado e ter confiado

sempre em mim, incentivando-me sempre a melhorar este relatorio.

Por fim, quero agradecer ao Sr. Carlos e a Dona Lita, por me terem aberto as portas e estarem
14 sempre para o que precisasse, bem como disponibilizando todo o material e equipamento
necessarios para o desenvolvimento das tarefas fundamentais a realiza¢do deste relatorio de

estagio.

\
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac  COIMBRA BUSINESS 100 |since

ANOS

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

RESUMO

Num mundo cada vez mais competitivo, o marketing ¢ uma ferramenta indispensavel a ser
articulada em qualquer estratégia de uma empresa. Num processo de internacionalizacao
uma das ferramentas do marketing imprescindivel ¢ composta por um plano que abrange
varias realidades do cenario internacional para onde a empresa quer expandir o seu negdcio
de forma a diminuir riscos e incertezas e assim potenciar e diferenciar o seu negocio ao

maximo nesse pais.

A industria automodvel também acompanha esta tendéncia, existe cada vez mais uma maior
preocupagdo com a expansdo e adaptagdo da empresa em novos mercados. Estes necessitam
de atenc¢do na criagdo de valor e assim manter e adquirir potenciais novos clientes juntamente

com a sua lealdade.

A Neocom, empresa de distribuicdo de componentes de automovel, vende, distribui e repara
de forma especializada componentes de automével, como embraiagens, travdes, suspensoes,
motores de arranque, transmissoes, eixos longitudinais, entre outros. Deste modo, o presente
trabalho tem como principal objetivo desenvolver um plano de marketing internacional para

o mercado de expansao da Neocom em Espanha.

Palavras-chave: Marketing internacional; Plano de marketing; Industria Automdvel;

Neocom.
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ABSTRACT

In an increasingly competitive world, marketing is an indispensable tool to be used in any
company strategy. In an internationalization process, international marketing has a tool that
is fundamental. This tool covers a plan that as various realities of the international scenario
where the company wants to expand its business in order to reduce risks and uncertainties

and thus enhance and differentiate its business to the maximum in a foreign country.

The automotive industry also follows this trend, and in this sense is increasingly concerned
with the expansion and adaptation of the company in new markets that need to be worked

on to create value for the customers and gain its loyalty.

Neocom, an automobile components distribution company, sells, distributes, and specializes
in repairs of automobile components, such as clutches, brakes, suspensions, starter motors,
transmissions, and longitudinal axles, among others. Therefore, the main objective of this

work is to develop an international marketing plan for Neocom’s expansion market in Spain.

Keywords: Internacional Marketing; Marketing plan; Automobile Industry; Neocom.
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INTRODUCAO

O estagio ¢ fundamental no percurso académico de um estudante, pois da-lhe a
oportunidade de entrar em contacto, pela primeira vez, com o mundo do trabalho e
empresarial. Assim, permite aplicar conhecimentos adquiridos ao logo do seu percurso

académico e desenvolver novas competéncias e conhecimentos extras.

Este documento tem como principal objetivo a obtengdo do grau de mestre em Marketing
e Negocios Internacionais do Instituto Superior de Contabilidade ¢ Administragdo de

Coimbra, realizado nos meses de novembro a maio de 2023 e 2024.

Este estagio curricular foi feito na empresa Neocom — Distribui¢do de Componentes de
Automéveis, LDA., situada em Aveiro sob a supervisao do gerente Carlos Santos Abade

e assim cumprir as 960 horas.

Este relatorio ¢ composto por uma revisdo de literatura que fala desde o conceito de
internacionalizacdo, evolugdo, barreiras, motivagdes, determinantes e condicionantes da
internacionalizacdo até ao estudo e pesquisa de mercados internacionais e as varidveis do
ambiente de marketing como o micro e macro ambiente, fatores criticos de sucesso dos
mercados internacionais. Na revisdo de literatura falou-se também, em detalhe, da
segmentacdo internacional, mercado alvo e determinantes do posicionamento estratégico
das empresas a nivel internacional e os modos de entrada. Por fim, falou-se das politicas
de marketing operacional e do plano de marketing, as a¢des necessarias, o controlo das
atividades em mercados internacionais € a importancia crescente do e-marketing na

internacionalizacao.

Na segunda etapa, o estudo de caso, incidiu sobre as caracteristicas da Neocom, a historia
da empresa, a sua estrutura organizacional € o que a empresa vende e comercializa para

os seus clientes. Além disso, também se fez uma analise SWOT da empresa.

Na terceira e tltima etapa foi descrita as atividades realizadas ao longo do estagio, desde
a pesquisa e analise dos mercados e setor de componentes automovel, a criacdo de flyers

que posteriormente foram enviados através da automagdo de e-mail e a andlise das

13
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métricas. Nesta etapa sdo apresentadas as atividades de forma genérica e de seguida em

detalhe, com figuras e informagdes sobre as agdes realizadas, bem como foram feitas.
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1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 Internacionalizacao

1.1.1 Conceito de internacionalizac¢ao

O marketing € o processo de identificar, entender e descobrir os desejos e as necessidades
do consumidor, criando bens e servigos que correspondam a essas necessidades, e depois
promover, posicionar o prego e distribuir esses bens e servigos. Segundo Ribau et al.,
(2018) a internacionalizagao ¢ definida como um processo ou atividades que uma empresa

realiza para entrar em mercados estrangeiros.

Além disso, Welch e Luostarinen (1988) descreveram a internacionalizacdo como “o
processo do aumento do envolvimento das operacdes internacionais”. Por exemplo, as
PMEs utilizam atividades como a exportagao de produtos, investimento em pesquisa e
desenvolvimento, investimento direto estrangeiro onde se inclui também a produgdo
estrangeira de empresas aliadas e as aliancas transfronteiricas, constituindo alguns
exemplos de como as PMEs se internacionalizam. A presenca de nichos de mercado e o
desenvolvimento das tecnologias da informac¢do, influenciam de forma impactante o
modo como as PMEs iniciam o modo de internacionalizagdo (Laufs & Schwens, 2014).
O marketing internacional ¢ uma ferramenta indispensavel para melhorar os resultados

de uma empresa no cendrio estrangeiro.

Outros autores, como Philip Cateora & John Grahan (2011), defendem que o marketing
internacional ¢ a performance das atividades dos negdcios que planeiam, promovem,
definem pregos e direcionam os bens e servigos da empresa para os consumidores em

mais que um pais para gerar lucro a empresa.

No cendrio internacional a esséncia ¢ a mesma. Contudo, envolve algumas adaptagdes

como as diretrizes da globalizagao e os fatores que tornam o marketing internacional mais

complexo. As diretrizes sdo efetivamente os canais de comunicagdo a serem utilizados,
15
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os custos do transporte, padrdes de imigracdo e emigracdo e as agdes governamentais,

tudo isto influéncia o marketing internacional ( Baack D. et al., 2013).

Posto isto, os autores apontaram para a enorme importancia do conjunto de fatores
demograficos, socioeconémicos e geograficos, culturais, psicoldgicos, historicos e entre
outros na hora da segmentagao de marketing internacional, de forma a avaliar e combinar
os melhores fatores e indicadores relevantes para o processo de internacionalizagdo. Estes
fatores foram apontados também por Baack D. et al., (2013), sendo determinantes, uma

vez que cada pais tem caracteristicas diferentes.

Além disso, num processo de segmentacao a nivel internacional ha que ter em atencdo a
abordagem mais correta de entrada. Segundo os autores Tanasiichuck et al. (2023),
realgam-se trés abordagens, sendo elas: a identificagao de paises com a mesma demanda
por produtos ou servicos semelhantes; a identificacdo de segmentos que estejam em todos
ou em muitos paises; e alcancar diferentes segmentos em diferentes paises com 0 mesmo
produto. Dito isto, ¢ fundamental entdo num processo de internacionalizagdo usar uma
das ferramentas do marketing internacional que ¢ a pesquisa e analise do mercado para

onde a empresa pretende se internacionalizar antes de avangar efetivamente para ele.

O modo de entrada também ¢ determinante para o sucesso de internacionaliza¢do de uma
empresa. Daniel Baack ef al. (2013) mencionam alguns modos de entrada, nomeadamente
a exportacdo, que pode ser feita através de vendas diretas ou através do uso de um
intermediario ou por licengas ou contratos. O franchising envolve acordos contratuais e

empresas como a McDonald’s usam este modo de entrada entre outros modos de entrada.

Assim sendo, o cenario internacional ¢ muito mais complexo quando se trata de se
internacionalizar uma empresa, uma vez que a concorréncia ¢ maior, como também a

vertente politica, leis e publico sdo diferentes.

1.1.2 Evolucao da internacionalizacio numa empresa

Tradicionalmente, de acordo com os autores do modelo sequencial (Bilkey & Tesar,
1977, Johanson & Vahlne, 1977; Welch & Luostarinen, 1988), o processo de
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internacionalizacdo era descrito como um processo interativo e continuo, entre o
comprometimento de recursos para mercados estrangeiros € o conhecimento adquirido
sobre esses mercados, que comegava pela exportagdao, (Andersen, 1993), onde o fator
tempo era tido em conta em cada etapa da internacionalizagdo. Contudo, estudos mais
recentes tém vindo a dar mais importancia a dindmica da velocidade de

internacionalizacao.

Em 2012, Casillas et al. (2012) descreveram a evolugdo da internacionalizacao através de
padrdes de impressdes digitais (Jones & Coviello, 2005), onde o grau de

comprometimento de recursos e a localizagdo eram tidos em consideracao.

Estudos recentes de Maz¢ & Chailan (2021) apontam que as empresas multinacionais
emergentes (EMNESs), se internacionalizam através do envolvimento com as instituigdes
dos paises acolhedores e IDE (investimento direto estrangeiro), como forma de ganhar
contratos e integrarem-se de modo seguro e rapido nos paises de acolhimento. Com isto,
as empresas tiram partido de capacidades institucionais ganhas no pais de origem e
exploram as redes de empresas multinacionais entre o governo do pais de origem e o

governo do pais de acolhimento (Mazé & Chailan, 2021).

Estas instituicdes moldam o comportamento, afetam as estratégias de internacionalizagdo
das EMNEs, bem como os resultados organizacionais (Cuervo-Cazurra, Mudambi, &

Pedersen, 2019; Meyer & Peng, 2016; Peng, Wang, & Jiang, 2008).

1.1.3 Fatores determinantes de internacionaliza¢ao

Os fatores determinantes da internacionalizagdo de uma empresa podem ser divididos em
fatores externos e internos € nao sao controlaveis. Sao estes fatores que irdo determinar o
quao rapido a empresa ird se internacionalizar (Jiang .G., 2020). Dentro dos fatores ndo
controlaveis internos, os estudos apontam as competéncias e caracteristicas da empresa e

as caracteristicas do fundador da equipa (Jiang .G., 2020).
Fatores que dependem do fundador da equipa (Jiang .G., 2020):

1- experiéncia internacional;
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2- educagdo internacional;

3- rede de contactos do fundador;

4- experiéncia do fundador na industria de atuagao;
5- tamanho da equipa;

6- permanéncia da equipa na empresa.
Fatores que dependem das caracteristicas e competéncias da empresa (Jiang .G., 2020):

1- tamanho da empresa;

2- tecnologia que a empresa detém;

3- os recursos de relacionamento e rede;
4- o Capital financeiro da empresa;

5- aestrutura e sistema organizacional da empresa.

Relativamente aos fatores externos nao controlaveis consideram-se as caracteristicas da
industria, como o dinamismo e hostilidade da industria, a intensidade do conhecimento e
tecnologia. Sdo ainda fatores externos nao controlaveis, os mercados domésticos e
estrangeiro, bem como o potencial do mercado ou o seu tamanho. Além disso, a
localizacdo geografica e o dinamismo e competicdo pelos recursos nessa localizagao,
constituem outros fatores determinantes na performance da internacionaliza¢do de uma

empresa (Jiang .G., 2020).

1.1.4 Motivagoes da internacionaliza¢ao

A motivagdo tem um papel determinante nas atividades de uma pessoa ou empresa
(Azzahra e Dhewanto, 2015). Segundo Souchon et al (2012) os beneficios das atividades
de exportagdo afetam a motivagdo para o empresario iniciar essas atividades de

exportacao.

Verdin e Van Heck (2001) e Moura, V et al., (2019) destacam trés grandes motivagdes

para a internacionalizacdo:

- vantagens de Custo;
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- oportunidades de aprendizagem:;
- maior competitividade.

As motivagdes dos empresarios das pequenas e médias empresas (PMEs) podem ser de

dois tipos: de natureza proativa e reativa (Constantine, 1996).

A motivagdo proativa, segundo Hollensen (2011) indica que a internacionaliza¢dao da
empresa ¢ influenciada por meios internos que englobam estimulos como o interesse da
empresa em explorar as suas vantagens competitivas. Ou seja, vantagens tecnoldgicas,
produtos Unicos, informacdo confidencial e exclusiva ou economias de escala, fazem

parte das motivagdes proativas (Hollensen, 2011).

Por outro lado, a motivagao reativa engloba ajustes e alteracdes de atividades da empresa
de forma passiva para dar resposta as pressoes ou ameacas do mercado interno ou externo
(Hollensen, 2011; Masum & Fernadez, 2008). A pressdo da concorréncia, excedentes de
produgdo, saturagdo do mercado doméstico ou a proximidade com os clientes, sao bons

exemplos de motivos reativos que levam a empresa a internacionalizar as suas atividades.

Tabela 1- Fatores Motivacionais

Motivacoes proativas Motivagdes reativas

Alcance de economias de escala Gestao de ordens acumuladas

Interesse especial da gestao

Capacidade de produgao com excedentes

Ganhar vantagem competitiva

Manter venda de produtos sazonais

Potencial para crescimento adicional

Redugao da dependéncia do mercado

doméstico

Producao de produtos e servigos com

caracteristicas Uinicas

Contrabalangar estagnacdo nas vendas

domésticas
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1.1.5 Barreiras e condicionantes a internacionaliza¢ao

Na internacionalizacdo as empresas enfrentam barreiras e condicionantes internas e
externas. Essas barreiras podem ser a auséncia de capacidade empreendedora e de gestao,
burocracia apertada, investimentos inacessiveis, riscos de vendas ou promocao, falta de
apoio governamental, elevada competi¢do no mercado doméstico, entre outros fatores.
De acordo com a analise feita por Korsakiene. R e Tvaronaviciene. M., (2012) ao
inquérito a pequenas ¢ médias empresas da Lituania e Noruega, a falta de informagao
sobre o mercado, a elevada concorréncia e burocracia no estrangeiro foram as principais
barreiras externas que dificultaram a entrada nos mercados-alvo. Quanto as barreiras
internas as PMEs norueguesas anotaram os problemas de comunicagdo, a falta de
conhecimentos sobre marketing e os limites de gestao. No caso das PMEs lituanas, os
custos de arranque e os recursos financeiros limitados da empresa, foram o que impactou

a internacionalizac¢do (Korsakiene. R e Tvaronaviciene. M., 2012).

Além disso, num estudo mais recente, realizado por Franco e Martins (2023) a empresas
vitivinicolas, os empresarios das empresas referiram que ‘“as diferencas culturais e
linguisticas foram as grandes barreiras no processo de internacionalizagdo” (Franco e
Martins., 2023) , além da falta de reconhecimento dos vinhos nacionais portugueses
noutros mercados. Esta falta de conhecimento foi identificada no extremo oriente (China).

Ja na Europa, o principal problema ¢ a preferéncia dos consumidores pelo vinho

produzido nos proprios paises (Franco e Martins., 2023).

Franco e Martins., (2023) ainda acrescentam os elevados impostos a serem pagos em
mercados como a China e Brasil e a rotulagem do produto que contem informagao
especifica sobre o vinho, sendo que em alguns paises essa informagao € Uinica e especifica,

0 que acarreta estar por dentro da legislacdo do pais e domina-la.

Além dos fatores referidos anteriormente Dhewanto et al., (2018) apontam trés cruciais

obstaculos a internacionalizacdo das PMEs:

1. Processo de transa¢do: uma vez que este processo inclui altos custos de envio e
garantias de alta qualidade dos produtos entregues. Para reduzirem os custos
associados ao processo de transagdo, 0os empresarios enviam entregas coletivas e
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sem defeitos. Além disso, eles aumentam o custo do produto final para cobrir
depois o custo da transagao (Dhewanto et al., 2018);

2. Falta de informacdo: a informacdo sobre um mercado-alvo ¢ um fator
determinante sobre qual o modo de entrada mais apropriado a introdugdo num
mercado estrangeiro. Para reduzir este entrave, criaram-se comunidades formais
para ajudarem as PMEs a atualizarem os seus conhecimentos e a reterem
informagdes sobre mercados internacionais. Contudo, atualmente, muitas das
PMEs ndo aderem a estas comunidades por falta de informagdo sobre a sua
atividade (Dhewanto ef al., 2018);

3. Licenciamento: Muitas pequenas e médias empresas vivenciam dificuldades com
restrigoes das licengas. Também esta dificuldade esta intrinsecamente relacionada
com a falta de informag¢do, onde muitas PMEs ndo sabem quais sdo os requisitos

necessarios a serem cumpridos, para terem uma licenga (Dhewanto et al., 2018).

1.2 Estudo e pesquisa de mercados internacionais

1.2.1 Variaveis do ambiente de Marketing (Micro e Macro)

O ambiente de marketing é composto pelo macroambiente, que sdo forcas externas que
nao estdo no controlo da empresa e que acabam por influenciar o microambiente. Estas
forcas sdo sociais, econdmicas, tecnoldgicas, ambientais, politicas e legais. O
microambiente ¢ tudo aquilo que faz parte da empresa, ou seja, os fornecedores,
intermediarios, clientes/consumidores, concorrentes e publicos (Kotler, P. & Armstrong,

G. 2023).

1.2.1.1 Microambiente

- A nivel da empresa todos os departamentos da alta administracdo devem trabalhar em

conjunto, desde o departamento financeiro ao departamento de recursos humanos, custos,
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marketing e todos os relacionados com a administragdo interna de uma empresa. Estes
departamentos fazem parte do ambiente interno da empresa e sdo responsaveis por
entender quais sao as necessidades dos clientes e assim criar valor para eles (Kotler, P. &

Armstrong, G. 2023).

- Os fornecedores sdao outra parte fundamental na cadeia de valor para os clientes da

empresa, uma vez que eles disponibilizam os materiais € recursos necessarios para a
empresa poder desempenhar os seus servigos e criar novos produtos. Assim, os gerentes
de marketing devem ter em conta a disponibilidade e os custos dos fornecimentos, bem
como atrasos de entrega, greves ou outros problemas que ocorram na entrega de
mercadoria (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023). Atualmente, ¢ necessario haver uma
estreita relacdo entre os fornecedores e empresas para entregar valor para o cliente. O
IKEA, Zara, a Unilever ou a Toyota sdo exemplos de empresas que trabalham em estreita
colaboragdo com os seus fornecedores para ser benéfico para ambas as partes (Kotler, P.

& Armstrong, G. 2023).

- Os intermedidrios sdo outra parte essencial do microambiente. Por exemplo, os

intermediarios de marketing ajudam as empresas a promover, distribuir e vender os seus
produtos ao cliente final. Também intermediarios financeiros (bancos), revendedores,
operadores logisticos, entre outros, sdo exemplos de mediadores que aumentam a cadeia
de valor da empresa (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023). Por exemplo, a Coca-Cola além
de ser fornecedora exclusiva do McDonald’s ¢ também uma empresa que fornece um

poderoso suporte de marketing.

- Os concorrentes sdo as empresas que outra do mesmo ramo deve ter em conta, uma vez
que para se diferenciar, ela deve oferecer maior valor e satisfacao para os clientes do que
as empresas concorrentes. Aqui a empresa cria uma estratégia que posicione os seus
produtos e servicos de forma agressiva em relacao as concorrentes e assim ficar na mente

do consumidor (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023).

- Os publicos s3o todos aqueles grupos que t€ém um potencial interesse na proposta de
produto/servigo da empresa para atingir objetivos e causar impacto nessa capacidade. Por

exemplo os publicos financeiros como os bancos, acionistas entre outos, publicos
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governamentais, publicos voltados para a agdo do cidaddo ou mesmo o publico geral,
local ou interno da empresa como os funcionarios, voluntdrios, membros da

administracao, entre outros (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023).

- Os clientes sdo o sujeito principal do microambiente de uma empresa, uma vez que todo
o esfor¢o da cadeia de valor de uma empresa ¢ criar uma relagdo sdlida com eles e
responder as suas expectativas. Dentro do mercado de clientes sdo apontados por Kotler,

P. & Armstrong, G. (2023) 5 tipos de mercado, onde cada um tem caracteristicas Unicas:
1) mercados de consumo;

2) mercados de revenda;

3) mercados internacionais;

4) mercados governamentais;

5) mercados empresariais.

1.2.1.2 Macroambiente

Num estudo de Child, J., Karmowska, J., & Shenkar, O. (2022) o macroambiente, para
uma PME se internacionalizar, ira variar conforme a influéncia e condi¢des das
instituicdes do pais anfitrido, recursos, necessidades e das possiveis interpretacdes de
acdo e resolucdo em contextos culturais especificos. A analise PESTAL ¢ usada para

analisar este ambiente de marketing.

A cultura e os aspetos sociais do pais de origem e do pais anfitrido influenciam a

orientagdo e as praticas que a empresa ird tomar em acdes futuras. Além disso, se a
distancia cultural for pouca, o risco de nao familiaridade cultural ¢ reduzido, o que
favorece a internacionalizacdo. (Child, J., Karmowska, J., & Shenkar, O., 2022). A
responsabilidade social ou o fundamento da missao da empresa em causas sociais dao
uma imagem da empresa querer fazer do mundo um lugar melhor e justo. Por exemplo a
Gillette cria antincios contra o machismo que estio relacionados com o assédio sexual ou

o bullying (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023).
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O contexto econdmico, o nivel de desenvolvimento do pais de origem influencia o modelo

de internacionalizacdo que as pequenas ¢ médias empresas podem adotar, bem como a
confianga e inovagdo do modelo. Suporte financeiro, investimento nas infraestruturas de
transporte doméstico, bem como alta taxa de empregabilidade, sdo fatores econémicos
que influenciam o modo de entrada de uma PME, bem como a escolha e selecdo de um
mercado-alvo (Child, J., Karmowska, J., & Shenkar, O., 2022), tal como, o poder de

compra do consumidor e os gastos associados (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023).

O ambiente politico e legal, em especial um ambiente sociopolitico favoravel, pode dar

suporte a internacionalizagdo, bem como conexoes politicas que podem guiar de forma
positiva a reduzir impedimentos institucionais domésticos na internacionalizacao de
economias em desenvolvimento (Child, J., Karmowska, J., & Shenkar, O. 2022).
Atualmente, o quadro politico dos paises como a Ucrania e a Russia estio muito instaveis

ou até proibidos de acordos politicos por estarem em guerra (Berndt., et al 2023).

Kotler, P. & Armstrong, G. (2023) referem que a economia de mercado livre funciona
bem com a inclusdo de regulacdes que estimulam a concorréncia € a0 mesmo tempo
asseguram produtos e servigos satisfatorios. Por exemplo, os Estados Unidos da América
ndo s6 tém leis que ditam a concorréncia, leis que regulam o meio ambiente, seguranca
do produto e privacidade do consumidor, mas também a decisao dos pregos, normas de

embalagem e rotulagem.

O meio tecnologico depende das tecnologias, pois facilitam a capacidade de informagao

e inovacdao de uma empresa para ter acesso a um novo mercado (Child, J., Karmowska,
J., & Shenkar, O. 2022). Atualmente, o marketing digital tem um enorme impacto nas
estratégias de marketing e no alcance dos objetivos da empresa, por outras palavras, todas
as empresas dependem da tecnologia ou vdrias tecnologias para obterem os melhores

resultados e performance (Kotler, P. & Armstrong, G. 2023).

O meio ambiental envolve os recursos naturais que sao utilizados para que a empresa

possa desenvolver a sua atividade. Além disso, os desastres naturais, ou alteragdes

climaticas, cada vez mais comuns, afetam as estratégias de marketing de uma empresa.

24
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



seac  COIMBRA BUSINESS 100 |5

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

A sustentabilidade ambiental tem sido um tema muito abordado nos ultimos anos, como
a polui¢do do ar e do mar. Assim sendo, os profissionais de marketing tém de estar cada
vez mais cientes deste tema e da crescente escassez de matérias-primas, usar de forma
consciente os recursos renovaveis e reduzir os recursos ndo renovaveis (Kotler, P. &

Armstrong, G. 2023).

1.2.2 Fatores Criticos de Sucesso na internacionalizacao

John F. Rockart (1979) popularizou e criou o conceito de FCS (Fatores Criticos de
sucesso), definindo “areas-chave” onde os resultados favoraveis sdo absolutamente

necessarios para que um gestor alcance os seus objetivos” (Rockart, J. 1979).

De acordo com um artigo realizado pela Camara de Comércio e Industria Portuguesa
(CCIP) que convidou a Black Scheep Consultancy, os FCS no processo de

internacionalizagdo sao:

1- ter a empresa como o ponto de partida (CCIP, 2024);

2- garantir que a empresa tenha a capacidade financeira, humana e técnica para
realizar o processo de internacionalizagao (CCIP, 2024);

3- bons conhecimentos do mercado através da realizagao de um estudo de mercado
e criagdo de um plano de negdcios de pré-viabilidade (CCIP, 2024);

4- wvisitar antes da tomada de decisdo, ou seja, falar previamente e visitar localmente
com potenciais clientes locais e empresas nacionais instaladas nesse mercado
(CCIP, 2024);,

5- plano de mitigagdo de riscos com analise de riscos potenciais econdmicos, legais,
ambientais, politicos, sociais e tecnoldgicos (CCIP, 2024);

6- cautela no inicio da internacionalizacdo, ou seja, comegar com pequenas
operacdes que ndo exigem um elevado compromisso com o mercado (CCIP,
2024);

7- plano de marketing internacional, onde a comunicacao tem de se focar nas

necessidades do mercado (CCIP, 2024).
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Também a orientacdo empreendedora internacional ¢ fundamental segundo Freitas et al.,
2012). Dentro dessa orientagao empreendedora ¢ importante haver: (1) inovagao; (2)
assungao de riscos; (3) espirito pro-ativo; (4) autonomia; e (5) agressividade competitiva
(Lumpkin & Dess, 1996). A criagdo de parcerias internacionais estratégicas, ¢ também
uma mais-valia devido aos elevados custos de inser¢do de uma empresa num mercado
estrangeiro e impulsionar a organizagao na abertura para novos mercados (Beamish et al.,

1999; Klotzle, 2002).

Mais recentemente, Li, X., K.F. (2022) verificaram que FCS como a (1) prontidao
tecnologica, (2) preparacdo dos stakeholders, (3) recursos da organizagdo e (4)
compatibilidade com ambiente, sdo fatores determinantes na internacionalizacdo de uma

empresa, neste caso de tecnologia.

1.3 Opgcoes Estratégicas de Internacionalizacio

1.3.1 Segmentacao Internacional

A segmentacdo em marketing € um processo que delimita um grupo de consumidores por
segmentos de mercado-alvo, quantidades, precos e condigdes de fornecimento de bens e

tecnologias, para atender as necessidades do mercado (F. Kotler., 2008).

Tanasiichuk. A. ef al. (2023), define a segmentacao do mercado internacional como “um
processo que identifica segmentos especificos de potenciais consumidores sob forma de
um grupo de paises ou grupos de compradores individuais com caracteristicas e

comportamentos de compras homogéneas.

De acordo com Tanasiichuk. A. et al. (2023), ao criar-se uma estratégia de entrada em

novos mercados internacionais, € necessario passar por todas as etapas da segmentagdo

do marketing internacional para se poder identificar mercados divergentes. Desta forma,

ao realizar-se a segmentacdo de marketing internacional, ¢ necessario analisar um

conjunto de critérios de segmentacdo demograficos, socioecondémicos, econémicos €
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geograficos, motivacionais e psicoldgicos, culturais e historicos ou politicos € combina-

los e avalia-los para se chegar aos indicadores relevantes (Tanasiichuk. A. ef al. 2023).

Ao realizar-se esta segmentacdo ha que ter em conta os seguintes métodos de
segmentacdo de acordo com Sari. J. et al (2016). Efetivamente o geografico, o

demogréfico, o psicografico e o comportamental baseado na utilizacdo do produto.

1- Lucro potencial: neste método sdo avaliados a frequéncia varidavel das transagoes,

a data da ultima compra, o valor médio por encomenda ou o valor do tempo de
vida do consumidor (Sari. J. et al. 2016);

2- Historico de compras: através do produto como o tipo ou atributo do produto,

preco do produto, método de pagamento e envio utilizado, beneficios do produto
procurado, se foi pelo prego, qualidade ou pelo prestigio do produto e por fim a
satisfacdo do cliente com o produto (Sari. J. et al. 2016);

3- Aspetos demograficos: a localizagdo geografica (cidade, estado, regido, pais), a

idade, género, rendimento, profissao, nivel de educagdo, tamanho e estatuto do
agregado familiar ou religido, sao tidas em consideracao (Sari. J. et al. 2016);

4- Aspetos psicograficos: os passatempos e interesses, atividades de lazer, afiliacdes,

quer sejam elas profissionais, politicas, religiosas ou culturais, tragos pessoais
caracteristicos, se ¢ um grupo de clientes sociais ou privados, se s3o modernos ou
conservadores, as opinides ¢ estilo de vida (Sari. J. ef al. 2016);

5- Aspetos comportamentais: visualizagdo de paginas, respostas de clientes a ofertas

e promogdes ou participacdes em programas de recompensa, sdo avaliados neste

parametro (Sari. J. et al. 2016).

Estas informagdes, como exemplo, dados sobre os consumidores, concorrentes, direito
administrativo ou condi¢des comerciais podem ser os componentes-chave para o sucesso

das atividades nos mercados internacionais (Tanasiichuk. A. et al. 2023).

Tanasiichuk. A. et al. (2023), identifica trés abordagens diferentes para a segmentagao

internacional:

1) identifica¢do de paises com a demanda por produtos similares;
2) identificacdo de segmentos presentes em todos ou em muitos paises;
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3) atingir diferentes segmentos em diferentes paises com o mesmo produto.

Para se fazer a segmentacdo de mercado ¢ necessario seguir uma série de etapas segundo

Tanasiichuk. A. ef al. (2023) e Cyhankova T. (2004):

1? fase — definir um mercado amplo do produto;

2% fase — estudar e analisar as necessidades dos potenciais consumidores;

3* fase — definir submercados homogéneos;

4% fase — identificar os principais parametros de cada submercado;

5* fase — dar nomes aos possiveis mercados de produtos;

6* fase — estudar o comportamento do consumidor e ajustar os segmentos selecionados;
7* fase — etapas da segmentagdo internacional;

8* fase — fazer uma estimativa da capacidade de cada segmento de mercado.

1.3.2 Mercado alvo

Ao selecionar o grupo de paises na segmentagdo a nivel internacional, agora ¢ importante
identificar e selecionar o mercado alvo ou consumidores alvo, onde a empresa se pretende

diferenciar da concorréncia.

Cortez, R. etal., (2021), sugerem um processo continuo da temporalidade da segmentacao
do mercado B2B, como forma da empresa se manter competitiva e atualizada no tempo,
para evitar permanecer em mercados nao rentaveis a longo prazo. Dai que estudos de
Clarke & Freytag, (2012) e de Mitchell & Wilson, (1998) apelam a importancia de se
rever constantemente e obter informacdes de alteragdes do mercado, bem como avaliar e

fazer uma estimativa de como se ira reagir a mudanga.

Segundo Magnani et al., (2018) a selecdo de mercados passa por varias dimensdes,

nomeadamente, a geografica, a cultural e institucional e a econdmica.

A distancia economica salienta as diferencas entre paises através do rendimento do

consumidor, mas também as preferéncias do cliente e o poder de compra. Geralmente, a
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distancia econdomica ¢ medida através de indicadores objetivos como o PIB per capita, a
inflacdo ou a exportagdo e importacdo de bens e servigos em percentagem do PIB

(Magnani et al, 2018).

A distancia geogrdfica ¢ medida como a distincia entre os centros de um par de paises
ou a distancia entre as capitais desse grupo de paises. Além disso, quanto maior for a
distancia percebida, maiores irdo ser os custos de transporte, o que acaba por ser uma

barreira a internacionaliza¢ao (Magnani et al, 2018).

A distdncia institucional ocorre quando os perfis institucionais de dois paises diferem um

do outro. Decisdes do modo de entrada, ou como os governos locais levantam barreiras a
concorréncia estrangeira através de regimes regulamentares, direitos de propriedade.
Indicadores que analisam a distancia institucional sao o controlo da corrupgao, a eficacia
do governo, a estabilidade politica, estado de direito e a voz e responsabilidade (Magnani

et al, 2018).

A distancia cultural, sao estilos de comunicagdo, estere6dtipos e as diferengas presentes

num mercado como os valores que sao defendidos a nivel coletivo responsabilidade

(Magnani et al, 2018).

1.3.3 Principais determinantes do posicionamento estratégico das
empresas a nivel internacional

O posicionamento estratégico € um processo que tem a finalidade de criar uma imagem

referéncia de um produto, onde este seja aceite de forma individual ou coletiva no

mercado. Deste modo, o posicionamento da marca refere-se ao local que os produtos e

servicos ocupam na mente do consumidor (Lopez-Rodriguez, C. et al. 2022).

Alguns autores identificam tipos de posicionamento estratégico que criam vantagem
competitiva para a empresa. Estes tipos de posicionamento irdo ser falados em pormenor

abaixo.

O que determina o posicionamento de uma empresa, em alguns casos, ¢ a imagem e

reputacao do pais de origem e os esteredtipos que vém com ele. Por exemplo, atributos
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como a qualidade, o preco ou a confianga num produto podem ser beneficiados, ou nao
com imagem do pais nacional nos mercados internacionais (Doole, I., Lowe, R., &

Kenyon, A. 2022).

Relagdo preco-qualidade: o preg¢o determina a posi¢do de uma marca, pois ele influéncia

a percecao do consumidor. Um prego elevado pode ser associado ao luxo e exclusividade
do produto, por exemplo marcas como a Louis Vuitton ou a Rolls Royce. Por outro lado,
marcas que optam por um posicionamento do pre¢o mais baixo e competitivo, como o
Walmart, a qualidade ndo pode ser inferior e duvidosa, uma vez que pode mudar a
percecdo dos consumidores sensiveis ao preco (Kotler. P, & Keller. K. 2021; Hunt, C. S.,

Mello, J. E., & Deitz, G. D. 2021).

Beneficios: ¢ percebido o beneficio quando o consumidor confia na seguranga, conforto
ou durabilidade de um produto ou servico. Empresas que t€ém uma alta qualidade como a
Apple, criam uma associa¢ao de beneficios como a seguranca, desempenho e fiabilidade
a longo prazo, bem como aplicagdes e recursos exclusivos da marca (Aaker, D. 2014;

Lopez-Rodriguez, C. et al. 2022; Hunt, C. S., Mello, J. E., & Deitz, G. D. 2021).

Diferenciagdo: a Apple também ¢ conhecida pela sua inovacao e exclusividade em toda a
sua gama de produtos, que vai desde o seu sistema operativo Unico, seguro e rapido aos
servigos exclusivos da Apple como o FaceTime, a Icloud ou AirDrop que permite enviar
de produto em produto da Apple fotos, videos e documentos sem perder qualidade. Assim
sendo, a Apple se diferencia da sua concorréncia com base nestas caracteristicas (Hunt,

C. S., Mello, J. E., & Deitz, G. D. 2021).

Imagem da marca: o posicionamento também pode ser feito através da marca, pois ¢ uma
forma dos clientes distinguirem uma empresa de outra. Assim a marca surge como uma
identidade, e passa essa identidade e personalidade para os seus produtos que, assim,

criam uma imagem da empresa (Adiguzel, S. 2020); Demir, U. S. 2019).

A correta implementacao do posicionamento da marca traz consigo vantagens, como a
orientagao e melhoria estratégica da marca, mais opgoes de expansao, melhora a perce¢ao

do produto e da marca do consumidor o que acaba por se traduzir numa imagem forte e
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solida face a concorréncia. Assim a empresa cria ¢ detém um simbolo de comunicacao

que fica mais eficiente quando ¢ executado (Lopez-Rodriguez, C. et al. 2022).

Para implementar-se um posicionamento estratégico, de acordo com Adiguzel, S. (2020),

a gestdo de marketing deve:

1- comparar a empresa com as concorrentes e identificar igualdades e diferencas e
determinar os pontos fortes € a maneira como esses pontos podem tornar-se
oportunidades;

2- identificar a posi¢do atual de mercado da empresa e justificar os beneficios que o
novo posicionamento ira trazer para a empresa e assim se diferenciar da
concorréncia;

3- analisar a concorréncia € o seu posicionamento no mercado, bem como a sua
influéncia no mercado perante outros concorrentes e as condigdes do mercado;

4- desenvolver o posicionamento da empresa com base nos processos anteriores €

assim se diferenciar da concorréncia.

1.3.4 Modos de entrada dos mercados internacionais

Depois da andlise e pesquisa de informagdes do ambiente macro e micro e a segmentacao
internacional dos mercados, paises onde internacionalizar ¢ o posicionamento da
empresa, ¢ o momento de determinar qual o modo de entrada mais apropriado a

internacionalizacao.
Berndt., et al (2023) refere trés conjuntos de modos de entrada principais:

e aexportacdo, que pode ser direta ou indireta (Berndt., et a/ 2023);

e a contratagdo, realizada através de franchising, subcontratacdo e licenciamento
(Berndt., et al 2023);

e o investimento direto estrangeiro (IDE), total ou parcial ou as Joint venture

(Berndt., et al 2023).
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Figura 1 - Opgdes Estratégicas para entrar nos Mercados Internacionais

International market entry modes

Value creation in home country Value creation in host country

Direct export
Contractual ¢
Indirect export agreements Rl LRI
Without direct With direct Licensin investment (FDI)
investment investment L))
Representative
To retailer office Property right
E:gg: gggﬁ: To final user Branch office license Joint venture
. To importer/general  Sales joint venture Know-how license Branch

Export cooperation agent Distribution Franchising Subsidiary

subsidiary

Fonte: Berndt., et al (2023)

1.3.4.1 Exportacio Indireta

A exportacdo indireta ¢ caracterizada pela criacdo de valor de producdo no mercado
doméstico. Todos os bens e servicos sdo transportados para o mercado estrangeiro e ai

colocados a venda (Berndt., et al 2023).

Este modo de entrada requer pequenas alteracdes na gama dos produtos e servigos € na
estrutura da empresa, o que acaba por ser uma vantagem competitiva deste modo de
entrada, e assim gerar vendas de forma rapida. A principal razdo das empresas optarem
por este modo de entrada sdo as capacidades limitadas do mercado nacional (Berndt., et

al 2023).

As empresas que optam por este modo de entrada, geralmente, procuram a livre circulacdo
de bens e pagamentos ou restricdes as transferéncias de divisas, como forma de se
diferenciarem estrategicamente. Além disso, este modo de entrada ¢ executavel para
pequenas e médias empresas, que normalmente tém poucos recursos e experiéncia nos
mercados estrangeiros, e ainda podem se ajustar de forma flexivel a mudangas ambientais
por ndo ser necessario a deslocagdo de capital, mudangas na gestao ou de pessoal (Berndt.,

et al 2023).
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Por outro lado, a presenca de barreiras comerciais pautais e ndo pautais, como as taxas de
cambio altamente flutuantes ou mercadorias de dificil transporte, dificultam o acesso ao
mercado a empresas que optem por este modo (Berndt., ef a/ 2023). Outra desvantagem
para a empresa ¢ o limite do envolvimento no mercado e no ganho de experiéncia, por
ndo ter contactos diretos com os compradores e clientes do estrangeiro, além de ndo ter

nenhum controlo sobre a comercializagao do produto no estrangeiro (Berndt., et al 2023).

A empresa na exportagdo indireta, recorre a mediadores de exportacdo independentes e
juridicamente auténomos, que por se encontrarem no seu pais de origem efetuam as
entregas e vendas no estrangeiro por conta propria. Estes mediadores podem ser
comerciantes ou agentes de exportacao ou uma cooperacao de exportagdo (Berndt., et a/

2023).

1.3.4.2 Exportacio direta

A exportacgdo direta ¢ efetuada pela empresa, onde exerce todas as atividades no mercado
interno, ou seja, os bens ou servigos sao vendidos no estrangeiro totalmente por ela. A
gestdo do stock, as condi¢des financeiras, publicidade, sdo tudo fungdes da
responsabilidade da empresa. Posto isto, a exportacdo direta ¢ concretizada por meios de

distribuicdo proprios da empresa ou pela distribui¢do de terceiros (Berndt., et al 2023).

A grande vantagem deste modo de entrada € que a empresa tem um maior controlo, gestao
das atividades e proximidade do mercado, uma vez que atua diretamente nas agdes. Assim
sendo, a empresa pode construir o seu proprio know-how do mercado externo. A principal
desvantagem deste modo de entrada € que o risco ¢ superior em comparagdo com a

exportacdo indireta, uma vez que envolve um investimento superior (Berndt., et al 2023).

1.3.4.3 Subcontratac¢ao internacional

A subcontratagdo internacional ¢ feita entre duas empresas: a subcontratante e a
subcontratada que partilham conhecimentos e Know-how entre si. Os motivos e as
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vantagens que levam as empresas optarem por esta abordagem estd no acesso a recursos
de desenvolvimento de software, acelerar o crescimento da empresa, reducao de custos

ou equilibrar a volatilidade da carga do trabalho (Ahokangas, P. et al 2022).

Apesar de todos os aspetos positivos mencionadas por Ahokangas, P. et al (2022), estes
autores citam que as incertezas internas e externas no decorrer das atividades de
subcontratacdo t€ém um peso negativo neste modo de entrada, uma vez que riscos €
incertezas relacionadas com ambiente de negocios internacional estdo altamente

relacionados e dependentes da confianga e credibilidade entre as duas empresas.

Assim sendo, ambas as empresas que optarem por este modo de entrada devem equilibrar
os desafios, problemas ou expectativas a curto prazo com os objetivos e resultados a longo

prazo (Ahokangas, P. et al 2022).

1.3.4.4 Licenciamento

De acordo com Divrik (2023), o licenciamento ¢ um acordo de atividade internacional
que o proprietario ou licenciante da permissdao a uma empresa estrangeira ou licenciado
num contrato, para ter acesso aos direitos de uma propriedade ou produtos de apoio ou
até ambos. Também Berndt., ef al (2023) e Berndt & Sander (2002) acrescentam que ao
conceder uma licenca, a empresa licenciada pode usar os direitos de propriedade
intelectual como as patentes, modelos de utilidade, desenhos de marca registada ou um

conhecimento ou processo especifico.

O proprietario recebe assim uma taxa inicial, por um determinado prego ou royalty, mais
uma taxa relacionada com o volume de negocios da empresa licenciada como

remuneracao pela concessao da licenga (Berndt., et al 2023).

Normalmente, de acordo com Divrik (2023), os setores da industria farmacéutica,
quimica ou de equipamento industrial, sdo os que usam mais este modo de entrada, uma
vez que sdo setores com custos fixos de instalagio e os custos de pesquisa e

desenvolvimento sdo elevados.
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A principal vantagem do licenciamento ¢ a ocorréncia da empresa proprietaria nao ter de
fazer investimentos extra no mercado-alvo, o que acaba por se traduzir numa reducao de
custos para a internacionalizacdo bem como um baixo nivel de risco. A grande
desvantagem ¢ a imprevisao de que no futuro o licenciado possa se tornar concorrente da
empresa proprietaria, pois este tem o conhecimento e os segredos comerciais (Divrik,

2023).

1.3.4.5 Franchising

O franchising é um tipo de acordo contratual entre duas empresas, o franchisador e o
franchisado (Morschett et al. 2015). Efetivamente o franchisador passa os direitos de
propriedade e know-how para o franqueado como gestao tecnoldgica e assisténcia técnica
e comercial continua. A empresa franchisada, por sua parte, deve seguir a imagem,
produto, gama, comunicagdo e todos os processos de gestdo da empresa franchisadora

(Kulhavy, 1993; Griinig & Morschett, 2017).

Empresas como a McDonald’s, The Body Shop ou setores de hotelaria e aluguer de
automoveis sdo exemplos que utilizam o franchising como forma de entrar nos mercados

internacionais (Berndt et al., 2023; Divrik, 2023).

Segundo Divrik (2023) a vantagem associada ao franchising € que a empresa franchisada
recebe apoio da gestdo, marketing e recursos humanos da empresa franqueadora. Em
contrapartida as empresas franchisadas devem seguir Uinica e exclusivamente as regras do

sistema estabelecidas pelo franchisador.

As empresas que normalmente usam este modo de entrada estdo a procura de baixos
riscos € compromissos de capital, bem como uma rapida entrada no mercado estrangeiro

para facilitar a sua internacionalizag¢ao (Divrik, 2023).
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1.3.4.6 Joint venture

Divrik (2023) menciona que a Joint venture envolve a criagdo de um novo negocio por
duas ou mais empresas com um objetivo em comum. E um tipo de alianga estratégica que
engloba a gestdo e o conselho administrativo. Ambas as empresas participam de forma

ativa nas decisdes estratégicas da gestdo ( Griffin e Pustay, 2015).

Uma Joint venture forte permite uma maior variedade de produtos e redugdo dos custos

no mercado-alvo e sdo uma forma de relacao que visa o longo prazo (Divrik, 2023).

A vantagem das Joint venture ¢ quando subsididria total ndo ¢ permitida na legislagao do
mercado-alvo bem como restri¢des relacionadas com o investimento estrangeiro. Além
disso, a entrada por este modo de entrada ¢ vantajosa em casos de empresas onde os
recursos sao limitados ¢ ha falta de informagao sobre o mercado alvo, como os canais de

distribuicdo ou as preferéncias do consumidor (Divrik, 2023).

Por outro lado, as Joint ventures por serem a juncao de duas ou mais empresas pode haver
a ocorréncia de conflitos por causa de diferengas nos objetivos estabelecidos de cada
empresa. Por norma, um dos parceiros, por vezes, pode querer tomar a maior parte do

investimento para ser o acionista principal (Divrik, 2023; Ali et al., 2021).

1.3.4.7 Investimento direto estrangeiro — 100% Propriedade (WFOEs)

Berndt et al., (2023) salienta que neste modo de entrada a empresa nacional detém
propriedade ilimitada da atividade no estrangeiro, ou seja, a empresa tem total controlo

sobre todas as atividades e operagdes de gestdo, publicidade e produgdo no estrangeiro.

Contudo, esta forma de entrada internacional implica elevados custos e maiores riscos
por exigir uma deslocacao consideravel de capital e de servigos de gestao (Berndt et al.,

2023; Divrik, 2023).

A gestdo das empresas podem optar por uma sucursal ou filial. A sucursal, a
responsabilidade ¢ inteiramente da empresa nacional e, além disso, paga o imposto
nacional sobre os lucros obtidos no estrangeiro. Ja as filiais sdo juridicamente
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independentes e responsaveis com o capital de investimento no estrangeiro. Além disso,
as filiais, por norma, t€m maiores riscos econdémicos € politicos, uma vez que tém fases

da cadeia de produgdo de bens e servigos (Berndt et al., 2023).

Empresas como a Nestlé, Unilever, Bluepharma ou a Frulact utilizam este modo de

entrada para se internacionalizarem (Berndt et al., 2023).

Este modo de entrada ¢ fundamental para o desenvolvimento de um pais e a sua economia,
uma vez que traz consigo tecnologia, capital e gestao. Paises emergentes como o Brasil
ou a Argentina sdo paises que a politica valoriza estes modos de entrada para criar
emprego e desenvolvimento. Contudo, sdo paises onde os riscos governamentais,
econdmicos ¢ legais sdo altos por haver flutuagdes da taxa de cambio e barreiras ao

comeércio externo (Rafat & Farahani, 2019; Divrik, 2023).

1.4 Politicas do Marketing operacional Internacional

O marketing operacional, mais conhecido como marketing-mix ¢ uma forma dos gestores
de marketing implementarem uma estratégia de modo que a empresa atinga os seus

objetivos, controlando uma combinagao de elementos (Lim, 2020).

Tabela 2 - Elementos do Markting Mix

Produto: Preco:

- Qualidade; - Prego de tabela;

- Caracteristicas; - Descontos;

- Estilos; - Subsidios;

- Marca. - Condigoes de crédito;

- Prazo de pagamento.

Distribuicao: Comunicacio:
- Canais; - Publicidade;
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- Forga de vendas diretas; - Venda pessoal,

- Distribuicao fisica; - Relacoes Publicas;

- Cobertura de mercado; - Promoc¢ao de vendas;
- Sistemas de controlo do stock. - Patrocinios.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2012).

1.4.1 Politica do produto

O produto pode ser tangivel, um bem, ou intangivel, servigo ou ideia proposta, que a
empresa tem a oferecer ao cliente para ir ao encontro dos seus desejos e necessidades
(Sander, 2019). A razao de ser de um produto ¢ a sua fun¢do basica que pode ser para
iluminagao, transporte ou aquecimento, como beneficio principal para o consumidor. A
nivel internacional a vantagem advém dos atributos do produto como a marca,
embalagem, qualidade, design e os servigos de pds-venda e garantias (Berndt, et al.,

2023).

De acordo com Berndt, et al., (2023) a decisao sobre um produto pode ser influenciada

nos seguintes grupos na internacionalizagado:

1) Ambiente do mercado: a utilizag¢do de ingredientes especificos ou a seguranga extra do

produto podem ser pedidos por um determinado mercado para assegurar a qualidade do
produto. Além disso, as barreiras tarifarias ou nao tarifarias como os direitos da
importacdo, custos dos transportes, certificados ou procedimentos de licenciamento sao

fatores que influenciam o produto (Berndt, et al., 2023).

2) Fatores relacionados com o produto: a imagem do pais de origem, os aspetos do

produto como a cor, embalagem, rotulagem ou até o carater cultural dos produtos que

cada pais pode exigir em detalhe (Berndt, et al., 2023).
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3) Fatores relacionados com a empresa: os objetivos e a filosofia da empresa

(etnocéntrica, policéntrica, geocéntrica) ou os recursos humanos da empresa e a sua

experiéncia influenciam também o produto (Berndt, et al., 2023).

Além dos pontos referidos acima por Berndt, et al., (2023), Solberg, C. & Huse, H.,

(2024) mencionam os pontos a abaixo.

A embalagem de transporte tem uma importancia enorme na percecao do consumidor

sobre o produto, uma vez que protege e expde ele. A exposi¢ao ¢ importante, pois 0 nome
de uma marca e o seu registo afetam o desempenho das vendas dos bens de consumo e os
bens industriais (Solberg, C. & Huse, H., 2024). Uma marca e nome fortes, que tenham
conotagdes positivas, sdo essenciais para o sucesso de um produto no mercado
internacional. Por exemplo, a Coca-Cola em 1927 no mercado chinés, descobriu tarde,
que a primeira vez que traduziu o seu nome em chinés era percebido como “Morde o sapo
de cera” ou “Cavalo feminino preso com cera”. Tendo se apercebido disto, ela alterou os
caracteres a ficarem mais idénticos com aquilo que ¢ a esséncia da marca, passando a

significar “Felicidade na boca” (Solberg, C. & Huse, H., 2024).

A lingua adequada ao mercado-alvo na embalagem ¢ fundamental. Atualmente, as linguas
mais utilizadas sao as da Europa Ocidental, o russo, chinés e japonés (Solberg, C. & Huse,

H., 2024).

O tamanho da embalagem, varia de mercado para mercado. Nos dias de hoje, as condi¢des

de vida dos paises desenvolvidos, tem capacidades para comprar em grandes quantidades,
Jé& os paises do continente asiatico ou africano, alguns produtos sdo vendidos a unidade

(Solberg, C. & Huse, H., 2024).

A cor, em alguns paises ¢ vista num contexto diferente, efetivamente € necessario ter
atencdo a esta caracteristica, uma vez que afeta o produto. Por exemplo a cor verde ¢é

sagrada para os mugulmanos xiitas (Solberg, C. & Huse, H., 2024).

A sustentabilidade, no presente, afeta o produto e a forma como o departamento de gestao

atua, pois, as pessoas estdo mais conscientes sobre o impacto o ambiental e a importancia
que a reciclagem, reutilizacdo e uso de recursos e energias renovaveis t€ém na preservagao

do planeta (Solberg, C. & Huse, H., 2024).
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A logistica também ¢ parte integrante do produto, pois muitos clientes assinam termos e
acordos de prazo, garantia e frequéncia da entrega. Por exemplo, uma empresa
dinamarquesa de equipamentos maritimos, em 1990 com a crise dos navios nos paises
nordicos a empresa internacionalizou para o japdo com contratos de logistica de 6 em 6
meses com a entrega recorrente (Solberg, C. & Huse, H., 2024). Contudo o cliente japonés
deixou claro que a entrega de 48 guinchos por navio seria insuficiente para manterem
uma parceria de negocios no futuro. Atualmente, com o uso de documentos eletrénicos
com os dados do sistema logistico internacional acaba por facilitar as barreiras

alfandegérias e logisticas nas fronteiras (Solberg, C. & Huse, H., 2024).

O ciclo de vida de um produto também deve ser considerado na politica do produto.

Solberg, C. & Huse,H., (2024) referem 5 fases:

1- Numa fase introdutdria de um produto as caracteristicas do investimento sdo

elevadas. Por outro lado, as vendas, a competi¢do, os lucros e as melhorias sao
baixas ou inexistentes;

2- Na fase de crescimento do produto os investimentos sao altos, contudo as vendas

e a competicdo comegam a crescer. Porém, as melhorias na produto e o lucro sdo

poucos ou nulos;

3- A fase de maturidade ¢ caracterizada por baixos investimentos e elevado nimero
de vendas, concorrentes e lucro. Aqui a melhoria e adaptacdo do produto ao
mercado aumenta;

4- Fase de estagnacdo: o investimento € baixo. Porém as vendas, a concorréncia € 0s

lucros continuam a ser altos. Aqui entra a estandardizacdo do produto apos ser
adaptado numa fase anterior;

5- Fase do declinio: o investimento ¢ baixo ou nulo, o nimero de vendas comega a

diminuir ou a ser negativo, bem como os lucros. Contudo, a competi¢do e

concorréncia continuam a ser altas e o produto mantém-se estandardizado.
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1.4.2 Politica da distribuicao

Segundo Caetora, Gilly, Graham, (2013) a tomada de decisdo sobre os canais de
distribuicao deve ser bem ponderada, uma vez que apos a sua implementagao ¢ dificil de

se alterar, o que poderé acarretar efeitos negativos e prejuizo para a empresa.

Para se chegar ao consumidor final ¢ essencial pensar sobre os canais de distribuicdo,
quer sejam pontos de venda direta fisica ou por meio da internet. De acordo com Mir,
Pedro & Sadaba, Teresa. (2022) ha duas maneiras de se chegar ao cliente, vender

diretamente ou vender por um intermediario:

1) a venda direta ¢ quando o produtor ¢é responsavel pelo processo de produgdo e
venda ao cliente final. Aqui o contacto ¢ proximo do cliente e as estratégias a
serem aplicadas, neste caso, sdo percetiveis. Além disso, a empresa tem dados
primdrios dos clientes (Mir, Pedro & Sadaba, Teresa. 2022; Ehmke et al., 2005);

2) através de um intermediario a venda ¢ realizada por agentes intermediarios
como revendedores, grossistas e retalhistas. As unidades do produto sdo vendidas

ao longo do ano regularmente (Mir, Pedro & Sadaba, Teresa. 2022).

Com a atual digitalizagdo do mundo, a maioria das compras e vendas sdo feitas online
através dos motores de busca do Google. Contudo, esta op¢do ndo omite um ponto de

venda fisico (Oliveira, A. et al., 2019).

Ainda de acordo com o autor Oliveira, A. et al., (2019) todo o gestor ao implementar uma

boa estratégia de distribuicao deve saber responder as seguintes questoes:

e Que locais o publico-alvo costuma frequentar para procurar produtos e servigos
similares ao que a empresa tem para oferecer? Em supermercados? Em lojas
online?

® O que a empresa pode oferecer de diferente na distribui¢ao do produto?

e Ha necessidade de haver suporte técnico de uma equipa de vendas para alcancar

os seus clientes em cada canal?

A nivel internacional os fatores que mudam a forma de distribuicdo sdo (Berndt et al.,
2023; Czinkota & Ronkainen, 2013):
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1) Fatores relacionados com o ambiente: influéncias culturais e valores podem

excluir alguns modos de distribui¢do, uma vez que ndo sdo aceites por um
determinado mercado;

2) Fatores de preferéncia do consumidor: por exemplo a distribuicao geografica dos

clientes pode determinar se a empresa ird optar por uma distribui¢do direta ou
através de um intermediario;

3) Fatores relacionados com os intermedidrios: procurar por intermediarios

adequados para o mercado-alvo. A qualificacdo, a distribuicdo geografica, a
quantidade de intermediarios disponivel e as margens lucrativas sdo as limitagdes
que podem ocorrer na venda dos produtos e servigos de uma empresa e levar a
empresa a vender diretamente ao cliente final;

4) Fatores de concorréncia: as limitagdes com base na concorréncia tém a ver com a

semelhanca do produto concorrente ou quando a qualidade do produto da empresa
¢ inferior. Dito isto, a concorréncia, neste caso, ird ser grande nos canais de
distribuicao. Para a empresa contornar esta situagcdo, podera optar por um canal
de distribui¢ao diferente da concorréncia;

5) Fatores de ordem legal: as leis e regulamentos de um pais e mercado-alvo irdo

determinar o sistema de distribuicao da empresa. Também os direitos contratuais

especificos de cada pais irdo influenciar a distribui¢ao a nivel internacional.

1.4.3 Politica da comunicacao

A forma como uma empresa comunica o seu produto para o mercado-alvo ¢ também algo
que se deve ter em aten¢do. Uma andlise detalhada deve ser feita, a fim de garantir que a
estratégia proposta fique alinhada com as demandas e necessidades especificas de um

determinado pais (Oliveira, A. et al., 2019).

Efetivamente, ¢ na comunicacao que o objetivo passa por atrair os clientes certos como
forma de aumentar a visibilidade da marca, informar o cliente sobre a oferta da empresa

com a finalidade de aumentar a realizacao de vendas (Oliveira, A. et al., 2019).
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Os meios mais usados de comunicacao sdo: a televisdo, o jornal, as noticias. Com a

revolugao digital, atualmente também o marketing direto, como o email marketing, redes

sociais, website ou blogs sdo outras ferramentas disponiveis para comunicar com 0s

clientes e educé-los sobre as vantagens, valores e politica de vendas da empresa. Além

disso, os relagdes-publicas e influenciadores digitais também sdo uma forma de

comunicac¢do (Mir, Pedro & Sadaba, Teresa. 2022).

Os fatores que condicionam a politica de comunicacao na internacionalizagado, citando

Berndt, et al., (2023) sdo econdmicos, socioculturais, legais e o panorama dos meios de

comunicagdo e o comportamento da populagdo ao utiliza-los.
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1))

2)

3)

4)

Os fatores econdmicos: os critérios como o numero de habitantes, o poder de

compra, o rendimento per capita ou a percentagem das despesas em publicidade e
anuncios.

Os fatores socioculturais: os critérios deste fator sdo determinantes para a

comunica¢do internacional pois tem um impacto em todas as atividades de
comunica¢do. A Forma de escrita ¢ uso correto da lingua do pais estrangeiro
devem ser dominados em todas as formas de comunicagao bem como a atengao
aos valores, costumes culturais e o significado dos simbolos do pais alvo que
podem condicionar o estilo da publicidade e o seu contetido.

Os fatores legais: as regras variam de pais para pais, entdo a comunicagdo deve

também seguir as regras do pais-alvo e redesenhar a sua estratégia para a
publicidade direcionada a publicos como as criangas, nao criar publicidade
comparativa ou restrigdes em anunciar produtos como o alcool, tabaco em
determinados canais de comunicagao.

Fatores relacionados com o uso dos meios de comunicacido € comportamento

associados: o uso de cada canal de comunicagao difere de pais para pais e a sua
disponibilidade em nimero e percentagem também difere, o que condiciona quais

serdo os meios de comunicacao mais adequados para um determinado pais.
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1.4.4 Politica do preco

A politica do prego ¢ a mais importante, uma vez que toda a estratégia de vendas e lucros
irdo depender do prego. Produtos com baixo preco, normalmente estao relacionados com
produtos de baixa qualidade. Por outro lado, se o preco for elevado o volume de vendas
podera estar condicionado, levando a problemas financeiros no futuro (Oliveira, A. et al.,
2019). Empresas que tenham uma elevada experiéncia e conhecimento sobre as politicas
do preco num determinado mercado, podem escolher e estabelecer pregos de forma

indiscriminada em varios mercados onde atuam (Cateora, Gilly e Graham, 2013).

Existem quatro tipos de estratégias de pre¢o, nomeadamente a de pregos por custo, preco
sustentado na procura, preco competitivo e valor fundamentado em pregos (Ozdeveci, C.,

2016).

- Preco definido com base nos custos, a defini¢do do preco ¢ feita através da adicao de

uma percentagem ao custo do produto, com o objetivo de cobrir os custos e riscos
assumidos na producao, distribui¢do e vendas (Kotler e Armstrong, 2012). Esta estratégia
de preco tem uma vantagem, uma vez que ¢ simples de ser implementada, garante o
retorno dos custos e adapta-se as condigdes da mudanga (Sherlekar, Prasad e Victor,
2010). Contudo, esta abordagem ignora as preferéncias de preco dos clientes, o que se

torna numa desvantagem.

- Os precos sustentados na procura sao determinados através da procura de um certo

produto em quantidade que as pessoas podem comprar por um determinado pre¢o num
determinado periodo (Parasys, 2010). Efetivamente, as empresas que usam esta
estratégia, elas procuram compreender como o preco ¢ afetado pela procura enquanto

tentam encontrar o preco ideal para o seu produto (Kimes, Phillips € Summa, 2012).

- Precos fundamentados na concorréncia do mercado diferente dos sustentados nos custos

e na procura do produto, ndo tém o fator concorrencial em conta, nas condi¢des atuais do
mercado. Isto faz com que as empresas avaliem as suas estratégias de preco de forma
incompleta, o que pode levar a perda de clientes (Islamoglu, 2013). Segundo Kotler e

Armstrong (2012), as empresas que usam os precos sustentados na concorréncia, tém em
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conta a avaliagdo das suas estratégias de preco, em comparacdo com as estratégias de

custos, pregos e oferta da concorréncia do mercado.

- O preco com base na percecao e valor do cliente € o preco que o vendedor faz com base

nos seus clientes (Phillips, 2011). Segundo Kotler e Armstrong (2012), o cliente ird

determinar se o preco oferecido pelo vendedor € o certo.

A nivel internacional, Hollensen (2020) divide os fatores que influenciam o preco em

internos e externos.

Os internos, a nivel da empresa, variam de acordo com o posicionamento da empresa, o
modo de entrada, pais de origem ou a estratégia competitiva. A nivel do produto, o
posicionamento do produto, a qualidade ou custos associados sdo determinantes para o

preco (Hollensen., 2020).

Os fatores externos, a nivel ambiental, como os impostos, inflagdo ou as flutuacdes da
moeda podem condicionar o precgo a nivel internacional (Hollensen., 2020). Ja a perce¢ao
dos clientes e o seu poder de compra e o nivel da concorréncia, sdo fatores externos do

mercado que condicionam o prego (Hollensen., 2020).

1.4.5 Politica da marca

A marca, atualmente, tem sido considerada uma ferramenta de marketing muito
importante em varios setores de atuagao das empresas, onde a t€ém implementado nas suas

estratégias de venda de produtos e servigos.

Segundo a American Marketing Association (2008), a marca representa “um nome,
termo, design, simbolo ou uma combinagdo, destinada a identificar os produtos ou

servicos de um vendedor ou empresa como forma de diferencia-los da concorréncia”.

Ha abordagens que definem a marca como um conceito unidimensional, ou seja, a marca
como um instrumento legal que tem uma identificagdo visual ou um meio de

diferenciagdo. Por outro lado, ha abordagens que a esbogam como um tom
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multidimensional, onde sdo funcionais, emocionais, relacionais e estratégicas (Aaker,

2014; Keller, 2013).

Marcas como a BMW, Apple ou a Disney promovem a sua identidade e a consolidam-na

através da fixagdo de uma ligacdo mais real e significativa com o consumidor (Azoulay e

Kapferer, 2003; Martins, 2017).

Ao criar-se uma marca, ha que ter em conta as suas componentes como o nome, logotipo,

embalagem, slogan e rotulo (Mazaraki, A., et al. 2021).
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1.

2.

3.

4.

Nome. Para se ter um nome impactante e contribuir para o sucesso do produto,
idealmente o mesmo deve conter sugestdes dos beneficios e taxas do produto,
deve ser facil de se pronunciar e de facil memorizacao. Além disso, 0 nome tem
de ser individual e deve ser registado para ndo afetar nomes existentes de marcas
e assim proporcionar protecao juridica (Mazaraki, A., et al. 2021).

Logotipo. Sendo um simbolo, desenho ou sinal de diferenciacdo, aqui este
componente da marca deve responder as seguintes funcgdes: deve ser atual,
expressivo, uma referéncia, impressionante, poético e metalinguistico. Desta
forma, um bom logotipo ¢ facilmente reconhecido, deve ser expressivo em
pequenos e grandes cartazes, facil de ser lembrado e associado a marca, descritivo
ao ponto de resumir a natureza do produto numa palavra e de utilidade econdmica
(Mazaraki, A., et al. 2021).

Embalagem. Quanto a embalagem € o recipiente, onde o produto iré ser colocado.
Efetivamente uma embalagem de marca bem desenhada ira garantir e despertar o
interesse do consumidor final ird ser utilizada para promover a marca. Com a
embalagem padrdo dos fabricantes ¢ valido desenvolver embalagens exclusivas
em momentos oportunos. Além disso, a qualidade do material da embalagem ¢
outra caracteristica que iré ressaltar a qualidade e imagem da marca, uma vez que
ap6s a venda final do produto, a embalagem tornar-se-& numa publicidade
adicional para o fabricante (Mazaraki, A., et al. 2021).

Rotulo. Um rétulo com a descri¢ao do produto, prazo de validade, informagdes
sobre o fabricante que contenha o site da marca/empresa ou destaques sobre as

qualidades exclusivas do produto, sao informagdes que dao sucesso a marca. Estas
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caracteristicas constituem o resultado do trabalho conjunto de designers com os
consumidores do produto (Mazaraki, A., ef al. 2021).

5. Slogan. O slogan ¢ uma frase curta e facil de se memorizar, que contém
informacao de publicidade necessaria (Hékkinen, 2016). Um bom slogan faz com
que o consumidor reaja de forma emocional a marca. Além disso, um bom slogan
deve ser original, facil de ser relembrado que va ao encontro dos gostos e
caracteristicas do publico-alvo e que tenha uma ligacao organica com o estilo da

empresa (Mazaraki, A., et al. 2021).

1.5 Plano de marketing internacional

1.5.1 O plano de marketing internacional

E fundamental em qualquer estratégia de marketing, a criacio de um plano de marketing,
uma vez que para se ir ao encontro dos objetivos da empresa e mapear os objetivos e
acoes estratégicas ¢ fundamental ter-se um plano de marketing pratico, que seja atualizado

e revisto quando necessario (Piccinin. Y. G. et al., 2023).

As etapas do planeamento estratégico do negocio sdo a missdo da empresa, a andlise do
ambiente externo (oportunidades e ameagas) e ambiente interno onde este analisa as
forgas e as fraquezas do negodcio. O estabelecimento de metas, a formulagdo de
estratégias, criacdo de programas e a implementag¢do e controlo das a¢des formulam o

plano de marketing (Kotler & Keller 2018).

1* etapa (Missdo da empresa): nesta etapa a empresa define uma missdo especifica
dentro do seu Setor de negdcios e faz um resumo executivo e um sumario (Kotler & Keller

2018).

2" etapa (Analise SWOT): nesta fase do plano de marketing ¢ fundamental avaliar as

forcas globais, ou seja, forcas, fraquezas, oportunidades, ameacas. Os fatores externos

macro ambientais devem acompanhar as tendéncias e as mudangas relevantes além de
47
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identificar as oportunidades e ameagas associadas (Kotler & Keller 2018). Segundo
Kotler & Keller (2018) para lidar com as ameagas externas ¢ preciso criar um plano de
contingéncia. Além disso, nesta fase € necessario avaliar o ambiente interno das forgas e

fraquezas da empresa regularmente (Kotler & Keller 2018).

3% etapa (Determinacio dos objetivos): aqui a empresa ird definir os seus objetivos
especificos relativos a propor¢do e prazo. Estes objetivos podem incluir o aumento de
vendas e dos lucros, contengdo de riscos ou inovagao e reputagao. Estes objetivos devem
ser organizados hierarquicamente, do mais importante para o menos importante. Além

disso, estes objetivos tém de ser realistas e consistentes no tempo (Kotler & Keller 2018).

4" etapa (Criacao da estratégia de marketing): nesta etapa ird criar-se a estratégia que
a empresa pretende prosseguir para o encontro da sua missao, objetivos da estratégia de
marketing e que seja compativel com uma estratégia de tecnologia e estratégia de busca
de recursos. A empresa pode optar por trés tipos de estratégia genéricas, como ponto de
partida, sendo elas a lideranca total em custos, diferenciacao do produto e foco (Kotler &

Keller 2018).

Na lideranca total em custos, o foco ¢ distribuir a custos menores e oferecer o preco mais
baixo em relagdo a concorréncia e conquistar um lugar no mercado. Contudo, a grande
desvantagem deste tipo de estratégia ¢ que podera surgir uma oferta de preco ainda mais

inferior (Kotler & Keller 2018).

A diferenciacdo ¢ o alcance da perfei¢do do processo de compra do cliente e trazer-lhe
beneficios, ou entdo lideranca na qualidade do produto ou servigo e comunicar 0s

beneficios e vantagens do produto que a empresa tem a oferecer (Kotler & Keller 2018).

O foco ¢ uma estratégia que se centra, sobretudo, em um ou mais segmentos especificos
do mercado, onde os analisa e estuda para que se torne numa busca pela lideranca em
custos ou até em diferenciagdo do produto/servigo dentro de um segmento-alvo (Kotler

& Keller 2018).

5.7etapa (Implementacio da estratégia): se o objetivo ¢ obter lideranga tecnoldgica, a
implementagdo deve seguir esse objetivo para reforcar o departamento de pesquisa e

desenvolvimento, reunir dados tecnoldgicos, desenvolver produtos de exceléncia e treinar
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as forgas de venda técnica para comunicar essa lideranga. Além disso, aqui o
departamento de marketing deve fazer uma estimativa dos custos para atividades,
participacdes em feiras ou até mesmo contratar um influencer e prestar a devida atengao

aos diversos stakeholders (Kotler & Keller 2018).

6."etapa (Feedback e controlo): a ultima etapa, descreve os controlos para monitorizar
e ajustar a implementagao estratégica de marketing. Aqui as metas e os or¢amentos feitos
sao explicados detalhadamente por més ou por trimestre, para que a alta administragao
possa analisar os resultados e assim tomar medidas adaptativas e corretivas do plano

(Kotler & Keller 2018).

1.5.2 A crescente importancia do e-marketing na internacionalizacio

Com a chegada da internet, muitas coisas no mundo dos negocios tiveram de adaptar-se
e melhorar para este fendmeno, uma vez que ¢ um contributo significativo para tudo o
que se passa no mundo atualmente. O mesmo acontece para a internacionalizagdo e no

marketing das empresas.

O e-marketing € visto como o marketing inovador baseado em tecnologia que permite a
interatividade entre a empresa e os clientes (Skudiene. V. et al., 2015). O e-marketing,
desta forma, integra sistemas de informagdo, tecnologia e estratégias de e-business para

criar, comunicar e entregar valor acrescentado para os clientes (Chaffey, 2009).

Com o surgimento desta estratégia, a relacdo entre a disponibilidade e a utilizacdo da
informagdo, as redes de negdcios internacionais e a interatividade na comunicagdo, o
mindset internacional e o processo de internacionalizagcdo estdo a ser ponderados e a

serem fortemente influenciados pelo e-marketing (Skudiene. V. et al., 2015).

Na base de uma estratégia de e-marketing, o desenvolvimento de um website e a
orientagdo tecnoldgica, sdo fatores interdependentes muito importantes para o sucesso de
uma empresa na internacionalizagdo. Efetivamente, uma empresa que tenha as suas
capacidades tecnologicas expostas no seu site, estd associada ao compromisso aos

mercados externos (Skudiene. V. et al., 2015). Assim, o sucesso da internacionaliza¢ao
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estd também relacionado com uma estratégia de e-marketing que ¢ influenciada pelo
design que a empresa implementa no seu website, bem como a orientagao da empresa

perante estas tecnologias (Skudiene. V. et al., 2015).

Para as pequenas e médias empresas, o e-marketing passou a abrir oportunidades e
recursos, devido a escassez e limite de recursos das PMEs. Através da internet, as
empresas podem usar este meio como um canal de vendas de acesso mundial, para
ultrapassar a falta de recursos e, assim, aumentar a sua responsabilidade no estrangeiro e

agilizar o seu processo de internacionalizagdo (Skudiene. V. et al., 2015).

A personalizagdo e customizagdo das ofertas, melhorias da relagdo com os clientes e a
reduc¢do dos custos de marketing, comparativamente aos métodos tradicionais, sdo outros

beneficios que advém do e-marketing (Skudiene. V. et al., 2015).

1.5.3 Controlo das atividades em mercados internacionais

Segundo Doole, 1., Lowe, R., & Kenyon, A. (2022) na parte final de um plano de
marketing hé a criagdo de um sistema de controlo e de feedback sobre a empresa. Esta
parte ¢ tdo fundamental quanto as outras, uma vez que garante que o plano de marketing
ndo so estd a ser realizado como também o adapta a algum tipo de mudanga no ambiente

de marketing internacional.

Sao essenciais trés elementos num processo de controlo segundo Doole, 1., Lowe, R., &

Kenyon, A. (2022):

- O primeiro elemento ¢ o estabelecimento das normas e objetivos, ou seja, os indicadores

de desempenho financeiro como o crescimento e os lucros registados, o retorno sobre o

investimento, vendas e quota de mercado (Doole, 1., Lowe, R., & Kenyon, A. 2022;
Hadrian, P. et al. 2021). Além dos indicadores de desempenho financeiros, sao

estabelecidos indicadores do desempenho nao financeiro como a lealdade e satisfacao do

cliente ou a quantidade de clientes (Doole, 1., Lowe, R., & Kenyon, A. 2022; Hadrian, P.
etal.2021);
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- O segundo elemento € o uso de relatorios, reunides e métricas especificas do plano de
marketing, como a analise do custo-beneficio dos clientes, tempos de resposta do cliente,
reclamacgoes do cliente, linhas de produtos e territérios, eficiéncia das linhas de producao
para medir o desempenho ¢ comparar com o que foi estabelecido no primeiro elemento
(Doole, 1., Lowe, R., & Kenyon, A. 2022). Um exemplo de métricas numa feira
internacional ¢ o numero de contactos e or¢amentos que foram adquiridos apds esse
evento. A Coca-Cola usa métricas como as conversas da sua audiéncia nas redes sociais,
o nimero de vezes que as maquinas refrigeradoras sdo usadas para beber Coca-Cola e o

rastreamento das transagdes por e-commerce.

- O terceiro elemento ¢ avaliar o desempenho e decidir se foi de acordo com o planeado
inicialmente ou nao e melhorar ou excluir o que falhou. As alteragdes podem ser na
mudanca do plano ou da equipa de gestdo que estd responsavel por realizar o plano

(Doole, 1., Lowe, R., & Kenyon, A. 2022).

Em detalhe, as métricas e analise de marketing sdo a pratica de medir, gerir e analisar o
desempenho de marketing. O intuito da analise ¢ maximizar a eficacia dos resultados e
do retorno sobre o investimento (Hunt, C. S., Mello, J. E., & Deitz, G. D. 2021). Os
autores Hunt, C. S., Mello, J. E., & Deitz, G. D. (2021) citam quatro ferramentas analiticas

que os profissionais de marketing utilizam a nivel internacional:

1) Retorno sobre o investimento de marketing (ROMI), esta ferramenta analitica

calcula a soma das vendas, a margem de lucro bruto, ou seja, a diferenca entre o
preco e o custo em percentagem menos as despesas de todas as atividades de

marketing durante um periodo a dividir pelas mesmas despesas. Por exemplo:

(150,000%0.50)—50,000 _ 25,000 _
50,000 ~ 50,000

ROMI = 0.5 =50%

O retorno sobre o investimento, neste exemplo, foi de cinquenta por cento.
Contudo, esta ferramenta s6 analisa uma parte das métricas de marketing.

2) Analise das receitas, ¢ uma ferramenta de analise de marketing que mede e avalia

os rendimentos de um produto ou regido especifica, para ai identificar o que esta
a funcionar de forma correta e o que nao esta. Por exemplo se o mercado X estd a

vender conforme planeado.
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3) Market share, esta analise mede a percentagem de vendas totais do mercado
captadas por uma marca ou produto e a percentagem de mercado que a empresa
ocupa. Esta ferramenta d4a uma ideia sobre como esta a ser o desempenho da
empresa em relagdo aos seus concorrentes.

4) Andlise da rentabilidade, esta ¢ uma ferramenta que analisa o lucro gerado pela

empresa, bem como o lucro em determinados segmentos de mercado, canais de
distribuicdo ou segmentos de clientes. Ainda dentro da rentabilidade, os
profissionais de marketing usam métricas sobre o custo de aquisi¢do de um novo

cliente e a rentabilidade individual de cada um.

Além destas métricas, o Google analythics permite verificar qual o pais de origem dos
clientes que estdo a visitar o site da empresa e a comprar, ¢ assim ajudar a entender quais
paises estrangeiros estdo a ter preferéncia pela marca. A jungdo dos dados sobre o nlimero
de visitas com a distribui¢ao dos rendimentos de uma populacio ou pais, a flutuacao da
moeda ou nimero de vendas por pais ou regido, o alcance e frequéncia de anuncio vista
pelos consumidores, sdo métricas que vao facilitar o controlo das atividades a nivel

internacional (Hunt, C. S., Mello, J. E., & Deitz, G. D. 2021; Inge, C. 2022).
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2 Entidade acolhedora

2.1 Ficha de caracterizacido da empresa

Tabela 3- Caracterizagdo da Empresa

Nome Comercial NEOCOM - Distribui¢do Componentes Automoveis, LDA.

Morada Rua da Taboeria, Zona Industrial de Taboeira, Armazém, n°1

Distrito: Aveiro; Concelho: Aveiro; Freguesia: Esgueira

3800 — 266 Aveiro

Telefone/ Telemével | +351 234 302 150 /+351 916 177 886

E-mail neocomaveiro@neocom

Localizacao GPS 40.65137, -8.60923

Pagina WEB https://www.neocom.pt

Atividade principal CAE 45320 — Fabricagdo de outros componentes e acessorios

para veiculos automoveis.

Natureza juridica Sociedade por Quotas

Data de constituiciao 1999-07-01

Numero de matricula | NIF 504512285

Capital social 70.000,00 Euros

N° de colaboradores 26

Fonte: Neocom (2024)
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2.2 Historia e atividade operacional da Neocom

Situada na Rua da Taboeira — Armazém n. °1, Zona Industrial da Taboeira, 3800 — 266
Aveiro, com mais de 23 anos de experiéncia em Portugal, no setor automovel, a Neocom
¢ uma empresa especializada em Diregdes Assistidas, Bombas hidraulicas/Elétricas,
Transmissdes e juntas Homocinéticas para automoveis, também vende e comercializa
outros produtos dentro do mercado automovel como Turbos, injetores ou alternadores,
por exemplo. Empresa de referéncia na distribuicdo, vendas no aftermarket e até na

reparag¢ao dos componentes de automoével.

As atividades operacionais cumpridas pela empresa sdo as seguintes: Gestdo de compras
e vendas, gestao do stock e armazém, gestdo e registo da entrada e saida dos produtos,
repara¢ao de componentes e precedente avaliagao dos componentes para a sua reparacao,
preparacdo e embalamento de encomendas, preparacdo e expedi¢cdo de mercadorias. A
nivel administrativo, na empresa sao feitos pagamentos e cobrangas, a atividade comercial
e o acompanhamento das filiais da empresa. Como forma de iniciar o seu processo, o
primeiro passo da Neocom ¢ identificar uma oportunidade de negdcio que pode dar inicio
a um or¢amento de um projeto. Para irem de encontro as exigéncias e necessidades do

cliente hd um processo de negociagdo e ajuste de orgamento.

A missdo, visdo e valores da empresa passam por assegurar um servigo que va ao encontro
das necessidades e exigéncias dos seus clientes, através de elevados padrdes de qualidade

e seguranga expressos em todos os componentes que vende e faz a sua manutencao.

A Neocom também dinamiza a qualificagdo dos seus colaboradores e servicos da
empresa, através de formacdes que sdo dadas por especialistas. Estas formagdes abordam
temas como a venda e pos-venda, conhecimento aprofundado sobre o mundo das pegas e
componentes automovel, bem como oportunidades de negocio, a sua consolidacdo e

otimizacdo dos processos dentro da empresa.

A Neocom ¢ uma empresa B2B (Business to Business), ou seja, vende de empresa para
empresa. Assim sendo a empresa tem como clientes empresas que comercializam e
vendem pecas de automovel e oficinas de automoéveis. A CENTRAUTO, AUTOPECAS
ou a Multipec nos Acores e Japopecas na Madeira e Agores.
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2.3 Estrutura organizacional

Quanto a estrutura organizacional da Neocom, ¢ uma estrutura simples, mas que evoluiu
ao longo dos tempos e sofreu algumas alteragdes na sua estrutura. Assim sendo, foram
atribuidas chefias e responsabilidades independentes a cada departamento e funcdo na
empresa. Mesmo com a alteragdo da sua estrutura organizacional para a tornar mais
profissional e competitiva, a empresa ainda tem falta de recursos humanos, como a area
de embalamento, gestdo de stock e Marketing, para potenciar a gestdo dos recursos,

escoamento e comunicagao interna e externa da empresa.

Figura 2 - Organograma da empresa

Geréncia
Departamento |, i
administrativo
Depurta-mento Depurtamepto Armuz?m e Atendimento
técnico de reparagdes logistica

Fonte: Neocom (2024)
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2.4 Produtos e servicos
Os produtos comercializados pela Neocom sdo os seguintes:

e Turbo compressores;

e Injetores;

e (aixas de direcdo assistidas, hidraulicas, elétricas, mecanicas e manuais;
e Pecas Complementares da transmissao;

e Compressores de Ar Condicionado;

e Alternadores;

e Kits de embraiagem;

e Esferas de suspensao;

e Motores de arranque;

e Pingas de travao;

¢ Eixos longitudinais;

e Transmissoes e juntas homocinéticas;

e Bombas de dire¢ao hidraulicas, elétricas, mecanicas e manuais;

e Colunas de direcao e motores elétricos.

Os servigos disponibilizados pela Neocom sdo essencialmente dirigidos a reparagdo de

alguns componentes automével como os seguintes:

e Direcdes assistidas;
e Bombas hidraulicas;
e Transmissoes;

e Juntas homocinéticas.
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2.5 Analise SWOT

Tabela 4 - Forc¢as

Forcas

Empresa com mais de 20 anos de experiéncia no mercado dos componentes de
automovel;

Localizagdo privilegiada em Aveiro, com bons acessos de transporte, como
comboios, carrinhas ou camioes;

Reconhecimento da qualidade do servigo da empresa por todo o territério
nacional, mesmo nos arquipélagos da Madeira e Agores;

Foco na assisténcia e satisfacao do cliente;

Experiéncia e Know-how do empresario;

Equipa dindmica, jovem e especializada no mundo dos componentes de
automovel;

Parcerias estratégicas com produtores e fornecedores, com forte presenga nos
mercados nacionais e internacionais;

Filiais em locais estratégicos do territdrio nacional;

Vasta gama de produtos que estao ao dispor do cliente.
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Tabela 5 - Fraquezas

Fraquezas

Auséncia de planeamento prévio de estratégias de gestdo e marketing;

Elevada dependéncia de vendas no mercado nacional,

Auséncia e falta de recursos humanos essenciais para a prospecao comercial e
que estejam ajustados as exigéncias do mercado;

Falta de procedimentos de comunicacdo adaptados as atuais tendéncias do
mercado, nomeadamente, as do marketing digital e as tecnologias da
informag¢ao e comunicagao;

Falta de aprimorar o planeamento de trabalho na empresa para que haja um
melhor cumprimento de prazos e de execucao de reparagdes;

Pequenas falhas no processo de entrega do produto.

Fonte: Neocom (2024)

Tabela 6 - Oportunidades

Oportunidades

Oportunidade privilegiada, por Portugal pertencer & Unido Europeia;
Preocupagdo com a sustentabilidade e com um mundo mais verde, através do
uso de energias renovaveis e solugdes rentaveis e sustentaveis;

Oportunidades de mercados emergentes que ainda ndo tém uma estratégia
digital, bem como as ferramentas necessarias para tornar possivel o acesso ao
mercado internacional;

Mercado dos componentes automovel ainda estd num ritmo elevado de
crescimento, o que ¢ muito promissor;

Exploragdo de novos tipos de servigo dentro dos componentes automovel para

que a empresa se diferencie das demais concorrentes;
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Tabela 7 - Ameacas

Ameacas

e Crise econdmica e efetiva consequéncia da redugdo do poder de compra;

e Mercado automovel altamente competitivo;

e Aumento das imposi¢Oes legais, nomeadamente, a crescente preocupagao
ambiental e sustentabilidade econdmica dos paises;

e Aumento dos prazos de entrega de produtos e componentes automével dados
pelos fornecedores;

e Leis protecionistas dos mercados estrangeiros;

e Imposigdes fiscais.

Fonte: Neocom (2024)

2.6 Contactos

Website: https://www.neocom.pt

Telefone: +351 234 302 150 / +351 916 177 886

Email: neocomaveiro@neocom.pt

Responsaveis: Carlos Abade e Lita Malta
Redes Sociais:

https://www.facebook.com/neocom.componentes/ (Facebook da Neocom)

https://www.instagram.com/neocom_componentes/ (Instagram da Neocom)
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Figura 3- Pagina do Instagram da Neocom

neocom_componentes Seguir Enviar mensagem ¢+

125 publicagdes 384 seguidores A sequir 267

NEOCOM

Loja de pegas de automével

Retalho e Oficinas

@ Aveiro (sede) ® Porto ® Lishoa © Braga

Envios para Portugal Continental e Ilhas

Rua Jodo Francisco do Casal, Arm. G Zona Industrial da Taboeira, Aveiro, Portugal 3800-266

@ www.neocom.pt

Em stock Onde estamo...

Fonte: Neocom (2024)

Localizacao:
Rua da Taboeira, Zona Industrial da Taboeira, Armazém n°l Distrito: Aveiro; Concelho:
Aveiro; Freguesia: Esgueira.

Figura 4 - Localizagdo da Neocom

‘ o
Neocom - Distribuigdo Componentes  Q_ M = b Restaurantes =) Transportes publlcos X P Est
2 \ //

Neocom - Distribuigao
Componentes Automovel, Lda

41 *kkk* (32) @
Reparagéo e manutengéo de automéveis - &

Vista geral Criticas Acerca de

- JCHONONO

Direges  Guardar Imediagdes Enviarpara Partilhar
telemével

@ Rua Taboeira, Zona Industrial Da Taboeira Arm. 1,
Taboeira, Aveiro

@ neocom.pt

. 934207150

Fonte: Google Maps (2024)

60

Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac

Politécnic

... COIMBRA BUSINESS 100 |5

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

3 Atividades realizadas no estagio

3.1 Plano de estagio

De acordo com o plano de estagio (em anexo 1) foram cumpridas as tarefas background

da empresa, identificacdo dos mercados emergentes € o estudo dos mercados-alvo,

elaboracdo de uma estratégia de marketing internacional € um plano de agdo. Além dessas

atividades, foi realizada a criagdo de contetido para as redes sociais, tratamento de

imagem e informagdo das pecas para venda e-commerce, campanhas promocionais de

email marketing e a criagdo de exemplares de panfleto para colocar nas caixas do produto.

As seguintes atividades foram realizadas desde o dia 6 de novembro de 2023 até ao dia

13 de maio de 2024, de forma a cumprir as 960 horas requeridas para a conclusdao do

estagio:

1)
2)
3)
4)

S)

6)
7)
8)
9)

Andlise e pesquisa do setor automével em Portugal;

Andlise e pesquisa do setor automdvel em Espanha;

Anadlise da comunicagdo da empresa e dos métodos de distribuigao;

Pesquisa e andlise das caracteristicas dos produtos ja comercializados e dos
produtos novos que entraram para serem comercializados;

Procura de novos clientes e atualizagdo da base de dados de clientes potenciais
em zonas de Espanha;

Criagdo de flyers para campanhas de email marketing para Espanha;

Andlise das métricas das campanhas de email marketing para Espanha;

Criagdo de panfletos para apresentar nas caixas dos produtos;

Criagao de contetido para as redes sociais;

10) Tratamento de fotos para apresentacao dos produtos no TecDoc para e-commerce;

11) Tratamento da informacao dos produtos no TecDoc para e-commerce;

12) Campanhas promocionais de E-mail marketing;
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3.2 Tarefas realizadas

3.2.1 Analise e pesquisa do setor dos componentes automovel em
Portugal

Para se criar uma estratégia de marketing internacional, a primeira tarefa realizada no

estagio foi a andlise do setor dos componentes de automdvel em Portugal, para se ter

informagdes sobre quais os principais paises de exportagdo, bem como outras

informacdes relevantes acerca do setor.

Durante a tarefa, descobriu-se a AFIA, uma Associacao de Fabricantes para a Industria
Automovel, fundamental para desenvolver esta pesquisa em conjunto com um relatorio

da Direcdo Geral das Atividades Economicas.

Segundo a DGAE o setor automdvel ¢ muito importante na estrutura empresarial
portuguesa uma vez que em 2020 liderou as exportagcdes nacionais da industria
transformadora, onde representava 20,2% (Direcdo Geral das Atividades econdmicas

[DGAE], 2022).

Este setor, em 2020 contribuiu cerca de 3,8% das exportacdes para o PIB do pais e
aproximadamente 83% do valor de producdo teve como destino paises do estrageiro.

Além destes dados também se descobriu o seguinte:

e 08,4% do setor € composto por empresas de componentes de automovel (Dire¢ao
Geral das Atividades econdmicas [DGAE], 2022);

e 50,5% das exportagdes presentes no setor automovel sdo da fabricacdo de
componentes € acessorios para automoveis (Direcdo Geral das Atividades
econdmicas [DGAE], 2022);

e Os principais destinos da exportacdo dos componentes automovel sao Espanha e
Franca. Em 2020 Espanha teve um aumento de 0,4% nas compras dos
componentes (Dire¢ao Geral das Atividades economicas [DGAE], 2022);

e Zona com mais empresas de componentes de automovel € o distrito de Aveiro
(Direcao Geral das Atividades econdomicas [DGAE], 2022);
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3.2.2 Analise e pesquisa do setor dos componentes automadvel em
Espanha

Como objetivo principal ser o processo de internacionalizacdo para Espanha, realizou-se
também uma analise do setor automdvel em Espanha. Ao se fazer uma pesquisa e analise
do mercado espanhol, segundo a AICEP e a SERNAUTO, apresenta as seguintes
tendéncias e caracteristicas (Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal
[AICEP], 2023; Asociacién Espafiola de Proveedores de Automocion [SERNAUTO],
2023):

- Espanha foi o 7° maior importador mundial de componentes de automoveis com um

total de importagdes de 30 mil milhdes;

- De 2018 a 2022, as importagdes de componentes de automoveis tem vindo a apresentar

uma tendéncia para decrescer anualmente a volta de -2,8%;

- Também, o setor de componentes automoveis apresentou um crescimento na faturacao,

na ordem dos 37.668 milhdes de euros, comparado com o ano de 2021;

- Os principais paises destino das exportagdes espanholas de componentes automoveis na
Unido Europeia, em 2022 segundo a SERNAUTO, foram a Alemanha (24,4%), Franca
(26,5%), Portugal (12,9%) e Italia (8,1%);

- O comércio Business-to-Business (B2B), onde o vendedor portugués e o comprador
espanhol sdo sujeitos passivos de IVA, a fatura portuguesa ¢ isenta de IVA portugués.

Assim, ¢ o comprador espanhol que autoliquida o IVA no seu pais;

- Feiras como a Motortec, no aftermarket, os fabricantes fornecem grandes grupos de

distribuicdo como a AD Parts, GrupAuto, Serca sdo grandes concorrentes.

- A tendéncia tanto no marketing, como a comunica¢do e canais a serem utilizados €

sobretudo feitas de forma digital, através do e-commerce.
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3.2.3 Analise da comunicacio e distribuicio da empresa

Antes de se iniciar qualquer atividade operacional de marketing, fez-se uma analise dos
varios canais de comunicacao da empresa, como as redes sociais da empresa, Facebook e
Instagram, email através da plataforma SendinBlue, bem como o design das caixas, slogan
da empresa e panfletos em formato fisico. A distribuicdo ¢ feita ou através de uma
distribuidora contratada ou através da empresa cliente que comprava o produto e vinha

recolher a sede principal ou as filiais da Neocom.

3.2.4 Pesquisa das caracteristicas de produtos ja comercializados e dos
novos produtos.
Para se entender as caracteristicas técnicas de cada pega, foi feita uma pesquisa técnica
sobre qual a fun¢do de cada peca, informag¢do como atua, seja ela de direcao do carro,
passar energia como os alternadores ou injecdo de combustivel e entrada de mais ar para
a camara de combustdo do motor, efetivamente os injetores e turbos. Também foi feita
uma pesquisa sobre os cuidados a se ter com cada peca. Assim sendo, esta pesquisa foi
feita através do Google e Bing e através de formatos fisicos como panfletos informativos

disponiveis na empresa.

3.2.5 Procura e atualizacio de potenciais novos clientes para a base de
dados em zonas de Espanha

Apos ter-se efetuado uma pesquisa e andlise de dados secundérios de organizagdes, tais

como a AICEP, SERNAUTO, AFIA ¢ DGAE, atualizou-se a base de dados de clientes

em Espanha, Madrid, com foco na zona Arganda del Rey.
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Figura 5 - Base de dados com Potenciais novos clientes

D42 ~ i Jfe  Av.delCaal, 17, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
A B < D

Email Adress First Name Last Name Adress
tecnocarsdimarsa@gmail.com Taller Tecno Cars Dimarsa C. Cabo de Finisterre, 26, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
tautomocionarganda@gmail.com Talleres Automacién Arganda S.L.U C. Cabo de Trafalgar, 14, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
ricardo@automacionramirez.com Taller Multimarca Hermanos Ramirez (Taller FIXCAR) C. San Sebastidn, 5, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
sialcarauto@gmail.com Talleres Sialcar Cam. de la Boca Alta, 27, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
atencioncliente@midas.es Midas Arganda DelRey Av. de Madrid, 103, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
talleresjuliancars@gmail.com Julian Cars Taller Mecanico C. de la Encina, 14, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
info@talleresmarve. es Talleres Marve C. Ledn, 22, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha
info@tallerescarrocar.com Talleres Corrocar C. Cobre, 14, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

0 info@argamotor.com Talleres Argamotor C. San Sebastian, 3, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

1 | info-espana@eurarepar.com Eurorepar Arganda C. Valladolid, 1, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

2 info@asyauto.com Talleres Asyauto Av. del Cafial, 38, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

3 info@hersananuto.com Taller Hersanauto Av. del Guijar, 3F, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

4 | administracion@taser24h.es TASER 24 HOURS C. Sierra Albarracin, n® 30, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

5 talleres@begarage.net BestEast Garage Av. delCanal, 22, 22, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

6 tsardinero@telefonica.net Talleres Sardinero Salvanes C. Uranio, 4, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

7 info@tallerespromotor.es Talleres PROMOTOR C. Rio Alberche, 8, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

8 | potenciagijon@gmail.com Potencia Gijon Cam. de la Carrera Toledana, 3, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

9 Tecnocarsdimarsa@gmail.com Taller Tecna Cars Dimarsa en Arganda del Rey C. Cabo de Finisterre, 26, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

0 oficina@algosa.es Algosa Industrial 2020 C. Sierra Albarracin, 67, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

1 alenotalleres@gmail.com ALENO TALLERESS.L. Pol. Ind Ind. San Sebastian, Camino San Martin de la Vega 6, nave, 52, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

2 Info-espana@eurorepar.com Eurorepar Arganda Taller mecanico de coches Calle el Rincon, 22, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

3 autos.terminald@gmail.com AUTOS TERMINAL 4 C. Rio Guadalquivir, 16, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

4 administracion@oh-mycar.es Talleres Oh my Car C. Sierra Carbonera, 18, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

5 g.nb.keyhan@gmail.com Talleres Keyhan senviciointegral S.L Av. de Madrid, 63, 2B500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

6 |contacto@ntauto.es NT Auto C. San Sebastian, 5, 28500 Arganda del Rey, Madrid, Espanha

Novos contactos Arganda del Rey + P 4

Fonte: Propria autoria

A base de dados usada pela empresa € no Excel, e através do Google Maps, fez-se uma
pesquisa detalhada de clientes que ja estavam e separa-la de potenciais novos clientes. As
palavras-chave utilizadas na pesquisa foram oficinas e casas de pecas ou Talleres e
repuestos. Efetivamente, colocou-se a morada, email ¢ nome da empresa e assim

desenvolver uma estratégia solida de marketing.

3.2.6 Criacao de flyers para campanhas de email marketing para
Espanha

Atualizada a base de dados, criou-se flyers ilustrativos promocionais para caixas de

direcdo assistida, mecanica e bombas de direcdo para enviar em campanhas de e-mail

marketing aos potenciais clientes de Espanha. A criagdo dos flyers foi feita através do

Canva e Photoshop para melhorar pormenores nas imagens como contrastes e retirar

fundos brancos. Neste Flyer implementou-se uma estratégia de parceria local com uma

empresa de componentes automovel (PCA) para enviar os flyers.
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Figura 6 e 7 - Flyer E-mail Marketing para Espanha (Bomba de dire¢do e dire¢do
mecdnica)

MAS DE 30 ANOS DE EXPERIENCIA

EN EL MUNDO DE LAS REPARACIONES
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LOS PRECIOS AL POR MAYOR

10%
DE DESCUENTO
EN LA PRIMERA
REPARACION

REPARAMOS SU
BOMBA DE DIRECCION
70€

LLAME AHORA
918 706 469 | 652 469 894 | pca.arganda@gmail.com

ARGANDA DEL REY - MADRID (qr coDE DE LA POSICION)

MAS DE 30 ANOS DE EXPERIENCIA
EN EL MUNDO DE LAS REPARACIONES

NO DEJES A OTROS
LO QUE PUEDES GANAR

VEN A VISITARNOS Y APROVECHA
LOS PRECIOS AL POR MAYOR

10%

DE DESCUENTO
EN LA PRIMERA
REPARACION

REPARAMOS SU
DIRECCION MECANICA
100€

LLAME AHORA
918 706 469 | 652 469 894 | pca.arganda@gmail.com

ARGANDA DEL REY - MADRID (Qr CODE DE LA POSICION)

Fonte: Propria autoria

3.2.7 Analise das métricas das campanhas de email marketing para

Espanha

Na analise das métricas, retirou-se informagdes muito importantes acerca de preferéncias

horérias, quando ¢ que a taxa de abertura e cliques no mail € superior e quais contactos

demonstram maior interesse na oferta da empresa. Desta forma, no decorrer de dois

meses, notou-se um aumento na taxa de abertura dos emails com a implementagdo das

seguintes estratégias:

- Os potenciais clientes abriam com maior frequéncia em horarios de envio dos emails

entre as 10:00 e as 10:30 da manha, horario de Lisboa;
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- Um titulo e um assunto chamativo como os anos de experiéncia da empresa e descontos,

foram bastante apreciados pelos contactos dos potenciais clientes de Espanha;

As campanhas de email marketing foram enviadas pelas plataformas SendinBlue e

MailChimp. Os contactos demonstram uma preferéncia maior pela plataforma

SendinBlue, uma vez que teve maior taxa de abertura em todas as campanhas.

A primeira campanha enviada para as oficinas a 29 de fevereiro de 2024, teve um total de

41 aberturas, das quais 31 sdo aberturas rastreaveis (15,42%) e 21 contactos ndo foram

rastredveis. Apenas um contacto clicou no link associado ao mail.

Na ultima campanha enviada ja houve um aumento total das aberturas de clientes de

oficinas que passou para 53 aberturas de 221 destinatarios. 41 (19,81%) dessas aberturas

foram rastreaveis e apenas 12 ndo foram rastreaveis. Aqui também apenas um contacto

clicou no link associado ao mail.

67

oficinas em Espanha

Figura 8 - Métricas da primeira campanha de E-mail Marketing enviada para as

225 Destinatarios
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Figura 9 - Métricas da ultima campanha de E-mail Marketing enviada para as oficinas

de Espanha
221 Destinatarios
Assunto e Responder a
NO DEJES A OTROS LO QUE PUEDES PCA R . g e
GANAR pca.arganda@gmail. com pea.arganda@gmail.com
Listas
[17]Grupo Andel, [19]0ficinas Zona
Entregues
Tuesday 09-04-2024 10:20
43
Aberturas estimadas Clicados Subscrigoes Canceladas
Taxa dt’a abertura 19,81% Taxa de Cligues 0,46%
rastreavel
Cliques Unicos 1
Aberturas rastredveis 41
Total de Cliques 1
Total de Aberturas 53
Tempo Medio Entregue / r
Aberto N/A 202
Numero de denincias 0
Contatos nao rastreaveis 12
Taxa Clicar-para-Abrir 2,44% Total de Conversoes 1]
'l:emp o Médio Abertura / N/A
Clique

Fonte: SendinBlue (2024)

Quanto as lojas de pegas na primeira fase de envio dos emails, foi feita no MailChimp,
contudo esta ferramenta ndo demostrou tanta eficacia como a SendinBlue. Aqui foram
abertos um total de 36 emails, dos quais 24 foram rastreaveis. Ja na ultima fase de envio
dos flyers, feita através do SendinBlue, a abertura total de emails foi de 72 aberturas, onde

52 (23,32%) aberturas sdo rastreaveis e 29 contactos ndo sio rastreaveis.

3.2.8 Criacao de panfletos para colocar nas caixas das pecas

Foi feita a criagdo de panfletos informativos sobre o processo de Montagem e garantias

de cada peca. Estes panfletos foram criados através do Canva e depois serem colocados

dentro das caixas dos produtos. Na instala¢do avalia-se o motivo da avaria para cada caso

especifico dos componentes automoveis, bem como as falhas em outros componentes
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envolventes, fazer comparagdes com a peca antiga, de cada caso, e depois instalar a peca.
As garantias servem de apoio ao cliente para demonstrar quando a peca ¢ aceite para a

troca ou ndo e alguns exemplos ilustrativos.

Figura 10 - Capa do Panfleto (Alternador)

@neocom_componentes

+351 234 302150

Fonte: Propria autoria

Figura 11 - Pagina de instalagdo e montagem no panfleto (Alternador)

INSTALAGCAO
1. Determinar o motivo 2. Falha nos componentes 3. Comparar com
DA AVARIA ENVOLVENTES ALTERNADOR ANTIGO
Determine o que causou a avaria Se o problema se encontra nos componentes Verifique sempre as referéncias OF do
do alternador antige. Determinar envolventes, como cabos, filtros, relés ou tubos, alternador antigo, através do

se foi devido a0 desgaste normal
ou se foi causado por uma falha
nos componentes envolventes. 5 Iniciar

INSTALAGAD

Ac instalar, cert‘wrfque—se de que 0s para‘:usos @
roscados estéo corretamente apertados equeo

a‘temador estd na posigéo correta. |nsta[e a

narta na: f.m rlﬂ aiuct, J tancay

estes deFeitos podem daniFicaro a‘temador novo. d\'str‘\]:u‘\dor ou em pegas, para

i&enti\ficar seo altema&ur novo é o
correto.

Fonte: Propria autoria
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Figura 12 - Pagina das Garantias no Panfleto (Alternador)

GARANTIAS

1. Agarantia  rejeitada se o componente se encontrar desmontado.

2. A garantia nao abrange se o corpo do alternador se encontrar se encontrar danificado como a fixagao ou
suporte.

3. Agarantia so @ aceite Se 0 componente for devolvido na caixa original e componentes de protegao estiverem
instalados no core da mesma forma que foram instalados na peca reconstruida.

4. Erejeitada se houver componentes desmontados ou em falta.

5. Risco reduzido de perda de garantia se o estator estiver gueimado.

6. A garantia assume se a polia encontrar em falta.

7. Eassumida a garantia se estiver em falta a bomba de vicuo.

8. Se o retificador, regulador ou a tampa estiverem em falta ou danificada a garantia @ assumida.

@neocom_componentes

Fonte: Propria autoria

3.2.9 Criacao de conteudo para as redes sociais

Foi feito, primeiramente, uma analise ao contetido produzido nas redes sociais, ¢ de
seguida dar seguimento a essa estratégia. Como estavam a ter pouco feedback nas redes
sociais, por falta de alguma auséncia nos ultimos meses de contetdo, procedeu-se entao
com as ferramentas do Canva e do Photoshop a se pensar e criar contetido envolvente e
interessante para os clientes e, assim agregar mais valor perto deles. Este contetido foi
partilhado nas redes sociais como o Facebook e Instagram. Temas partilhados foram de
natureza informativa , como exemplo as fun¢des do turbocompressor e veio de
transmissdo, introducdo de novos produtos no stock da Neocom, como os turbos e
injetores. Também as felicitagdes de desejos de um bom natal e entrada em 2024 foram

criados nestes dias especiais. Além disso também foi compartilhados campanhas
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promocionais de pecas de turbos, eixos traseiros, injetores € bombas injetoras e links
associados a plataforma do TecDoc e cuidados a se ter com alguns componentes de

automoével como os injetores.

Figura 13 - Conteudo das Fungoes do Turbocompressor (Redes Sociais)

“ ‘ N Do Companentes At s

TURBO-COMPRESSOR

CONHECA A SUA FUNCAO

CERTIFICADOS PELO TECDOC

= TecDoc®
7 DATA SUPPLIER

www.neocom.pt '@l neocom_componentes +351916 177 886

‘https://

Fonte: Propria autoria
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Figura 14 - Conteudo sobre as fungoes do Turbocompressor 2‘pagina (Redes Sociais)

TURBO-COMPRESSOR

O TURBO E UM COMPONENTE DO
MOTOR QUE:

UTILIZA OS GASES DE ESCAPE DO MOTOR PARA
GUIAR UMA TURBINA ATE 150.000 RPM;

™ BOMBEIA AR FRESCO PARA DENTRO DO MOTOR,
QUE AQUECIDO OCUPA MAIS ESPAGO AUMENTANDO A
POTENCIA DO MOTOR DE FORMA MAIS EFICIENTE;

KoY COM MAIS AR SENDO FORCADO PARA DENTRO DA CAMARA
DE COMBUSTAO, MAIS COMBUSTIVEL E ADICIONADO;

www.neocom.pt ‘@l neocom_componentes +351916 177 886

https:f

Fonte: Propria autoria
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Figura 15 - Cuidados a ter com os Injetores (Post Redes Sociais)
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Fonte: Propria autoria

73
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



niec  COIMBRA BUSINESS 100 |

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

Figura 16 - Flyer de Boas festas de Natal (Redes Sociais)
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Fonte: Propria autoria
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Figura 17 - Flyer promocional de Bombas injetoras e injetores (Redes Sociais)

“%, INJETORES & BOMBA INJETORA

JA EM srocm/ %
B TecDoc, 7

REF - NA2C9626040080N /~
Neocom /

Distribuigio Componentes Automéveis, L |

Fonte: Propria autoria

3.2.10 Tratamento de fotos para apresentacio do produto no TecDoc
para e-commerce.

Procedeu-se ao tratamento de fotos com fotos tiradas num pequeno estudio de fotografia

de pecas na empresa. ApOs ter-se tirado as fotos procedeu-se ao tratamento das mesmas

com o Photoshop. Retirou-se o fundo da imagem com o Photoshop e em alguns casos
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utilizou-se a tecnologia de upscaling de uma imagem menor e com pouca qualidade para
uma superior. A resolucdo maxima das fotos no TecDoc sao de 600x400, entdo também

foi utilizada essa resolu¢do como padrao para todos as fotos tiradas as pecas.

Figura 18 - Foto antes do tratamento (Exemplo)

Fonte: Propria autoria

Figura 19 - Foto depois do tratamento (Exemplo)

Fonte: Propria autoria
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Apos o tratamento das imagens, procedeu-se a introducdo das mesma na plataforma do
TecDoc. Esta plataforma ¢ um site oficial certificado de vendas, que s6 empresas oficiais
e certificadas como a Neocom podem utilizar para fazer vendas por E-commerce e
apresentar os seus produtos e as suas caracteristicas, de forma mais detalhada e fiel ao
real para os seus clientes, tanto no mercado portugués como no mercado espanhol de
componentes de automovel. As pecas que foram tratadas e postas para venda no TecDoc
foram as caixas de dire¢do, alternadores, juntas homocinéticas, veios de transmissao,
motores de arranque, bombas injetores, eixos traseiros e dianteiros, injetores, pincas de

travao e turbos.

3.2.11Tratamento da informacao dos produtos no TecDoc para e-
commerce

Além do tratamento da imagem, também se procedeu ao tratamento da informagdo das

pecas na plataforma do TecDoc, como as dimensdes da peca, carros, modelos e marcas

de carros que sdo compativeis com a pega, bem como muitas outras caracteristicas das

pecas para depois se vender nesta plataforma certificada.

Figura 20 — Apresentagdo do produto e sua informagdo relativa no TecDoc
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Fonte: TecDoc
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Além disso a informagao de quais paises a peca ira ser vendida e grupos de paises também
foi trabalhada, as referéncias de cruzamento com a da Neocom para identificar quais sao
as semelhantes no mercado. Também os atributos/ caracteristicas foram trabalhados
cuidadosa com as referéncias de cruzamento oficiais, ou seja, o tipo de funcionamento da
peca, a fabricante da pega, os tipos de veiculo se ¢ dire¢do a direita ou esquerda, o peso

da pega, nimero de voltas no volante e o comprimento da pe¢a em milimetros.

Figura 21 — Pdgina web do TecDoc onde toda a informacdo é adicionada e trabalhada
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Fonte: TecDoc

3.2.12Campanhas promocionais de e-mail marketing de produtos
estratégicos

Com a introducdo de novos produtos, os turbocompressores, sendo um deles, foi

necessario fazer uma campanha promocional sobre a entrada destes produtos e as

referéncias dos mesmos, usados pela Neocom. Assim com o uso do Canva e Photoshop

criou-se um flyer introdutério para enviar a clientes em Portugal através do SendinBlue.
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Antes de se proceder ao envio de flyers, colocou-se os turbos disponiveis na plataforma
do TecDoc, com as devidas informacdes e fotos reais da peca para garantir a maxima

qualidade e fidelidade do produto.

Figura 22 - Flyer E-mail marketing promocional (Turbos)

JA DISPONIVEIS EM STOCK:

Com controlo de qualidade aprovada!
Consulte as restantes referéncias na plataforma TecDoc

Fonte: Propria autoria

Além da criagdo da campanha para os turbos que revelou ter sido bem executada e com

vendas positivas, foi também criada uma campanha de e-mail marketing promocional

79
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS SCHOOL 100 |-

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

para os eixos traseiros. Associou-se também o link de acesso aos produtos de Eixos

traseiros da Neocom e referéncias.

Figura 23 - Flyer de E-mail marketing promocional (Eixos traseiros)

Neocom

Distribuig#o Componentes Automéveis, Lda

Bl TecDoc

EIXO TRASEIRO

Aveiro Porto Lisboa Braga
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chamadas para rede fixa e mével nacionais

Fonte: Propria autoria
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CONCLUSAO

Ao concluir este estagio, concluo que foi um ambiente de aprendizagem e mais-valia para
a minha carreira profissional, uma vez que apliquei conhecimentos teoricos adquiridos na

universidade em situagdes praticas do dia a dia das empresas.

Apliquei conhecimentos tedricos como a pesquisa de mercado através de fontes de dados
secundarios de agéncias como a AICEP e DGAE, criacdo de um plano de marketing
eficaz, controlo das atividades com a analise das métricas e a criacao de contetido para as
redes sociais e tratamento de imagem e informagdo para vender pecas através de e-
commerce numa plataforma oficial e certificada o TecDoc. Desta forma sinto que todos
os objetivos foram alcangados e praticados durante o estagio. As atividades como a
pesquisa e analise do mercado e a venda por e-commerce foram as atividades que mais

me desafiaram, devido a sua natureza determinante nas atividades de marketing.

Além disso, o meu interesse pelo Marketing Internacional foi refor¢ado, e assim acredito
que na proxima etapa de vida estes conhecimentos irdo ser fundamentais na minha
carreira profissional. Também ¢ de notar que as atividades de marketing, atualmente, sao
indispensadveis para uma empresa se manter competitiva num mercado, quer seja no

doméstico ou no mercado estrangeiro.

Concluindo, o mestrado de marketing e negdcios internacionais, durante os dois anos, foi
uma mais-valia para me especializar na area de marketing, uma vez que na licenciatura
tive apenas uma introdugdo ao mundo do marketing e as principais ferramentas utilizadas.
Assim, finalizo os meus estudos com uma especializacdo aprofundada nesta 4rea tanto

em marketing internacional , como o marketing digital
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Resumo

Num mundo cada vez mais competitivo, o marketing € uma ferramenta indispensavel a
ser articulada em qualquer estratégia das empresas. Num processo de internacionalizagao
em uma das ferramentas do marketing imprescindivel ¢ composta por um plano que
abrange varias realidades do cendrio Internacional para onde a empresa quer expandir o
seu negdcio de forma a diminuir riscos incertezas e assim potenciar e diferenciar o seu

negdcio a0 maximo nesse pais.

A industria automovel também acompanha esta tendéncia, existe cada vez mais uma
maior preocupacdo com a expansao e adaptacdo da empresa em novos mercados. Estes
necessitam de atencdo na criagdo de valor e assim manter e adquirir potenciais novos

clientes juntamente com a sua lealdade.

A Neocon, empresa de distribuicdo de componentes de automdével, vende, distribui e
repara de forma especializada componentes de automdvel, como embraiagens, travoes,
suspensdes, motores de arranque, transmissdes, eixos longitudinais, entre outros
componentes. Deste modo, o presente trabalho tem como principal objetivo desenvolver
um plano de marketing internacional para o mercado de expansdo da Neocom em

Espanha.

Palavras-Chave: Marketing internacional; Plano de marketing; Industria Automovel;

Neocom.
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Abstract

In an increasingly competitive world, marketing is an indispensable tool to be used in any
company strategy. In an internationalization process, international marketing has a tool
that is fundamental. This tool covers a plan that as various realities of the international
scenario where the company wants to expand its business in order to reduce risks and
uncertainties and thus enhance and differentiate its business to the maximum in a foreign

country.

The automotive industry also follows this trend, and in this sense is increasingly
concerned with the expansion and adaptation of the company in new markets that need to

be worked on to create value for the customers and gain its loyalty.

Neocom, an automobile components distribution company, sells, distributes, and
specializes in repairs of automobile components, such as clutches, brakes, suspensions,
starter motors, transmissions, and longitudinal axles, among other components.
Therefore, the main objective of this work is to develop an international marketing plan

for Neocom's expansion market in Spain.

Keywords: Internacional Marketing; Marketing plan; Automobile Industry; Neocom.
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1- Justificacio do estagio curricular

A modalidade de trabalho escolhida foi o Relatorio de estagio por ter uma vertente pratica
com uma empresa real e assim adquirir e aprofundar conhecimentos na area do marketing
internacional assente num modelo business to business no ramo da industria automovel e
estar mais bem preparado e adquirir experiéncia no mercado de trabalho e a sua demanda

atual para os profissionais de marketing.

Segundo Daniel Baack, Eric G. Harris € Donald Baack (2013), o marketing internacional
tem uma abordagem inovadora e integradora, uma vez que os conceitos de marketing sdo
explorados em profundidade no contexto internacional, onde apontam fatores como a
cultura, lingua, sistema politico, legal, econdmico, ambiental e as diferencas tecnologicas
(anélise PESTAL) sdao debatidos e sdo relacionados com os conceitos centrais do

marketing-mix dos 4P’s (Produto, Preco, Promoc¢ao e Posicionamento).

Sendo assim, a implementacdo de uma estratégia de marketing internacional permitiré a
empresa Neocom na sua distribui¢do de componentes de automdvel ao marcar uma maior
e mais forte presen¢a no mercado internacional, como também criar e agregar valor junto

dos seus stakeholders.

2- Objetivos

O objetivo principal que se pretende atingir com a realizacdo do estagio curricular ¢
consolidar e aplicar os conhecimentos que foram adquiridos no primeiro ano do mestrado,
em especial na vertente do marketing internacional bem como todas as ferramentas que

foram consolidadas e transmitidas.

O objetivo geral do estagio, a nivel empresarial, ¢ agilizar e reforgar a estratégia de
marketing internacional da empresa Neocom de forma a aumentar a sua visibilidade a
nivel internacional, nomeadamente no mercado em Espanha, e expandir assim o seu
negocio, sendo este o objetivo geral e questdo definida pela entidade acolhedora. Desta
forma se ird definir objetivos especificos a serem alcangados dentro da estratégia
internacional.

97

Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac .. COIMBRA BUSINESS 100 |

ANOS

Estratégia de Marketing Internacional na Empresa Neocom

Na base da estratégia estd a pesquisa de mercado, que ird incidir sobre o mercado
espanhol, de seguida o marketing de conteudo internacional e a comunicagdo

internacional.

Além disto o posicionamento da marca a nivel internacional ¢ outra ferramenta que ira
ser operacionalizada bem como a pesquisa e analise do desempenho das métricas e o seu

acompanhamento.

3- Breve enquadramento teorico

3.1- Marketing internacional

O marketing internacional ¢ uma ferramenta indispensavel para melhorar os resultados

de uma empresa no cendrio estrangeiro.

O marketing pode ser definido como descobrir os desejos e as necessidades do
consumidor, criando bens e servicos que correspondem a essas necessidades, e depois

promover, posicionar o prego e distribuir esses bens e servigos.

No cenario internacional a esséncia € a mesma, contudo envolve algumas adaptagdes
como as diretrizes da globalizacdo e os fatores que tornam o marketing internacional mais
complexo. As diretrizes sdo efetivamente os canais de comunicagdo a serem utilizados,
os custos do transporte, padrdes de imigragdo e emigracdo e as agcdes governamentais,

tudo isto influéncia o marketing internacional ( Baack D. et al., 2013).

Por exemplo quadro internacional da Ucrania se agravou, a fevereiro de 2022, devido a
guerra com a Russia. De acordo com Tanasiichuck et al. (2023), muitas das empresas

ucranianas foram for¢adas a abandonar locais hostis e a apostarem na internacionalizacio.

Posto isto, os autores apontaram para a enorme importancia do conjunto de fatores
demograficos, socioecondmicos e geograficos, culturais, psicologicos, historicos e entre
outros na hora da segmentagdo de marketing internacional, de forma a avaliar e combinar

os melhores fatores e indicadores relevantes para o processo de internacionalizagao. Estes
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fatores foram apontados também por Baack D. et al., (2013), sendo determinantes, uma

vez que cada pais tem caracteristicas diferentes.

Além disso num processo de segmentacao a nivel internacional ha que ter em atengao a
abordagem mais correta de entrada. Segundo os autores Tanasiichuck et al. (2023),
realcam trés abordagens, sendo elas a identificagdo de paises com a mesma demanda por
produtos ou servicos semelhantes; a identificacdo de segmentos que estejam em todos ou
em muitos paises; e alcancar diferentes segmentos em diferentes paises com o mesmo
produto. Dito isto, ¢ fundamental entdo num processo de internacionalizagdo usar uma
das ferramentas do marketing internacional que ¢ a pesquisa e analise do mercado para

onde a empresa pretende se internacionalizar antes de avangar efetivamente para ele.

O modo de entrada também ¢ determinante para o sucesso de internacionalizacdo de uma
empresa, Daniel Baack et al (2013) falam de alguns modos de entrada. Nomeadamente a
exportacdo, que pode ser feita através de vendas diretas ou através do uso de um
intermediario, a licenga ou contrato ¢ outro tipo de entrada. O franchising envolve acordos
contratuais e empresas como a McDonalds usam este modo de entrada entre outros modos

de entrada.

Assim sendo, podemos concluir que o cendrio internacional ¢ muito mais complexo
quando se trata de se internacionalizar uma empresa, uma vez que nao a concorréncia ¢

maior como também a vertente politica e as leis sao diferentes e o seu publico também.

4- A Entidade acolhedora

A empresa Neocom Distribui¢ao de Componentes Automoveis, Lda. Foi fundada no ano
de 1999 no distrito de Aveiro. Atualmente a localiza¢do da sua sede é na zona industrial
de Taboeira, distrito de Aveiro, sendo que a empresa dispoe de mais trés filiais, uma em
Braga, Porto e outra em Lisboa. Relativamente aos seus funciondarios, atualmente a
empresa conta com 22 funcionarios, sendo eles 19 do sexo masculino e 3 do sexo

feminino.
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Esta é formada sobre uma sociedade por quotas, uma vez que conta com dois socios, 0
Sr. Carlos Abade e a Sra. Rosa Malta, sendo que cada um deles conta com 50% da
empresa. No que diz respeito ao seu codigo de atividade econdmica este ¢ o que diz
respeito a fabricagdo de outros componentes e acessorios para veiculos automéveis, sendo

ele 0 29320.

Em relagdo aos produtos disponibilizados encontramos uma vasta gama, desde direcoes
assistidas, manuais e elétricas, colunas de direcdo elétricas, compressores de ar
condicionado, entre muitos outros que poderdo ser encontrados no catalogo da empresa.
E ainda de frisar que o grande objetivo da Neocom, é servir todos os seus clientes com
um grande profissionalismo, proporcionado sempre os melhores materiais, com grande

qualidade, para que todos os clientes se mantenham na empresa e bastante satisfeitos.

Por fim, é necessario ter em conta que atualmente apenas se encontra no mercado
nacional, tendo como inten¢ao alcangar novos mercados, de forma a angariar novos

clientes, mas também aumentar a sua notoriedade a nivel internacional.
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5- Plano de atividades

O estagio terd inicio no dia 9 de outubro de 2023 e ira terminar no final do més abril de
2024, tendo uma duragdo de 6 meses e também completando um total de 960 horas, que

estdo redigidas para finalizar com sucesso o estagio curricular.

As tarefas que irdo ser desempenhas sdo, efetivamente:

1) Background da empresa

Nesta fase ira ser feita uma analise detalhada de toda a cultura organizacional da empresa,
processos de comunicagdo de conteido de marketing a nivel internacional (se tem ou
nao), conhecimento profundo de todos os componentes e produtos comercializados pela
empresa, identificar a estratégia praticada pela empresa e reforcar pontos fortes e reduzir
pontos fracos, e por fim, analisar o setor de atividade, tendo especial atencdo a atual

concorréncia da empresa e do setor.

2) Analise do mercado

Tarefa 1 — andlise e identificacdo mercados emergentes na industria de componentes

automovel;

Tarefa 2 — estudo detalhado dos principais mercados alvo identificados;

Tarefa 3 — defini¢do da estratégia de marketing internacional e marketing de contetdo;
Tarefa 4 — definicao das politicas operacionais legais de marketing internacional;
Tarefa 5 — plano de acdo de marketing internacional;

Tarefa 6 — plano de contingéncia;
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3) Cronograma

Meses/Tarefas

Outubro

Novembro

Dezembro

Janeiro

Fevereiro

Margo

Background

X

Identificagao
dos mercados

emergentes

Estudo dos

mercados-alvo

da
de

Definigao
estratégia
marketing

internacional

Plano de agdo
marketing

internacional

Plano de

contingéncia
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6- Utilidade do tema

A internacionalizagdo das empresas € uma ambi¢cdo comum em um mundo cada vez mais
globalizado, contudo os desafios desse processo sao enormes. Muitas empresas ainda tém
um alto indice de insucesso quando implementam uma estratégia em mercados
internacionais de forma a expandir o seu negocio e assim se internacionalizarem. As que
tém sucesso depois de uns anos, sdo reduzidas a um niimero muito pequeno, o que se

traduz numa falha da implementacao do plano.

Desta forma, com o desenvolvimento deste tema pretendo contribuir de forma positiva
para este problema e aumentar o nimero de empresas que se mantém ativas e com sucesso
ap6s 10 anos, através da implementagdo de uma estratégia e plano de marketing
internacional e marketing de contetdo internacional para reduzir riscos de entrada no
novo mercado e potenciar novos clientes e os envolvendo com a empresa, dando-lhes

conteudo de valor e assim gerar lucro.
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