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1. ESCOPO DO TRABALHO

O presente trabalho tem como propoésito elaborar um International Business Plan
para a expansdo de mercado da empresa UNIAGRO, com foco no mercado colombiano.
Deste modo, este plano pretende viabilizar as operagdes da empresa neste novo mercado, de
forma consistente e sustentavel.

Os resultados positivos obtidos em 2012 e 2013 em conjunto ao planejamento
estratégico proposto indicam que a empresa continuard aumentando o seu volume operado,
além de passar a atuar em todo o territério brasileiro. Assim sendo, as perspectivas sao
bastante favoraveis e influem diretamente na busca pela expansio internacional da marca,
além de proporcionar o desenvolvimento da gestdo do branding da UNIAGRO.

Foi realizada uma Analise Interna, buscando identificar as potencialidades e
fraquezas que estdo presentes no carater empresarial. Sendo assim, a partir da identificacdo da
vantagem comparativa da empresa, foram tracadas, com o auxilio de ferramentas de
marketing, as matrizes para a inser¢ao no mercado colombiano, além da maximizacdo do
posicionamento no mercado nacional.

Posteriormente, teve-se o objetivo de coletar dados priméarios e secundarios para a
Andlise do Ambiente de Negocios. Este diagndstico, em complemento as entrevistas,
possibilitou a identificacdo das oportunidades e ameagas presentes no mercado colombiano,
assim como as formas de atuacdo neste pais. Diante das varidveis para a atuagcdo sustentavel
da UNIAGRO no mercado internacional, o mercado colombiano foi analisado com o auxilio
de algumas ferramentas de marketing especificas, a fim de confrontar dados elementares e
acessOrios.

ApOs a Andlise Interna da empresa e do Ambiente de Negocios colombiano,
foram apresentadas as decisdes quanto ao Mix de Marketing internacional que sera utilizado,
assim como o planejamento estratégico para a atuacdo neste mercado. Com base nos
principios das etapas anteriores, € proposta uma discussdao sobre as decisdes que irdo
tangenciar a atuacdo neste mercado, assim como apresentada a flexibilizagao necessaria para

um desempenho sustentavel.
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1.1 OBJETIVOS

Frente aos desafios de consolidacdo no mercado nacional e internacional, o
presente plano de negdcios internacional tem o objetivo de identificar as potencialidades e
posicionamento estratégico da empresa UNIAGRO. Neste sentido, o estudo analisara a forma
ideal para a expansao de mercado, assim como as estratégias possiveis para o aprimoramento
de suas atividades. Em complemento, foram abordados os aspectos relativos ao
gerenciamento de marca, tanto no contexto nacional, quanto internacional.

Assim sendo, a partir da contextualizag@o e apresentagcdo dos indicadores atuais da
empresa, foi realizada uma anélise interna, com a identificacao das forcas e fraquezas, além
da apresentacdo das oportunidades e ameacas do mercado colombiano para o setor
alimenticio.

A presente analise buscou identificar as oportunidades de negdcios do mercado
colombiano para o setor de frutas secas, assim como desenvolver uma gestdo de marca, o
branding, no ambito gerencial da UNIAGRO. Deste modo, a partir de um maior
gerenciamento da imagem da empresa, teve-se como objetivo a maximizagdo da atuagdo
comercial, além do desenvolvimento de um posicionamento de destaque no mercado.

Diante da identificacdo de um ambiente de negdcio favoravel a comercializacao
dos produtos da linha em que a UNIAGRO trabalha, busca-se replici-la, quando possivel, a
outros mercados sul americanos. Desta forma, diante da consolidacdo da marca na Colémbia,
as acOes serdo aplicadas e adaptadas aos outros paises, com o objetivo de tornar a empresa
referéncia no mercado de alimentos gourmet. Para atingir este parametro, € necessaria a
utilizacdo de novas ferramentas de marketing, em complemento as atividades ja exercidas
pela empresa, construindo e gerenciando a marca junto ao mercado.

O branding proposto teve como objetivo desenvolver uma nova caracteristica a
UNIAGRO, implicando na constru¢cdo de uma marca coerente e sustentavel tanto no carater
nacional, como internacional. Com o desenvolvimento deste conceito, a empresa tornar-se-a

madura para, entdo, incrementar o seu brand equity.
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2. METODO DE LEVANTAMENTO E ANALISE DE DADOS

O presente capitulo abordara as técnicas a serem utilizadas na captacdo de dados
primarios e secundarios, assim como na apresentacao da metodologia utilizada para efetuar a
andlise destes dados. Assim sendo, os métodos e ferramentas utilizadas para a obtengdo e
diagnoéstico da pesquisa, proporcionardo o desenvolvimento das técnicas de apoio aos
instrumentos de marketing. Estas varidveis proporcionardo a concretizacdo dos métodos e

artificios do conceito de branding para a internacionalizacdo da marca.

2.1 COLETA DE DADOS

Para a concretizacdo do presente estudo, foram efetuadas coletas de dados
qualitativos como forma de obtencdo de informacdes primérias. Sendo assim, a anélise
qualitativa ocorrera a partir de entrevistas semi-estruturadas direcionadas, ou seja, perguntas
relacionadas ao mercado. Estas entrevistas buscam o aprofundamento das informacoes,
respaldando as informagdes e fornecendo detalhes especificos a andlise. Assim sendo, na

figura 1 identificam-se os detalhes dos entrevistados:

Engenheira

Semi-Estruturada ) Colombiana 18/07/2014
Industrial

Semi-Estruturada Administrador Colombiano 30/06/2014

Semi-Estruturada Administradora Colombiana 14/07/2014

Figura 1 - Relacdo de entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Dando seguimento a andlise de pesquisa, em conjunto aos dados primarios,
também serdo analisados dados secundérios. Para a coleta de informagdes pertinentes ao
mercado internacional em carater secundario, foram realizadas pesquisas bibliograficas e
documentais em fontes governamentais e empresariais, além de analises de artigos e revistas

cientificas, a fim de se obter um importante volume de informacdes. Em conjunto a isto, para
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a obtencdo de informacdes relacionadas a Andlise Interna da empresa, foram realizadas

pesquisas em relatorios gerenciais, assim como a verificagao do planejamento estratégico.
2.2 ANALISE DE DADOS

A partir da captacao de dados e informacdes relativos aos dados primaérios, foram
realizados relatdrios para, a partir de entdo, iniciar as andlises destes dados. Frente a usual
variancia de informacdes obtidas em uma pesquisa, os elementos foram analisados e
confrontados, objetivando, assim, encontrar os pontos e divergéncias entre eles. Isto €, foi
realizada uma andlise de contetddo, tornando as respostas mais aplicaveis e consideraveis ao
estudo. Assim sendo, os dados qualitativos obtidos formaram a base de dados para anélise e
sua interpretacdo, explorando o material devidamente coletado.

A andlise de dados secundarios pode ser caracterizada como a utilizacdo de
informacdes ja existentes para pesquisar um novo escopo de pesquisa, distinto a pesquisa de
origem. Sendo assim, foi realizada uma anélise de conteido exploratério, no intuito de
constru¢do de conhecimento a partir dos dados secundérios como: bibliografias, artigos,
documentos e revistas cientificas. Através da aplicacdo desta metodologia, obteve-se
respostas que nao estdo diretamente ligadas a esséncia da pesquisa, porém constituirdo um

importante componente para a estrutura do trabalho.
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3. CRONOGRAMA DO TRABALHO

O presente capitulo apresentard o cronograma das etapas do presente Plano de
Negocios Internacional. Assim sendo, a figura 2 apresenta o cronograma do estudo realizado

para atingir os resultados de pesquisa e o periodo em que cada etapa foi desenvolvida:

ETAPA1 -Semana 23 e 24
ANALISE INTERNA DA UNIAGRO

* Diagndstico do Posicionamento, Estratégiase
Vantagens Competitivas.

A ETAPA2 —Semana 25 e 26
ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING DO
MERCADO PRETENDIDO

e |dentificagdo dos cendrios econémico, politico e

legal.
ETAPA 3 —Semana 27 e 28

ANALISE DAS DECISOES DE ENTRADA E DO
COMPOSTO DE MARKETING INTERNACIONAL

e |dentificacdo das estratégias e decisGes para a
atuagdo no mercado pretendido.

ETAPA4 —Semana 29 e 30

RELATORIO GERENCIAL

e Apresentagao e entrega do relatério gerencial.

Figura 2 - Cronograma do Trabalho
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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4. ANALISE INTERNA DA EMPRESA

O presente capitulo abordard o ambiente interno da empresa UNIAGRO. Assim
sendo, serdo apresentados os norteadores estratégicos e o posicionamento executado
atualmente pela empresa, a fim de tornar mais clara a identificacdo da atuacgdo e estratégias no
mercado nacional e internacional. Ainda assim, torna-se importante destacar a vantagem

competitiva, assim como a proposta de valor que tangencia a sua atuacao.

4.1 CONTEXTO HISTORICO

De acordo com o site da empresa (2014), a UNIAGRO ¢é uma empresa brasileira
fundada em 1993 por Zildo De Marchi. Desde entdo, a empresa atua como importadora de
produtos do setor alimenticio, com foco em matérias-primas de distinta qualidade e sabor.
Com produtos origindrios dos mais diversos paises do mundo, como Africa do Sul. Argentina,
Chile, China, Espanha, Ira, Italia, Peru, Tunisia e Turquia, torna-se importante a identificacao
das caracteristicas culturais que tangem as negociacdes de cada um dos paises, além do
constante conhecimento acerca destes mercados produtivos.

Diante dos desafios de atuacdo em um mercado diferenciado como o de azeites,
azeitonas, cerejas, frutas secas, oleaginosas e vinagres, a empresa busca o desenvolvimento e
profissionalizacdo de sua equipe. Em complemento a busca pela profissionalizacdo de seus
colaboradores, a empresa, também, incrementa a sua capacidade produtiva e de
armazenamento, na qual em agosto de 2013 inaugurou o seu primeiro Centro de Distribui¢ao

complementar a matriz.

4.2 NORTEADORES ESTRATEGICOS

Diante da necessidade de contextualizacdo dos norteadores estratégicos da
UNIAGRO, serao apresentadas a Missao, Visao e Janela de Valores, identificados no banco
de dados da empresa, tornando a compreensao do perfil estratégico mais claro. Os norteadores
estratégicos referem-se as decisdes mais importantes para a determinagdo do conjunto de

elementos que compdem a identidade organizacional de uma empresa.
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4.2.1 Missao

A missdo refere-se ao propdsito da empresa, ou seja, onde se identificam objetivos
gerais, principios, detalhes da operacdo e como a empresa estd organizada. Segundo Kotler e
Keller (2006, p. 43), “com o tempo, a missdo pode mudar para aproveitar novas
oportunidades ou responder a mudancas nas condi¢cdes de mercado.”. Assim sendo, € possivel
identificar a missdo da UNIAGRO como: “Oferecer produtos alimenticios diferenciados e

identificados com saiide, qualidade e sabor.”.
4.2.2 Visao

A declaracdo da visdo de uma determinada empresa deve apresentar as ambigdes e
crengas da organizacdo, sendo que ela ndo determina fins quantitativos, no entanto gera
motivacdo, imagem, orientacdo e a filosofia que norteia a empresa. Além destes fatores, a
visdo aponta o caminho para o futuro, estimulando a empresa a atingir seus objetivos. Desta
forma, pode-se afirmar que ela representa as esperangas e sonhos da empresa (BIAGIO;
BATOCCHIO, 2005). Deste modo, a visdo da UNIAGRO é caracterizada como: “Ser
percebida como uma empresa inovadora, reconhecida pela qualidade e eficiéncia

visando a expansao no mercado nacional, até 2016.”.

4.2.3 Janela de Valores

Segundo (JOYCE, 1999, p. 32), os valores sdo um conjunto de todas as crencas
basicas, os ideais e a ética que sdo considerados por ocasido da tomada de decisdo na
empresa. Os valores sdo formados por um conjunto de crencas e principios que,
habitualmente, definem o comportamento das empresas, sendo importante distinguir os
valores individuais dos empresariais, evitando qualquer forma de influéncia negativa. Desta

forma, desenvolveu-se a Janela de Valores da UNIAGRO, conforme figura 3 abaixo:
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JANELA DE VALORES UNIAGRO

Compromisso Cooperacgao

Com acgbes e acordos Fazer junto, como time

Satisfazer o cliente; Somar capacidades;
Realizar, ndo justificar; Agir com transparéncia;
Ser agente da mudanca. Dar e receber feedback.

ilidade Determinacao

Gerenciar desempenhos Ir até o fim, ndo desistir

Praticar o PDCA; Liderar pelo exemplo;
Ampliar competéncias; Disciplina nas agoes;
Focar resultados. Fazer o melhor.

Figura 3 - Janela de Valores UNIAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor com base na janela de valores da empresa, 2014.

4.3 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Kotler (1998, p. 265), o posicionamento pode ser caracterizado
como a acdo de desenvolver a oferta e imagem da empresa, a fim de aumentar a sua
competitividade diante dos consumidores-alvo. Assim sendo, pode-se caracterizd-la como
uma ferramenta utilizada por profissionais do marketing que buscam a criagdo de uma
identidade para um produto ou servigo, marca ou empresa.

Diante de sete estratégias de posicionamento propostas por Kotler (1998), inclui-
se: por atributos, por beneficios, por utiliza¢do, por usudrio, por concorréncia, por categoria
de produto e por qualidade/preco. A partir das opcdes, a UNIAGRO opta pelo posicionamento
por atributos e beneficios, visto que contempla a apresentacio ao segmento-alvo das
caracteristicas do produto de uma forma clara e objetiva.

Em complemento aos norteadores estratégicos e identificacdo do posicionamento
estratégico da empresa, torna-se necessario apresentar as vantagens competitivas propostas

aos clientes, a fim de diferenciar-se dos demais concorrentes do setor, agregando valor a
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marca. Assim sendo, o diferencial competitivo € a ocorréncia de um desempenho econdmico
superior aos concorrentes, visto as estratégias aplicadas.

De acordo com Porter (2004), ha duas formas de se obter vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes. Como primeiro conceito, identifica-se a lideranga em custo,
onde a empresa busca ser lider de mercado diante da sua produ¢do com o menor volume de
riquezas. As empresas optantes por utilizar-se desta estratégia, tendem, em paralelo, a
produzir em maior escala. O segundo conceito é caracterizado como diferenciacdo, seja do
produto ou servico. Esta estratégia busca a identificacdo, por parte dos clientes, da

diferenciacdo da empresa, frente aos concorrentes, ou seja, procura agregar valor a marca.

Baixo Custo Diferenciagao

Liderang¢a no custo total Diferenciagao

AMBITO COMPETITIVO
No ambito de
toda a industria

a

Enfoque em custos Diferenciagao focalizada

Sopeuo12913S

Um segmento
particular

v

DIFERENCIAL COMPETITIVO

Figura 4 - Quadro de Vantagem estratégica
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Porter, 2004.

Diante das quatro possibilidades de quadrantes, pode-se caracterizar a
UNIAGRO como optante pela diferenciac@o focalizada. A empresa posiciona-se diante de seu
segmento-alvo como um provedor de alimentos sauddveis de qualidade distinta e selecionada,

tornando-a referéncia neste mercado. (ver Figura 4).
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4.4 MIX DE PRODUTOS

A UNIAGRO possui 13 linhas em seu mix de produtos, alguns com
posicionamento de produto premium e outros com foco menos diferenciado. A partir disto,
apresenta-se abaixo a linha completa trabalhada no mercado nacional, para, s6 entdo, buscar
identificar as linhas ideais para a inser¢ao no mercado colombiano.

A linha Fruta & Cia é composta por quatro variedades de produtos em porcdes
individuais para rapido consumo. A Castanha do Pard e a Uva Passa Preta possuem
embalagens com 30g, ja a Ameixa e o Damasco contém 40g do produto. Esta variedade de
produto possui condicionamento em uma caixa com 48 unidades, tendo exposicdo em caixa
display com doze saches, além de, também, contar com uma caixa de trés saches do produto,

a fim de té-lo com outra apresentacdo. (ver Figura 5).

Figura 5 - Linha Fruta & Cia
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

Snack & Cia possui sete produtos em seu mix, além de apresentar-se de duas
formas. A primeira delas € o pote PET que condiciona o produto de forma eficaz e expde o
produto ao consumidor em porcao de 250g, além de, também, contar com a embalagem de
sache laminado para consumo individual imediato. No mix Snack & Cia encontra-se os
seguintes produtos: Améndoa de 250g, Amendoim de 30g, Castanha de Caju de 30g e 240g,
Hot Mix de 30g e 250g, Mix Aperitivo de 30g 250g, Mix Frutas Secas de 190g, Mix Coquetel
de 30g e 250g e Pistache de 30g e 250g. Para uma ideal exposicdo no ponto de venda, utiliza-

se a caixa display com 12 saches. (ver Figura 6).



P
uni

Figura 6 - Linha Snack & Cia
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.
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A linha Institucional tem como mercado-alvo os hotéis, padarias e restaurantes

devido a sua maior gramatura, variando a apresentacdo em saches de 150g a 500g. A caixa de

condicionamento € composta por seis embalagens individuais. Dentro desta linha, encontram-

se produtos abaixo descriminados: Ameixa, Améndoa Crua, Améndoa Torrada e Salgada,

Améndoa Confeitada, Améndoa Laminada, Amendoim, Aveld, Castanha de Caju, Castanha

de Caju Moida, Castanha do Pard, Cogumelo Seco (Funghi), Damasco, Figo, Frutas

Cristalizadas, Maca, Mix Frutas Secas, Mix Aperitivo, Mix Coquetel, Hot Mix, Nozes

Chilenas, Orégano, Passa de Uva Preta, Passa de Uva Branca, Pistache, Tamara e Tomate

Seco. (ver Figura 7).

Figura 7 - Linha Institucional
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.
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A linha Feliz é composta por trés distintas embalagens, com o enfoque em
mercados menores € um publico alvo de poder aquisitivo inferior aos demais produtos da
UNIAGRO. Possui como embalagem das frutas secas (Amendoim, Ameixa, Castanha de
Caju, Castanha do Para, Damasco, Frutas Cristalizadas, Nozes, Passas de Uva Escura e Passas
de Uva Clara) um sache de 80g a 150g, Doypack 100g para a Azeitona Verde com carogo e o
vidro de 100g de Cereja Marraschino. (ver Figura 8).
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Figura 8 - Linha Feliz
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

A linha Frutas Secas pode ser considerada como a mais tradicional e conhecida
da UNIAGRO, possuindo os seguintes produtos em gramaturas de 110g a 250g: Ameixa,
Améndoas, Avela, Castanha de Caju, Castanha do Pard, Damasco, Figo, Frutas Cristalizadas,

Nozes, Passas de Uva Escura, Passa de Uva Clara, Pistache e Tamara. (ver Figura 9).
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Figura 9 - Linha Frutas Secas
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

Em complemento aos produtos ja destacados, a UNIAGRO possui a linha Monde.
Esta linha possui, unicamente, Azeites de Oliva Extra Virgem e Aceto Balsamicos, no entanto
com um posicionamento bastante diferenciado e qualidade distinta. Dentre a primeira op¢ao,
destacam-se o Azeite Extra Virgem Original, com opcdo de 250ml, 500ml e 51, Azeite

Aromatico de Alho, Alecrim, Funghi Secci, Manjericdo, Orégano, Pimenta, Trufa Branca e



gelecionados

UNIAGRO INE

Trufa Preta, todos de 250ml, Azeite Extra Virgem Organico de 500ml, Azeite Extra Virgem
Picual de 500ml. J& na linha de vinagres, destacam-se o Aceto Balsamico tradicional de

250ml, 500ml e 21, além do Aceto Balsamico Glazé de 225ml. (ver Figura 10).
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Figura 10 - Linha Monde
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

A linha de Azeitonas possui embalagens com trés distintos posicionamentos. A
linha vidros tem como objetivo o consumo imediato, porém com possibilidade de
armazenamento posterior, e, também, tem como publico-alvo familias de classe média alta.
Ha a embalagem Doypack, na qual condiciona o produto em saches para o consumo total do
produto. A terceira embalagem € o balde, no qual tem como objetivo o fornecimento de
azeitonas com um maior volume. Dentre o mercado-alvo deste, identificam-se restaurantes,
padarias, hotéis, dentre outros. A embalagem de vidros possui produtos como: Azeitona
Verde, Azeitona Verde Fatiada, Azeitona Verde Recheada com Pimentdo, Azeitona Verde
sem Carogo, Azeitona Preta e Azeitona Preta Azapa. A embalagem Doypack trabalha com
Azeitona Verde, Azeitona Verde Fatiada e Azeitona Verde Recheada com Pimentao. Como
terceira embalagem desta linha, os baldes apresentam-se produtos como: Azeitona Verde,
Azeitona Verde Fatiada, Azeitona Verde Recheada com Pimentdo, Azeitona Verde sem

Carogo, Azeitona Preta, Azeitona Preta Fatiada e Azeitona Preta sem carogo. (ver Figura 11).
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Figura 11 - Linha Azeitonas
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

A linha Gourmet ¢ apresentada pela UNIAGRO ao publico com duas roupagens
diferentes. A primeira delas ¢ a Doypack com Cogumelo Seco (Funghi) de 30g e o Tomate
Seco de 50g. Em complemento a linha, ha a embalagem PET de Cogumelo Seco (Funghi) de

50g, no qual € possivel armazené-lo, por determinado tempo, apds aberto. (ver Figura 12).
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Figura 12 - Linha Gourmet
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

Para a linha de Tomates, encontram-se dois produtos com seis diferentes
apresentacdes. A empresa trabalha com o Tomate Pelado em latas de 240g e 2,55kg, além dos
Tomates em Conserva com Azeite de Oliva Extra Virgem em vidros de 100g, 1kg e balde de

1,5kg. Também hi o Tomate Seco light, que conta com a adicdo de Aceto Balsdmico em

vidros de 100g. (ver Figura 13).
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Figura 13 - Linha Tomates
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

A linha de Patés apresenta trés diferentes produtos em uma mesma embalagem de
vidro de 180g. Sao eles: Paté de Tomate Seco, Paté de Azeitona Verde e Paté de Azeitona
Preta. Esta nova linha apresentada pela UNIAGRO, tém o objetivo de criar uma nova op¢ao

para o consumo de patés, fugindo do padrao, até entdo, estabelecido. (ver Figura 14).
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Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

Figura 14 - Linha Patés

Em complemento as conservas, desenvolveu-se a linha de Coracoes de
Alcachofra e Alcaparras, no quais os produtos sdo apresentados ao consumidor em
embalagens de vidro 60g e 200g, além de baldes 2kg, com foco em restaurantes. Também, ha

os Aspargos, brancos em vidros de 200g e 395g e verdes em vidros de 185g. (ver Figura 15).
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Figura 15 — Linha Corac¢do de Alcachofra e Alcaparras
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

A linha de Cogumelos tem a sua apresentacdo aos clientes com trés distintas
apresentacOes com op¢des de cogumelos inteiros ou fatiados. A primeira delas € a linha vidro,
com gramaturas de 100g e 200g. Também, hd os saches Doypack de 80g. Como terceira
opcdo e foco aos clientes Food Service, a UNIAGRO apresenta baldes de 2kg e 6kg. (ver
Figura 16).

s UNAGRO

Cogumelo

Figura 16 - Linha Cogumelos
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

As Cerejas Marraschino apresentadas pela UNIAGRO sdao produzidas e
cultivadas no Chile e importadas diretamente pela empresa em latas de 2kg e 2,2kg. A partir

disto, sdo fracionadas em vidros de 100g e 145g e potes de 140g. (ver Figura 17).
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Figura 17 - Linha Cerejas
Fonte: Banco de dados UNIAGRO.

4.4.1 Origem dos Produtos

Diante dos desafios nos quais a UNIAGRO enfrenta no mercado de frutas secas,
conservas e azeites, torna-se indispensavel a busca constante por maior competitividade e
qualidade de produto. A partir disto, a empresa tem bem clara a sua estratégia quanto a
atuacdo internacional, visto que trabalha com importacdes diretas de mais de dez paises.

Abaixo destacam-se as origens do mix de produtos da empresa na figura 18:
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Figura 18 - Origem dos Produtos UNIAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

4.5 MATRIZ SWOT
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A partir da identificacdo do mix e origem dos produtos da UNIAGRO, faz-se

necessario o desenvolvimento da Matriz Swot da empresa, buscando definir as forgas,

fraquezas, oportunidades e ameacgas. Assim sendo, abaixo apresentam-se os pontos fortes e

fracos identificados na figura 19, com base nas informacdes fornecidas pela empresa:
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Forgas Fraquezas

v'Qualidade do produto; v'Média qualificacdo
v'Identidade visual; profissional da equipe;

v'Foco no negdcio; v Empresa familiar em processo
v'Tradi¢do no mercado de de profissionalizacao;

frutas secas. v Estrutura compacta;

v'Sazonalidade de produto.

Oportunidades Ameacgas

Figura 19 - Matriz Swot UNTAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

4.6 FATORES CHAVE DE SUCESSO

Diante dos Fatores Chave de Sucesso que serdo apresentados posteriormente,
destaca-se que quanto melhor eles sdo avaliados e identificados, as chances de conseguir bons
resultados sao maximizadas, visto que ha uma melhor andlise dos determinantes de sua
competitividade. A partir de um prévio diagnéstico, destacam-se os seguintes Fatores Chave

de Sucesso da UNTAGRO (ver Figura 20).
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e A qualidade de produto é essencial para empresas que trabalham neste
QUALIDADE setor, visto que o consumidor interage diretamente com o produto da
DO pRODUTO empresa. No caso da UNIAGRO, trabalha-se com a distingao da qualidade do
seu produto, classificando-o na categoria de um produto premium.

¢ Diante da atual competitividade do setor, os investimentos na imagem da
|MAGEM DE marca tornam-se, cada vez mais, necessarias e indispensaveis para a criagao
de valor da empresa. Assim sendo, a consolidagdo da marca no cenario
nacional e internacional passa por uma importante manuten¢do, além do
desenvolvimento de novas estratégias de posicionamento.

MARCA

¢ A distribuicao talvez seja um dos Fatores Chaves de Sucesso que estejam
D|STR| BU'C AO presentes nos mais variados setores de produtos ou servigos, isto por qué é o

responsdvel por “finalizar” o ciclo de entrega daquilo que a empresa se
propde a entregar.

e Em complemento aos trés Fatores Chave de Sucesso ja apresentados,

destaca-se a Inovagao como indispensavel para a sobrevivéncia de qualquer
o empresa na atualidade. Frente a estes desafios, a UNIAGRO busca
|NOVACAO desenvolver-se constantemente no sentido de inovar em todos os universos
da empresa, seja em produto, desenvolvimento, embalagem ou
posicionamento, criando uma proposta de valor superior aos custos
desprendidos para o seu desenvolvimento.

Figura 20 - Fatores Chave de Sucesso UNIAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

4.7 PROPOSTA DE VALOR

A Proposta de Valor é o quanto o consumidor estd disposto a pagar por
determinado produto, ou seja, qual o seu diferencial frente aos concorrentes. Pode-se
caracterizar como a busca da empresa pela distanciacio do custo efetivo do produto,
agregando valor a marca e tornando-a tnica frente ao publico-alvo, além de proporcionar a
solu¢do de uma situacdo até, entdo, ndo encontrada com outras empresas. A partir de entdo,
desenvolveu-se os pilares para a elaboracdo da Proposta de Valor da empresa UNIAGRO,
identificada como “Fornecer produtos saudaveis e de alta qualidade com perfil inovador

conforme a figura 21 abaixo:
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Figura 21 - Proposta de valor UNIAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A partir da anélise interna da empresa realizada até entdo, com a identificagdo dos
Norteadores Estratégicos, Vantagens Competitivas, Posicionamento Estratégico, Mix de
Produtos, Origens, Matriz Swot, Fatores Chave de Sucesso e Proposta de Valor, tem-se uma
importante introducao de como a UNIAGRO atua em seu setor, além de expor a estratégias de

posicionamento hoje aplicadas.
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5. ANALISE DO AMBIENTE DE NEGOCIOS DO MERCADO-ALVO

A presente etapa do estudo abordard informagdes do mercado colombiano
oriundas de dados primarios além de dados secundarios. A partir disto, serdo identificados os
ambientes econdmicos, politico, legal, cultural e de negdcios, a fim de obter uma melhor
andlise deste cenario macro. Em complemento, serd realizado um diagnéstico do ambiente
cultural e de negdcios na Coldombia, para, entdo, posteriormente, identificar os concorrentes e

seu respectivo mix de produtos.
5.1 AMBIENTES ECONOMICO, POLITICO E LEGAL

A Coldmbia é um pais Sul Americano com um territério de 1.138.910 km?, o
quinto maior em area da América Latina. Possui uma posi¢do geografica comercialmente
beneficiada, visto que faz fronteira com o Brasil, Equador, Panama, Peru e Venezuela, além
de saida para o mar do Caribe e Pacifico, fato este que € identificado como maior
competitividade frente aos demais paises da regido. Na figura 22 abaixo apresentada,

localiza-se o pais no mapa da América:

Figura 22 - Mapa da Colombia
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.



gelecionados

UNIAGRO IP%

Em relacdao aos indices populacionais, destaca-se que o pais possui a terceira
maior populacdo da América Latina com 46.245.297 pessoas. A sua populacdo é composta,
em grande parte por pessoas de quinze anos a vinte e quatro anos, de acordo com a figura 23
apresentada a seguir. Torna-se importante destacar que a Coldombia é composta por mesti¢os
(58%), brancos (20%), mulatos (14%), negros (4%) e outros (4%) e com religido

predominantemente Catélica Romana.

Male Colombia - 2014 Female

3 24 18 1.2 0.6 0 0 0.6 12 18 24 3

Population (in millions) Age Group Population (in millions)

Figura 23 - Piramide Social
Fonte: Cia World Factbook, 2014.

Ainda de acordo com o Cia World Factbook, a Colémbia fechou 2013 com o PIB
em USD 369.200 bilhdes, mantendo uma média de crescimento ano a ano de 4% desde 2010.
Este indicador aponta, também, que o pais passa por um importante periodo histérico de
estabilidade econdmica, visto que possui um crescimento sustentdvel desde 2003, com
retracdo somente em 2009, influenciado pela crise global. Assim sendo, a estabilidade
econdmica analisada no pais até entdo, em conjunto com uma baixa infla¢do, de 2,2% ao ano
(2013), demonstra uma importante perspectiva diante deste cenério favoravel.

Segundo a APEX Brasil (2013), a economia colombiana devera apresentar, entre
2014 e 2017, um bom desempenho. Acredita-se que o PIB mantenha-se crescendo a taxas
s6lidas, devido a vérios fatores, dentre o quais pode-se destacar os fluxos de investimento

estrangeiro direto. Desde 2010, a Colombia se tornou um dos paises da regido com o maior
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recebimento deste investimento, fato este que auxilia no desenvolvimento de sua economia e
a fortalece. Todavia, é importante destacar que o ritmo de crescimento previsto nao
acompanhard a média de 5,4% ao ano do periodo de 2004-2008. De 2014 a 2017, acredita-se
que o crescimento ficard em torno dos 4,6% ao ano, em decorréncia de politicas monetérias
expansionistas e remocao de gargalos da infraestrutura.

Diante da contextualizagdo do PIB colombiano, torna-se importante apresentar a
representatividade de cada um dos setores para dimensionar o volume com o qual auxilia na
expansdo da produgdo interna. De acordo com a figura 24, o Setor Financeiro e seus afins foi
o responsavel pela maior contribuicdo ao PIB em 2013, com uma participacido de,
aproximadamente, 20%. Em seguida, encontra-se a Mineragdo, contribuindo com 14%, com
um valor, aproximado, de USD 44,2 bilhdes. Em complemento, aparece a Manufatura, com

13% de representatividade.

COMPOSIGCAO DO PIB COLOMBIANO

B MINERACAO

= MANUFATURA

B EDUCACAO, SAUDE E SERVIGOS SOCIAIS
B COMERCIO E REPAROS

m CONSTRUCAO

B TRANSPORTE, ARMAZENAGEM E COMUNICAGAO
B AGRICULTURA, CAGA E PESCA

B ADMINISTRAGAO PUBLICA

H ELETRICIDADE, GAS E AGUA

® HOTEIS E RESTAURANTES

B ATIVIDADES DAS FAMILIAS

B SETOR FINANCEIRO E OUTROS

Figura 24 - Composicao do PIB Colombiano (2013)
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Euromonitor, 2014.

A paridade do Délar com o Peso Colombiano é um importante aspecto para a
viabiliza¢do dos negécios entre a UNIAGRO e o mercado pretendido, ja que a operagdo é
toda realizada em Dolar. Assim sendo, com a desvalorizacdo do Doélar frente ao Peso
Colombiano, a empresa colombiana se encontrard em uma situagdo favoravel, visto que os
produtos chegardo a este mercado com um prego inferior, aumentando a lucratividade da
operacdo. Em outro sentido, caso haja uma valoriza¢do do Ddlar frente ao Peso Colombiano,
a exportacdo poderd tornar-se invidvel, devido a diminui¢do do retorno pretendido ao

importador.
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Caracteriza-se a moeda colombiana como uma moeda de baixo valor frente ao
Délar, visto que a paridade, neste més de julho de 2014, se encontra em USD 1,00 para COP
1897,00. Apesar da aparente desvalorizacdo do Peso Colombiano frente a moeda norte-
americana, ¢ importante destacar que a primeira moeda vem se valorizando ano apds ano, no
qual, em dezembro de 2009, chegou a USD 1,00 para COP 2148,00, ou seja, a moeda tem
ganho forca frente aos Délar. Em comparacgdo, apresenta-se a desvalorizagdo do real frente ao
dolar, visto que a moeda norte americana valorizou-se aproximadamente 30% desde 2009.

Em complemento as questdes apresentadas, destaca-se que a economia
colombiana € composta por 6,6% do setor de agricultura, 37,8% da industria e 55,6% do setor
de servicos, no qual a forca de trabalho esta alocada neste tltimo com mais de 62% do total.
Diante destes indicadores expostos pelo Banco Mundial (2014), verifica-se que o pais é
altamente dependente do setor de servigcos, havendo uma maior gama de oportunidades para

as empresas brasileiras interessadas a interagir junto as empresas colombianas deste setor.
5.1.1 Comércio Exterior colombiano

Destaca-se que ano apds ano o comércio exterior colombiano tem se desenvolvido
e aumentado o fluxo comercial. Um importante indicador que comprova essa evolucio € que
as exportacdes no pais crescem, em média, 17% ao ano, enquanto as importacdes 16%,
conforme indicado pela APEX Brasil (2014). O progresso do comércio internacional, que ja
caracteriza-se como estivel e sustentivel, teve o seu melhor periodo entre 2004 e 2008,
quando o fluxo cresceu a taxas médias de 24% ao ano.

O comércio exterior colombiano pode ser caracterizado como altamente
dependente de seus dois maiores parceiros, Estados Unidos da América, o grande parceiro
comercial, e China. Quando tratado dos destinos das exportacdes do pais, o pais norte-
americano é responsavel pela importacdo de 32% do volume total exportado, j4 a China
representa 9% de participacdo nesta pauta. Como terceiro e quarto maiores parceiros,
encontram-se o Panam4 e a India com 5% de representatividade. Na pauta exportadora da
Colombia, o Brasil é somente o décimo maior destino, responsavel por somente 3% (ver

Figura 25).
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DESTINO DAS EXPORTAGOES - 2013

Figura 25 - Destino das exportacdes colombianas
Fonte: Elaborado pelo autor, com base no MRE, 2014.
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Em relacdo as origens das importacdes colombianas, mais uma vez, destacam-se

Estados Unidos e China, responsaveis por mais de 45% de tudo que o pais nacionaliza. O

primeiro parceiro representa 28% das origens de importacdo, enquanto o segundo, 17%.

Como terceiro maior responsavel por exportar a Colombia, encontra-se o0 México com 9% e,

posteriormente, o Brasil com 4%. E neste aspecto, de baixa representatividade até entio, que

se identificam as oportunidades para as empresas brasileiras passarem a atuar de forma mais

determinante no mercado, beneficiadas, também, devido aos paises fazerem fronteira (ver

Figura 26).

ORIGEM DAS IMPORTAGOES - 2013

Figura 26 - Origem das importagdes colombianas
Fonte: Elaborado pelo autor, com base no MRE, 2014.
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A corrente de comércio da Colémbia é mais um fator importante a ser apresentado
diante da sua representatividade ao estudo. Na figura 27 posteriormente, pode-se identificar o
aumento significativo que o comércio exterior teve, com uma média de 15% ao ano, fator este
que representa o fortalecimento das exportagdes colombianas, assim como as importacoes,
visto que ambas desenvolveram-se de forma bastante similar e simétrica. De acordo com o
MRE (2014), o valor do fluxo comercial total de 2014, de exportagdes e importagdes do pais,
serd de, aproximadamente, USD 130,00 bilhdes, ou seja, 10% superior ao ano anterior.

Analisando os mesmos dados apresentados pelo MRE (2014), identifica-se que a
balanca comercial colombiana apresenta indicadores bastante equilibrados e constantes. Em
2009, a Colombia exportou USD 32,85 bilhdes, enquanto importou USD 32,90 bilhoes,
resultando em uma balanca comercial levemente negativa. O resultado negativo se repetiu em
2010, quando exportou USD 39,82 bilhdes, entretanto importou USD 40,68 bilhdes. Em
2011, o pais teve um superdvit de USD 2,28 bilhdes em sua balangca comercial, visto que
exportou USD 56,95 bilhdes, enquanto importou USD 54,67 bilhdes. O bom resultado se
repetiu em 2012 com um superdvit bastante similar ao apresentado, atingindo USD 2,18
bilhdes. No entanto, em 2013 a Coldmbia voltou a ter um déficit de USD 0,59 bilhdes. As
projecdes para 2014 apontam para mais um ano com maior volume de importacdes em

relacdo as exportacdes, gerando um saldo comercial negativo de USD 0,65 bilhdes.

EVOLUCAO DO COMERCIO EXTERIOR
COLOMBIANO - USD BILHOES

$150,00
$130,00
$110,00 —
$90,00 =
$70,00 : -
$50,00
$30,00

$10,00

o - e — 20
s 2009 2010 2011 2012 2013 2014

=@-Exportacdes <lFlmportactes Intercambio Comercial  =#¢=Saldo Comercial

Figura 27 - Evolucdo do comércio exterior colombiano
Fonte: Elaborado pelo autor, com base no MRE, 2014.
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Em relagdo a corrente de comércio da Coldmbia com o Brasil, é importante
destacar que tem-se identificado um importante crescimento ano apds ano, fazendo com que
as relagdes comerciais entre ambos se fortaleca e crie importantes oportunidades de negdcios.
Em 2010, foram mais de USD 3,27 bilhdes, enquanto 2011 ja representou um aumento de
20,95%, chegando aos USD 3,96 bilhdes. O ano de 2012 também foi bastante positivo ao
comercio bilateral para os dois paises, visto que este desenvolveu-se 3,55%, com uma valor
de USD 4,10 bilhdes, enquanto 2013 houve uma retracao de 2,00%, fechando o intercambio
comercial em USD 4,02 bilhdes. Segundo o MRE (2014), as perspectivas para 2014 sdo que o
comércio entre os dois paises cres¢a, aproximadamente, 10% em relagdo ao ano anterior,
chegando aos USD 4,42 bilhoes (ver figura 28). Conforme apontado por Monica Ruiz (2014),
o mercado consumidor colombiano visualiza as marcas brasileiras como referéncia de

qualidade e inovacao, equiparando-se as marcas norte-americanas € europeias.

CORRENTE DE COMERCIO
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Figura 28 - Corrente de Comércio Brasil x Coldmbia.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Alice Web, 2014.

Frente ao cendrio positivo nas relacdes comerciais entre os dois paises, identifica-
se uma oportunidade de participacao neste intercambio, visto que o mercado colombiano esta
passando a conhecer mais os produtos brasileiros e identifica-los como diferenciados e

saudaveis.
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5.1.2 Acordos comerciais Brasil-Colombia

De acordo com o MRE (2014), os acordos comerciais mais importantes, até entao,
firmados por Brasil e Colombia sdo aqueles do dmbito da Associacdo Latino-Americana de
Integragdao (ALADI) e Mercado Comum do Sul (MERCOSUL). Estes acordos foram
firmados com o objetivo de estabelecer preferéncias tarifarias a alguns produtos brasileiros,
tendo como o mais recente o ACE n° 59, também conhecido como CAN-Mercosul. Foi
assinado em 2005 por Argentina, Brasil, Colombia, Equador, Paraguai, Uruguai e Venezuela,

no qual previa a diminui¢do de aliquotas.
5.1.3 Barreiras Tarifarias e Ndo Tarifarias

Em relacdo as barreiras tarifarias e ndo tarifarias, destaca-se que ndo sdo impostas
pelo governo colombiano sanc¢des além do padrao ja identificado no mercado internacional. J&
as tarifarias, de acordo com a Dire¢cao de Impostos e Aduanas Nacionais da Colombia, para a
linha de frutas secas que sera trabalhada pela UNIAGRO, identifica-se somente a aplicacdo
do Gravamen Arancelario, que é o imposto de aduana, com aliquota de 15% do valor FOB da
mercadoria e isento de IVA. Este tltimo imposto € aplicado para todos os produtos brasileiros
que nao estao presentes no acordo comercial ACE n°® 59.

No ambito das barreiras nao tarifarias, é identificada a necessidade de Licenca de
Importacgdo, rotulagem do produto e da caixa de armazenamento de forma especifica, além da
obrigatoriedade de obter o registro sanitario para a comercializacdo dos produtos UNIAGRO

na Coldémbia.
5.1.3.1 Rétulos

Um importante fator a ser apresentado sao as obrigatoriedades quanto a rotulagem
do produto importado na Coloémbia. De acordo com o Ministério do Comércio, Industria e
Turismo (2014), sdo requisitos basicos para a importacdo de frutas secas e apresentacio de
produto no ponto de venda no pais, com o objetivo de homogeneizar os tramites, os seguintes

detalhes no rétulo:

v" Nome do alimento;
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Ingredientes;

Tabela nutricional;

Conteudo liquido e drenado, se necessario;

Nome e enderego do fabricante/exportador e importador;
Pais de origem;

Lote;

Data de fabricagao e validade;

NS N N N N N S

Formas de uso e conservagao;

Em complemento, ha, também, a necessidade de inser¢do de algumas informagdes
basicas na caixa de armazenagem do produto, no qual a fiscalizacdo do cumprimento destas
instrucdes € realizada ainda na aduana colombiana pelo MINCOMERCIO. Abaixo, seguem as

informacdes obrigatorias para a nacionalizacdo de alimentos na Colombia:

v" Nome do produto;
v' Pais de origem:
v Processo de elaborac¢io;

v" Forma de apresentag¢io (indicar o contetido em peso ou volume).

Frente a esta regulamentacdo, destaca-se que a UNIAGRO ja possui um padrao de
rotulagem para os produtos exportados, visto que ja opera com o Paraguai e Uruguai com os
mesmos parametros, no qual, ja possuem especificacdes similares para a entrada do produto

no pais.

5.1.3.2 Registro Sanitério para Comercializa¢do no Pais

O registro sanitario para a comercializacdo dos produtos UNIAGRO ¢ necessario
junto ao Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos e Alimentos (INVIMA). Este
registro € emitido em quatro dias tteis pelo 6rgdo e possui o prazo de 10 anos, devendo, a
partir disto, somente atualizi-lo. A emissao desta liberacdo e aprovagdo tem o custo de COP
3.162.133 (aprox. USD 1700,00) para cada um dos grupos de alimentos propostos pela

empresa.
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5.1.3.3 Registro da Marca UNIAGRO

Em caso de inten¢do de registrar a marca no mercado colombiano, a fim de
assegurar-se contra terceiros que utilizem a marca, logo ou slogan sem o consentimento da
empresa, deve-se entrar com processo de solicitagdo de registro junto a Delegacia de
Propriedade Industrial da Superintendéncia da Industria e Comércio da Colombia, a fim de se
obter a concessao exclusiva por dez anos. Esta operacdo possui um custo de COP 780.000

(aprox. USD 420,00).
5.1.3.4 Fluxo de Importacdo de Alimentos na Colémbia

Em complemento a apresentacdo de cada uma das barreiras, torna-se importante
apresentar o fluxo completo da importacdo de alimentos na Colémbia, buscando tornar a
identificacdo deste bastante esclarecedor e objetivo. Na figura 29 abaixo, é exposto o fluxo

completo dos tramites de importacdo, além de destacar o responsavel por cada uma das agdes.
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FLUXO DOS TRAMITES DE IMPORTACAO

MINCOMERCIO
Tramite do registro da Licenga de importagdo,

IMPORTADOR
Emcaso de pagamento adiantao, abertura de carta de créditoe declaragdo de cambio.

MINCOMERCIO E BANCOS
Registro de transporte, despacho e chegada da mercadoria em aduana colombiana.

DIAN INUIMA EICA
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Figura 29 - Fluxo dos Tramites de Importacio
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em MINCOMERCIO, 2014.

5.2 ANALISE DO AMBIENTE CULTURAL E DE NEGOCIOS

A partir da caracterizacdo dos ambientes econdmico, politico e legal, torna-se
importante efetuar uma anélise, também, do ambiente cultural e de negdcios. Diante disto,
serdo apresentados os aspectos culturais, praticas comerciais e comportamento do
consumidor, a fim de se obter um panorama da economia colombiana no ambito dos

negocios.

5.2.1 Doing Business

Um importante fator para se identificar as vertentes dos negdécios em um pais € o

indice Doing Business, no qual analisa indicadores como facilidade de abertura de novas

empresas, obtencdo de alvards de construcdo, eletricidade, registro de propriedades, crédito,
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protecdo a investidores, pagamento de impostos, comércio em fronteiras, execucdo de
contratos, resolugdes de insolvéncias, dentre outros. Frente a este ranking, o fluxo de negdcios
nos paises mais bem classificados tem uma tendéncia a aumentar e se desenvolver, visto que
as empresas buscam por mercados com esta caracteristica, devido, principalmente, a redugdo
dos riscos.

Conforme o Doing Business (2014), pertencente ao Banco Mundial, a Coldmbia
esta classificada em 43° de 189 paises avaliados quanto a sua facilidade para fazer negdcios.
Destaca-se que o pais é o terceiro melhor pais da regido posicionado no ranking, inferior
somente a Chile e Peru, demonstrando o potencial comercial destes trés paises. Na figura 30

identifica-se a colocag@o de cada um dos paises da regido no ranking.

Equador 135
Bolivia 162
Uruguai 88
Paraguai 109
Peru 42
Venezuela 181
Colombia 43
Chile 34
Brasil 116

Argentina |k 126

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Figura 30 - Ranking Doing Business
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Doing Business, 2014.

5.2.2 Praticas Comerciais

Apo6s contextualizar a Colombia no ambito para se fazer negbcios no item
anterior, serdo abordadas as praticas de atuagdo comercial, apontando os detalhes importantes
para se obter um desempenho de comercializacdo destacado no mercado colombiano.

Naturalmente, o idioma utilizado nas negociagdes € o espanhol, no entanto, em
alguns casos se faz o uso do inglés, ja& em relacdo aos meios de comunicacdo utilizados,
destaca-se o email e o telefone, com énfase ao primeiro. Ndo aconselha-se viagens de

negdcios no periodo dos meses de dezembro e janeiro, visto que € a alta temporada de férias,
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quando muitas empresas fazem férias coletivas. Além disto, se aconselha a consulta prévia do
calendario ano a ano para verificar a incidéncia dos feriados nacionais, em grande parte,

transferidos as segundas-feiras.
5.2.3 Estratégias de Negocia¢dao e Comportamento do Consumidor

Em complemento as praticas comerciais expostas, serdo apresentadas as
estratégias de negociagdo do empresariado colombiano € o comportamento do consumidor,
abordando os seus aspectos e caracteristicas. Neste sentido, a partir da interpretacdo destes
detalhes, acredita-se que o presente estudo contard com um importante fundamento de analise
para obtengdo de sucesso na estratégia de entrada no mercado colombiano.

De acordo com o IBRACO (2014), na Colombia, as negociacdes se desenvolvem
em um ambiente completamente cordial e amistoso. Nao € indicado ao negociador brasileiro
que inicie diretamente a reunido com o foco nos negécios sem antes desenvolver um clima de
confianca e empatia, visto que nao se considera “simpatico” pressionar para fazer a tomada de
decisdo. Sendo assim, deve-se evitar movimentos agressivos, além de manter a voz em tom
baixo sem se utilizar de expressdes inadequadas.

Os colombianos utilizam em sua linguagem comercial bastante anglicismo, ou
seja, fazem o uso de palavras da lingua inglesa. Por conta disto, apesar das negociagdes, em
grande parte, serem realizadas em espanhol, € indicado que se apresente, também, o catidlogo
em inglés, visto que fortalece a imagem da empresa junto ao negociador.

E indicado que as negociacdes sejam realizadas, sempre que possivel, com a
pessoa de maior nivel, ou seja, proprietarios, diretores ou gerentes, j4 que a tomada de
decisdes € muito hierarquizada na Colombia. Ainda segundo a IBRACO (2014), ndo se deve
trocar o negociador, pois isto poderd ocasionar na paralisacdo das negociacdes. Os
colombianos negociam com o foco nas pessoas € nao nas empresas.

Outro importante aspecto a ser destacado é que o vendedor que estd negociando
junto ao mercado colombiano, deverd, em grande parte das vezes, buscar as formas de
financiamento para o negdcio. Serd o empresario estrangeiro o responsavel por oferecer as
condi¢des de pagamento favordveis ao fechamento do negdcio. Em complemento, apds
firmado o contrato, seja de compra, venda, distribuicdo ou representacdo, os negociadores
deverdo registrar o contrato em um cartério, formalizando a autenticidade do negdcio

fechado.
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Em relacdo as tendéncias de consumo no mercado colombiano, destaca-se que
muitos fatores estdo se alterando ano a ano, influenciado pelas novas tendéncias globais. Este
novo comportamento do consumidor na Colombia, também, é influenciado pela nova
conjuntura econdmica dos paises emergentes, visto que o mercado consumidor aumentou,
assim como o poder de compra.

De acordo com o Brasil Global Net (2014), os novos interesses e fatores de
decisao de compra se refletem na abertura de novos canais de venda e formatos de
estabelecimento. No mercado colombiano, identificam-se, facilmente, trés exemplos desta
evolu¢cdo do mercado consumidor. Sao eles, o comércio pela internet, novos formatos de
varejo e o aparecimento de farméacias Premium com forte apelo de vendas diferenciadas.

Pode-se afirmar que a internet ja € um dos canais mais fortes para vendas ao
consumidor final e, até mesmo, entre empresas. Identifica-se, também, que o mercado
colombiano tornou-se, nos dltimos cinco anos, um importante destino para as grandes redes
de varejo, visto que passou a contar com lojas de maior porte e, consequente, op¢oes de

produtos para consumo.
5.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Frente aos desafios de entrada e atuagdo no mercado colombiano, € indispensavel
identificar e detalhar as caracteristicas dos principais concorrentes deste mercado, buscando
analisar os atributos que cada uma destas empresas apresenta ao consumidor. A partir disto,
torna-se mais claro e seguro o estudo das varidveis para a inser¢do dos produtos UNIAGRO
na Colombia, visto que, a partir da sinalizacdo dos potenciais dos concorrentes, se tem um
panorama de como este mercado vem sendo influenciado. De acordo com Natalia Tobon
(2014) e Monica Ruiz (2014), algumas das marcas mais fortes de frutas secas presentes no
mercado colombiano identificadas como concorrentes da empresa podem ser caracterizadas a

seguir.
5.3.1 La Coruiia

A La Corufia é uma empresa colombiana com sede em Bogotd e estd em outras

N

trés cidades com centros de distribuicdo. Fundada em 1987, é dedicada a exportagdo,
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importacdo, producdo e comercializagdo de alimentos, tal como vegetais e frutas enlatadas,

temperos, néctares, azeites, conservas e frutas secas.

Figura 31 - Logo empresa La Corufia
Fonte: Site da empresa, 2014.

E caracterizada como uma das cinco maiores empresas colombianas de frutas
secas e, nos ultimos anos, vem se desenvolvendo em sentido de criar um produto de maior

valor agregado e desenvolver a marca.

5.3.2 El Nogal

A El Nogal é uma empresa espanhola que foi fundada em 1980 na cidade de
Pontevedra. A empresa é dedicada a comercializacdo de frutas secas e sementes oleaginosas,
possuindo uma qualidade distinta e uma marca bastante forte no mercado internacional, dentre
eles o mercado colombiano. Em 2009 a El Nogal reformulou a seu setor produtivo e instalou
novas maquinas de empacotamento de produto, aumentando em 75% a sua capacidade
produtiva. A partir disto, a empresa refor¢ou a sua participacdo no mercado internacional e
incrementou as suas exportagdes, chegando a possuir clientes em mais de quinze paises,

dentre eles Colombia, Estados Unidos, Turquia, Portugal, dentre outros. E um importante

concorrente a entrada da UNIAGRO no mercado colombiano.
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Figura 32 — Logo empresa El Nogal
Fonte: Site da empresa, 2014.

5.3.3 Olimpica

A empresa Olimpica foi fundada em 1926 na cidade de Santa Cruz de Lorica,
Colombia com o objetivo de atender, com um pequeno mercado, as pessoas do bairro no qual
estava sediada. No entanto, a partir da década de 70, a empresa passou a se desenvolver e
cresceu de forma bastante rdpida, abrindo lojas em diferentes regidoes do pais. A partir da
década de 80, devido a incorporacdo de outras empresas, criou-se o grupo Olimpico, que
possui a mesma estrutura de empresas até hoje. E importante destacar que o grupo possui
mais de 250 pontos de vendas na Coldmbia, com quatro formatos de negdcios: Supertiendas

Olimpica, Superalmacenes Olimpica, Superdroguerias Olimpica e Droguerias Olimpica.

OLIMPICA

Figura 33 - Logo empresa Olimpica
Fonte: Site da empresa, 2014.

A empresa possui diversas marcas proprias, dentre elas a linha de frutas secas.
Possui como principal caracteristica o know-how de distribui¢do no mercado colombiano,
com forte presenca em todo o pais. Em relacido ao produto, possui caracteristicas de qualidade
regular-boa, porém sem muita distingdo de embalagem. Assim como o Grupo Exito que serd
apresentado a seguir, identifica-se a empresa como uma concorrente, por possuir produtos da
linha de frutas secas, porém, em caso de obtencdao de um acordo comercial, podera tornar-se

cliente.
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5.3.4 Exito

Outro importante concorrente no mercado colombiano de frutas secas € a marca
Exito, pertencente ao grupo de mesmo nome. A origem da empresa é em Bogotd com a
criacdo da marca Carulla em 1905, adquirindo, em 1949, o nome que até hoje os acompanha.
Frente ao crescimento da empresa, criou-se o grupo Exito, que passou a atuar de forma ainda
mais destacada, visto que desenvolveu trés redes de supermercados € um centro comercial.
Além disso, conta com trinta e duas (32) marcas préprias, sendo onze do setor de alimentos,
dezesseis do setor téxtil, quatro relacionadas a entretenimento € uma com foco em estética e

bem estar. Apesar de caracterizar-se como um forte concorrente, ha a possibilidade, diante de

um bom acordo comercial, que a UNIAGRO obtenha as redes de supermercado como cliente.

exito

Figura 34 - Logo empresa Exito
Fonte: Site da empresa, 2014.

5.3.5 Sun-Maid

Em complemento aos concorrentes apresentados, destaca-se a atuagdo no mercado
colombiano da marca de frutas desidratadas Sun-Maid. A empresa foi fundada em 1912, na
cidade de Fresno, Califérnia — EUA, e possui destacado desempenho no mercado
internacional, além de grande forca no mercado interno norte-americano.

Destaca-se que a grande competitividade e alta qualidade identificada nesta
empresa se devem ao fato da producao ser propria ou de conglomerados produtivos da regido,
complementar a inser¢ao de novas linhas de produtos, como paes, bolos, cookies e outros. Eo
maior concorrente da UNIAGRO no mercado colombiano. Segundo Natalia Tobdn (2014), é

uma das marcas internacionais presentes com maior identificacao de produto de qualidade.
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Figura 35 - Logo empresa Sun-Maid
Fonte: Site da empresa, 2014.
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5.4 OPORTUNIDADES E AMEACAS IDENTIFICADAS

A partir da andlise do mercado colombiano e conforme Natalia Tobon (2014),

N

torna-se possivel caracterizar as oportunidades e ameacgas identificadas a entrada da

UNIAGRO neste mercado-alvo. Desta forma, conclui-se a Matriz Swot da empresa conforme

figura 36, visto que as forcas e fraquezas ja haviam sido apresentadas no item 4.5.

Forgas

Fraquezas

Oportunidades

v'Mercado de produtos
saudaveis em ascensao;
v'Economia estavel;
v'Mercado aberto a empresas
internacionais

v’ Aumento do consumo de
frutas secas;

v'Presenca de acordo comercial.

Figura 36 - Oportunidades e Ameacas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Ameacgas

v'Concorrentes altamente
capacitados;

v'Valorizagdo do ddlar;
v'Maior oferta de produtos
saudaveis;

v'Problemas em safras.
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6. MODO DE ENTRADA E COMPOSTO DE MARKETING INTERNACIONAL

A partir da caracterizacdo interna da empresa e a andlise do mercado colombiano,
o presente capitulo ird identificar o método de entrada no presente mercado e apresentar as
estratégias para o mix de marketing internacional, tornando, assim, a inser¢do da UNIAGRO
mais efetiva. Assim sendo, serdo apresentados os métodos para o desenvolvimento de um
branding coerente e capaz de ampliar a proposta de valor da empresa brasileira.

O composto de marketing, segundo Kotler (1996), € um conjunto de ferramentas,
identificadas como varidveis controlaveis, desenvolvidas pela empresa para interagir junto as
variaveis niao controlaveis. Assim sendo, caracteriza-se pela composicao de produto, prego,
promocao e distribuicdo, com o objetivo de influenciar o mercado-alvo, tornando a inserg¢ao

na Coldémbia coerente e satisfatoria.
6.1 ESTRATEGIA DE ENTRADA

A estratégia de entrada em determinado mercado € uma importante etapa para o
sucesso de uma empresa com a intencio de solidificar-se no mercado internacional. E neste
momento que o planejamento deverd ser realizado minuciosamente, a fim de evitar uma
insercdo de forma incorreta ou diferente da op¢do ideal para a maximizacdo dos lucros. De
acordo com Jeannet (1998), torna-se importante identificar as caracteristicas do mercado-alvo,
assim como as particularidades do setor no qual atua, desenvolvendo a estratégia ideal para a
entrada da empresa.

Diante do estudo realizado até entdo, identifica-se que a estratégia ideal para a
entrada da UNIAGRO no mercado colombiano neste momento € por exportacdo direta, ou
seja, a empresa fica responsavel por conduzir o processo de exportacao por completo, desde a
identificacdo dos potenciais clientes no mercado-alvo, até a concretizagdo da operacdo de
venda. Desta forma, a empresa brasileira mantém as operacdes de acordo com o que ja é
proposto atualmente, sem grandes modificagdes de atuacdo em relacdo ao que € proposto aos
outros mercados jé trabalhados.

A partir do modo de entrada no mercado colombiano estabelecido, torna-se
importante apresentar as vantagens e desvantagens pela escolha deste critério, a fim de
apresentar a UNIAGRO o porqué desta escolha. Neste contexto, apesar de haver outras

estratégias de entrada, também interessantes a empresa, € necessario destacar que esta op¢cao
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ndo incide em grandes investimentos, se encaixando no planejamento estratégico proposto
para o ano de 2014. Na figura 37 s@o apresentadas as vantagens e desvantagens para a entrada

da UNIAGRO no mercado colombiano.

VANTAGENS
Maior controle sobre as operagfes internacionais;

Potencial de vendas e lucro superior a exportacao
indireta;

Rede prépria de distribuicdo;

Maior probabilidade de obter feedback e
informacdes do mercado;

DecisGes estratégicas unilaterais de preco;

Melhor protecdo de marcas registradas, patentes e
outras propriedades intangiveis.

DESVANTAGENS
Exige estratégias de marketing;

Maior cuidado com: documentacdo, seguro,
embarque, embalagem etc;

Demandas de recursos humanos e financeiros
intensas;

O reconhecimento da empresa no mercado
externo geralmente é mais lento.

Figura 37 - Vantagens e desvantagens de exportacio direta.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base em MDIC, 2014.

A partir da escolha do método de entrada no mercado colombiano, apresentando
as suas vantagens e desvantagens, sao identificados os custos para iniciar as operacdes junto
ao cliente colombiano. Cabe ressaltar, também, a necessidade de desenvolvimento de uma
funcdo na UNTAGRO com foco no mercado internacional, com o objetivo de profissionalizar
0, ja existente, setor de compras e desenvolver um alinhamento mais focado as vendas no
mercado internacional. Na figura 38, sdo apresentados os custos iniciais de opera¢do no
mercado colombiano, considerando desde o registro sanitario junto ao governo colombiano,

até a bonificacdo em produtos ao cliente.
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USD 1700,00 e Registro Sanitario na Colémbia
USD 420,00 * Registro da marca UNIAGRO

USD 3000,00 * Bonificacao em produtos

USD 1000’00 ° IE))It;is/pesas com expositores e réguas em
USD 300’00 . gs:)ilr?hggl igticre]rgrlmgscional em portugués,

L0540 010 « INVESTIMENTO INICIAL TOTAL

Figura 38 - Custos para iniciar as opera¢des na Coldombia
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

6.2 DECISOES DE PRODUTO

A estratégia pela escolha do mix de produtos é uma importante etapa para a
internacionalizagdo da UNIAGRO para o mercado colombiano. A partir da escolha pela
estratégia ideal para a entrada, torna-se necessdrio eleger quais os produtos fardo parte do
processo de insercdo da marca brasileira na Colombia, identificando quais destes estdo
alinhados com a estratégia designada para este mercado e, além disto, possuem uma

determinada rentabilidade.

6.2.1 Escolha do Mix de Produtos

Diante da analise do mercado colombiano e suas caracteristicas, foram
diagnosticados os atributos de cada um dos concorrentes e, a partir de entdo, desenvolvida a
linha responsével pela atuagdo em um novo mercado. Apesar de a empresa possuir uma linha

com produtos consumiveis e aceitos em grande parte dos paises, a estratégia escolhida € ndo
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atuar, em um primeiro momento, com toda a linha disponivel e, sim, optar por quatro linhas
que possuem um maior poder de penetracio no mercado escolhido. Desta forma, a figura 39
apresenta as linhas de produtos UNIAGRO que foram identificados com maiores
oportunidades no mercado-alvo sul americano, sendo elas: Fruta & Cia, Snack & Cia, Frutas

Secas e Feliz.

Figura 39 - Linhas de produtos escolhidas para a entrada na Coldmbia
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

6.2.2 Necessidade de Adaptacdes

A partir da defini¢do dos produtos que fardo parte do mix de inser¢do no mercado
colombiano, € necessario que se analise as necessidades, ou ndo, de adaptacdo. Conforme
identificado anteriormente, as marcas brasileiras possuem uma imagem bastante positiva junto
ao mercado consumidor do pais, representada por empresas brasileiras de qualidade que ja
atuaram junto a eles. Assim sendo, as linhas escolhidas ndo sofrerdo adaptacdes de produto,
visto que é um produto com capacidade de insercao em grande parte dos mercados, além de ja

contar no pais com marcas consolidadas nesta linha de alimentos.
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Ainda em relacdo as necessidades de adaptacdo, diante das normas da
MINCOMERCIO ja apresentadas no ambito do rétulo do produto e etiqueta da caixa de
armazenamento, serd adicionada uma etiqueta adicional as j4 existentes, a fim de cumprir com
as regulamentacdes. Entretanto, o rétulo principal dos produtos continuard com a mesma
apresentacdo que ja possui, a fim de destacar ao mercado consumidor o produto como um
alimento importado e com qualidade distinta as demais ja presentes. Adicionalmente, &
importante destacar que sera adicionado, a etiqueta de exportacdo, o contato direto do setor
internacional da UNIAGRO, visto que, em caso de necessidade, o consumidor colombiano
podera fazer seus questionamentos a uma equipe preparada e qualificada para atender em

espanhol ou inglés.
6.2.3 Comparativo aos Concorrentes

No que tange a comparacdo do mix de produtos UNIAGRO aos concorrentes,
pode-se afirmar que a linha de produtos trabalhada € bastante similar, no entanto a empresa
brasileira destaca-se pela alta qualidade de produto e apresentacdo distinta de suas
embalagens. No mercado colombiano, identificam-se, a0 menos, cinco empresas como
potenciais concorrentes, com maior €nfase a duas delas. Isto por que, a espanhola El Nogal e a
norte-americana Sun-Maid, sdo identificadas como importantes na Colombia devido ao
grande foco em qualidade de produto, posicionando-se junto ao seu mercado-alvo de forma
diferenciada aos demais.

Frente aos dois concorrentes com maior similaridade de atuacdo no mercado
colombiano, a UNIAGRO se destaca por conta do foco, além da qualidade no produto, nas
diversas op¢Oes de apresentacao do produto, como saches, PET, pacote, pote e vidro, criando
a possibilidade de consumo em diferentes momentos. Além disto, todas as embalagens
possuem caracteristicas inovadoras e destacadas, tornando o produto exclusivo no ponto de

venda.
6.3 DECISOES DE PRECO
A partir da definicao pela estratégia de entrada no mercado colombiano e escolha

do mix de produtos ideal, € importante identificar o posicionamento quanto aos pregos que

serdo propostos, além do comparativo aos concorrentes. Ainda assim, serdo apresentados os
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precos propostos para cada uma das linhas, tornando, assim, mais clara a estratégia de precos
da UNIAGRO para o inicio das operagdes na Coldmbia. Complementarmente, para se obter o
correto posicionamento do produto quanto ao prego, torna-se indispensavel uma estratégia de
comunicacdo congruente a isto, a fim de criar a proposta de valor ideal ao que a empresa se
propds em seu planejamento estratégico.

Para a criacdo dos precos dos produtos da linha de inser¢do no mercado
colombiano da UNIAGRO, € necessario que algumas variaveis sejam levadas em conta. A
primeira delas é a identificacdo da estratégia pela qual a empresa optari para atuar no
mercado-alvo. Outro importante fator é a andlise dos precos da concorréncia para, entdo,
desenvolver a base de precos ideal para cada uma das linhas propostas. Com o diagnéstico
destas varidveis, torna-se possivel precificar a linha de produtos escolhida para a entrada na
Colombia.

Conforme as definicdes de Keegan e Green (2000), visto que 0s precos no
mercado internacional sdo dindmicos e varidveis, a UNIAGRO os avaliar periodicamente,
ajustando-os segundo a necessidade e contexto do mercado. Dado que a empresa trabalha, em
grande parte, com alimentos importados, no qual sofrem influencias de safras e variagdes de
moeda, a precificagdo serd atualizada mé€s a més pela equipe internacional, considerando
todas as varidveis possiveis. Ademais, € necessario destacar que, por estratégia da empresa,
possuird como cliente, distribuidores colombianos que ja possuem cadastrados grandes redes

de atacados, supermercados e pequenos varejos.
6.3.1 Estratégia Internacional de Preco

De acordo com estudos da Apex (2013), os maiores consumidores colombianos de
produtos com as caracteristicas da UNIAGRO, classes A e B, sdo responsaveis por mais de
75% do consumo total no pais. Desta forma, a empresa ird aplicar na Coldombia a mesma
estratégia que ja possui no mercado brasileiro, ou seja, foco nas familias de classes alta e
média. Assim sendo, identificam-se no mercado-alvo, as mesmas oportunidades comerciais ja
analisadas no mercado de origem.

A partir da escolha da estratégia do preco e o respectivo publico-alvo, torna-se
importante apresentar o preco base atual para cada uma das linhas de inserc@o definidas para o

mercado colombiano. Nos itens abaixo, serdo apresentados sugestdes de precos destas linhas a



gelecionados

(UNIAGRO I

serem aplicados aos importadores e distribuidores, a fim de destacar, também, o planejamento

de atuagdo e desenvolvimento do posicionamento junto ao publico colombiano.
6.3.1.1 Linha Fruta & Cia

Diante das tendéncias de consumo, a UNIAGRO possui a linha Fruta & Cia com a
proposta de apresentar ao consumidor um lanche rapido e saudavel. A partir desta idéia, estes
produtos possuem apresentacdo em saches 30g e 40g, com uma caracteristica de preco
bastante acessivel ao consumidor. Na tabela 40, sdo apresentados os valores FOB Porto
Alegre ao importador colombiano, chegando ao ponto de venda com um valor,

aproximadamente, 30% superior.

gelecionados

______Produto [ BRL | USD |

Ameixa S/C 40g BRLO,99 USD 0,47
Castanha do Para 30g BRL1,65 USD 0,79
Damasco 40g BRL1,20 USD 0,57
Uva Passa Preta 30g BRLO,65 USD 0,31

Tabela 40 - Lista de Precos Fruta & Cia.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos valores vigentes da empresa, 2014.

6.3.1.2 Linha Snack & Cia

Em complemento a linha de consumo rapido Fruta & Cia, a UNIAGRO propde a
linha Snack & Cia, na qual possui apresentacdo em saches de 30g, assim como em potes PET
de 190g a 250g. Nesta linha encontram-se duas bases de precos para melhor aproveitamento
pelo consumidor, sendo a primeira um valor inferior, devido a baixa gramatura, € a segunda
com foco em um publico com intengdao de consumo com a familia ou amigos, além da
possibilidade de armazenamento do produto. E uma linha com um posicionamento
diferenciado aos demais produtos propostos, visto que se apresenta com caracteristicas de
inovagdo e requinte para o mercado de frutas secas. A partir da precificagdo apresentada na
tabela 41, os produtos chegardo ao consumidor final com um valor superior de,

aproximadamente, 25% a 35%.
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UNIAGRO
| Produto____| BRL | USD

Améndoa T/S 250g BRL 15,30 USD 7,29
Mix Aperitivo 250g BRL 10,50 USD 5,00
Mix Coquetel 250g BRL 8,90 USD 4,24
Hot Mix 250g BRL5,21 USD 2,48
Castanha de Caju T/S 240g BRL12,00 USD 5,71
Pistache T/S 200g BRL 15,50 USD 7,38
Mix Frutas Secas 190g BRL 6,50 USD 3,10
Amendoim T/S 30g BRLO,69 USD 0,33
Castanha de Caju T/S 30g BRL1,40 USD 0,67
Pistache T/S 30g BRL2,40 USD 1,14
Hot Mix 30g BRLO,60 USD 0,29
Mix Aperitivo 30g BRL1,60 USD 0,76
Mix Coquetel 30g BRL1,10 USD 0,52

Tabela 41 - Lista de Precos Linha Snack & Cia.
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos valores vigentes da empresa, 2014.

6.3.1.3 Linha Frutas Secas

A linha de Frutas Secas, mais tradicional e conhecida linha da UNIAGRO no
mercado nacional, mantera a sua apresentacdo e posicionamento para a entrada na Coldmbia.
A partir da andlise de mercado realizada, em complemento a caracterizacdo interna,
identifica-se um importante potencial para estes produtos no mercado-alvo, visto que os
concorrentes apresentam, na sua grande maioria, somente as frutas secas em saches, ndao
havendo opcdes de potes. Assim sendo, acredita-se que, além do produto possuir distinta
qualidade, a apresentacdo desta linha também devera ser um importante diferencial frente aos

concorrentes. Na tabela 42, encontram-se a listagem de precos ao comprador, podendo chegar

ao ponto de venda com um preco unitario até 35% mais alto.
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UNIAGRO!
| Produto | BRL | USD_

Améndoa Confeitada 200g BRL 13,00 USD 6,19
Améndoa Crua 160g BRL 8,50 USD 4,05
Améndoa Laminada 110g BRL6,70 USD 3,19
Améndoa T/S 160g BRL 8,90 USD 4,24
Avela 160g BRL 8,90 USD 4,24
Castanha de Caju T/S 160g BRL5,80 USD 2,76

Castanha de Caju Moida 250g BRL5,50 USD 2,62
Castanha do Pard Quebrada 210g BRL7,50 USD 3,57

Castanha do Para 160g BRL7,50 USD 3,57
Nozes Mariposa 110g BRL7,90 USD 3,76
Pistache T/S 130g BRL9,50 USD 4,52
Ameixa C/C 250g BRL4,50 USD 2,14
Ameixa S/C 250g BRL5,50 USD 2,62
Damasco 180g BRL4,50 USD 2,14
Figo Seco 160g BRL5,00 USD 2,38
Passas de Uva Branca 250g BRL4,50 USD 2,14
Passas de Uva Escura 250g BRL3,70 USD 1,76
Passas de Uva Mista 250g BRL4,60 USD 2,19
Tamara C/C 160g BRL3,10 USD 1,48

Tabela 42 - Lista de Precos Linha Frutas Secas
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos valores vigentes da empresa, 2014.

6.3.1.4 Linha Feliz

A linha Feliz, assim como no Brasil, possui um posicionamento inferior aos
outros produtos da UNITAGRO, fato este que nao significa uma qualidade menor. Esta linha
foi desenvolvida com o objetivo de atender, também, um publico de classe média baixa, que
ndo possuia, até entdo, condi¢des de consumo das outras linhas fornecidas pela UNIAGRO.
Devido a crescente demanda por parte deste publico na busca por alimentos saudaveis e
aumento do poder aquisitivo na América Latina, acredita-se que este produto possa
proporcionar interessantes resultados a curto prazo, devido a um maior poder de insercdo de
destes em mercados como o colombiano. Frente a isto, apresentam-se a sugestdo de precos na

tabela 43, conforme abaixo:
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UNIAGRO
| Produto____| BRL | USD |

Amendoim T/S 120g BRL1,89 USD 0,90
Ameixa C/C 150g BRL2,50 USD 1,19
Ameixa S/C 150g BRL3,15 USD 1,50
Castanha de Caju T/S 120g BRL3,47 USD 1,65
Castanha do Para 120g BRL5,50 USD 2,62
Damasco 150g BRL3,25 USD 1,55
Nozes Chilenas C/C 80g BRL1,98 USD 0,94
Nozes Mariposa 80g BRL4,75 USD 2,26
Passa de Uva Branca 150g BRL2,40 USD 1,14
Passa de Uva Escura 150g BRL2,15 USD 1,02
Cereja Marraschino 100g BRL4,50 USD 2,14
Azeitona Verde C/C 100g BRL1,10 USD 0,52

Tabela 43 - Lista de Precos Linha Feliz
Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos valores vigentes da empresa, 2014.

Conforme apresentado neste item, propde-se a UNIAGRO a inser¢do de quatro
linhas de produtos, nas quais estas apresentam diferentes caracteristicas de preco. Torna-se
importante destacar que, a partir da escolha destes produtos, a empresa apresenta, ao mercado
colombiano, diferentes op¢des de posicionamento e preco, aumentando a possibilidade de

sucesso de entrada neste pais.

6.4 DECISOES DE PROMOCAO

Conforme apontado por Keegan e Green (2000), é possivel destacar que as
estratégias promocionais sdo as mais importantes para a consolidacio da empresa no
mercado-alvo, seja no ambito nacional ou internacional, na busca pelo reconhecimento da
marca pelo publico-alvo. Ainda no campo tedrico, Churchill e Peter (2000), destacam quatro
elementos a serem utilizados dentro das estratégias de promocdo: Promocdo de vendas,
propaganda, publicidade e vendas pessoais.

A UNIAGRO sera uma empresa nova na Coldombia e desenvolvera as suas
atividades com foco em um reconhecimento e consolida¢do neste mercado. Assim sendo,
pretende-se criar uma estratégia de promoc¢do no mercado internacional alinhada com a
atuacdo ja aplicada no mercado nacional, ou seja, com agdes especificas voltadas para um
resultado sustentavel e coerente, a fim de impulsionar as vendas no mercado-alvo e consolidar

a marca UNIAGRO como um produto de saide e sabor.
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Com a intencdo de apresentar a empresa ao publico-alvo, a comunica¢ido serd
focada na informacgdo dos beneficios e vantagens pelo consumo dos produtos UNIAGRO,
criando, assim, uma imagem vinculada a bem estar e saide. Nestas divulgagdes, é importante
atingir o publico-alvo, ou seja, importadores e distribuidores, além de grandes redes de varejo
que, apesar de ndo serem os clientes finais, desenvolverdo, por interesse de venda, estes
conceitos junto ao consumidor.

Conforme ja exposto na apresentacao da estratégia de distribuicao, a UNIAGRO
optara pela venda direta ao importador/distribuidor, sem que haja intermediarios no processo.
A escolha por esta forma de atuagdo se da por conta do conhecimento que a empresa ja possui
no comercio internacional, tornando, assim, os resultados das estratégias internacionais mais
identificaveis e seguras. Neste contexto, ¢ importante destacar que o despachante aduaneiro
permanecerd o mesmo com o qual a empresa ja trabalha, mantendo os processos de
exportacdes com o padrio ji aplicado.

Com relagdo a divulgacdo da marca UNIAGRO, a empresa desenvolverd um
catdlogo em espanhol e inglés exclusivo para o setor de exportacdo, mantendo as mesmas
caracteristicas do catidlogo atual, que sdo somente em portugués. Além disto, auxiliard nas
estratégias de marketing no mercado colombiano, mesmo que sejam de responsabilidade da
empresa importadora, visto que ja possui um know-how consolidado na atuagdo do mercado

de frutas secas no Brasil. Na figura 44, identifica-se o modelo de catalogo.

Figura 44 - Catdlogo UNIAGRO
Fonte: Banco de dados da empresa, 2014

A partir do desenvolvimento de novas propagandas e publicidades no mercado
brasileiro, a empresa se dispde a fornecer todo o material digital das a¢des, além de criar, caso
necessario, adaptacdes ao mercado colombiano. Destaca-se que tais adaptagdes serao

necessarias, devido aos consumidores dos dois paises possuirem caracteristicas culturais
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distintas, assim como os valores. As adequag¢des ao mercado local, que servirdo para
aproximar o consumidor, serdo sugeridas pela empresa local, devendo tais propostas serem
avaliadas pelo setor de exportacdo da origem e, posteriormente, aconselhadas. No entanto, a
definicdo pela aplicacio de determinada estratégia € do distribuidor colombiano.

Em complemento, fica decidido que os responsaveis pelo setor de exportacdo
trabalhardo em conjunto ao importador em feiras e eventos do setor de alimento na Coldmbia.
Esta participacdo acontecerd somente como suporte, sem que haja a instalagdo de um stand
especifico da UNIAGRO, havendo isto, exclusivamente, se financiado e proporcionado pela
empresa colombiana, visto que, em um primeiro momento, ndo estd no planejamento de
expansdo da empresa brasileira.

Outra acdo que fard parte da estratégia de promoc¢do da marca UNIAGRO ¢€ o
patrocinio de eventos esportivos vinculados a corridas e maratonas nos principais centros da
Colombia. Este patrocinio inclui o fornecimento de amostras dos produtos das linhas Fruta &
Cia ou Snack & Cia para o kit da prova, no qual o atleta inscrito recebe antes das provas, além
da presenca do logo na camisa promocional. Dentre as provas identificadas no pais, destacam-
se: Media Maratén de Bogota realizada em julho, Maratén de Las Flores de Medellin que
ocorre em setembro de cada ano e o Circuito Nacional de Triatlon em novembro na cidade de
Santander de Quilichao. Na figura 45, apresenta-se o mailling proposto as empresas que

adquirem pacotes de kits destas corridas.

E melhor vocé correr

para ganhar.

? . Temos S ingressos para o
\ Subway Day Run (04/05),
\ mas voceé precisa correr.

Mande seu nome e RG
até amanhd, dia 29/04.

Figura 45 - Patrocinio de corridas
Fonte: Banco de dados da empresa, 2014.
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6.4.1 Material de Merchandising

Conforme exposto anteriormente, serdo destinados USD 1000,00 (mil doélares)
para as despesas com expositores, réguas de gondolas, woobler, dentre outros. A partir deste
fornecimento ao distribuidor, o mesmo devera selecionar os varejos com melhores
caracteristicas para receber o material de merchandising da UNIAGRO, criando, assim, uma
melhor visualiza¢ido dos produtos frente aos consumidores. Vale ressaltar que, apds chegar ao
limite do orcamento de fornecimento deste material, o importador poderd solicitar novas
bonificagdes mediante novos pedidos, sendo esta despesa de até 2% do valor da ordem. (ver

Figura 46).

m Se\ecionados '

P
UnincRo)

g
(UNIAGRD)

gelecionados

'UNIAGRO

I |

Lt

Figura 46 - Expositores UNIAGRO
Fonte: Banco de dados da empresa, 2014.
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Outra importante estratégia a ser utilizada € a divulgacdo dos produtos, na forma
de propaganda, em revistas empresariais colombianas de alimentacdo e satde, a exemplo das:
[Alimentos, Alimentos Hoy, La Barra, Catering e outros. Através deste meio, serd possivel
atingir os consumidores finais, nos quais demandardo os produtos nos PDVs. Nelas, sera
divulgado, além da explicacdo dos beneficios do consumo dos produtos UNIAGRO,
informacdes referente a empresa e aos produtos. Na figura 47, identifica-se uma das

publicidades sugeridas.

u selecionados I

O sabor que faz bem.

Nova Linha de
Patés Uniagro.

Figura 47 - Publicidade para revistas
Fonte: Banco de dados da empresa, 2014.

6.4.2 Criacdo de Meios Digitais Voltados a Exportacio

Em conjunto as agdes apresentadas, serdo desenvolvidos canais de comunicacdo
digitais para o contato direto com os consumidores finais, criando, assim, uma forma de o
cliente final da empresa, interagir e estar diretamente ligado a ela. Assim sendo, serad
elaborado um canal no Vimeo com o foco na informagdo do consumidor em relacio aos
alimentos com o qual se trabalha, no entanto, também, acontecera a divulgacido de diversos
videos que possuem algum apelo a saide e bem-estar. Este meio de comunicagdo com os
colombianos, fard com que as pessoas se aproximem da empresa, passando a conhecé-la, além

de desenvolver um perfil dindmico e inovador frente a eles, tornando a marca reconhecida e
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identificada com os variados publicos. Na figura 48, apresenta-se o Canal UNIAGRO na

pagina do Vimeo.

Figura 48 — Canal UNIAGRO no Site Vimeo
Fonte: Site Vimeo, 2014.

Com relagdo as redes sociais, serd desenvolvida uma pigina da UNIAGRO nos
sites Facebook ¢ Instagram voltados unicamente ao consumidor internacional, neste caso o
colombiano. Nestes canais, serdo apresentadas reportagens e publicidades trabalhadas no
mercado brasileiro, no entanto traduzidas ao espanhol, criando mais uma forma de atingir o os
consumidores finais dos produtos da linha. Destaca-se que, apesar do cliente na Coloémbia ser
um importador/distribuidor, a empresa brasileira sempre buscard estratégias de manter o
contato direto com o cliente final, a fim de interagir com eles, aumentando as chances de
sucesso na sua insercdo. Abaixo, na figura 49, apresenta-se a pagina da empresa no

Facebook.
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Figura 49 - Pigina UNIAGRO no Facebook.
Fonte: Facebook Selecionados UNIAGRO, 2014.

Por fim, neste item foi possivel apresentar as estratégias de promog¢do da empresa
para a entrada no mercado colombiano. A partir da consolidacdo de tais estratégias, acredita-
se que os resultados acontecerdo de forma gradual e sustentaveis, tornando a empresa mais
conhecida no mercado-alvo, além de desenvolver o brand-equity frente aos demais

concorrentes.

6.5 DECISOES DE DISTRIBUICAO

Apés as definicdes das estratégias de produto, preco e promocgdo, torna-se
importante determinar as vertentes da distribuicio da UNIAGRO, a fim de obter sucesso na
inser¢do dos seus produtos no mercado colombiano. Frente aos desafios da correta escolha
dos canais de distribuicdo, € necessario destacar que a empresa adotard o canal direto, sem
que haja intermedidrios no processo. Conforme Rocha e Christensen (1999), a escolha por
esta estratégia apresenta importantes fatores que justificam a sua utilizagdo, como:
atendimento especializado aos compradores; reducdo de dependéncia em relagdo ao varejo;
exposicdo dos produtos de forma mais adequada; melhor planejamento em longo prazo; e

maior identificacdo da marca da empresa.
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A UNIAGRO, por questdes estratégicas, optard pelas vendas ao importador e
distribuidor colombiano, visto que este ja possui uma carta de clientes consolidada e know-
how de mercado. A partir do desenvolvimento de uma alianga comercial junto ao distribuidor,
a empresa brasileira possibilita o acesso a diferentes escalas de empresas, desde o pequeno
varejo, até atacados e grandes redes de varejo. Assim sendo, acredita-se que tal decisdao
poderd retornar importantes resultados econdmicos e de marca, visto que com a inser¢do dos
produtos em alguns dos grandes pontos de venda colombianos, a empresa passa a consolidar-
se na mente do consumidor. Na figura 50, identifica-se a cadeia de distribuicdo proposta para

a inser¢ao no mercado-alvo.
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Figura 50 - Cadeia de distribui¢do na Colémbia
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Conforme apresentado anteriormente, serdo disponibilizados USD 3000,00 em

bonificacdo de produtos ao importador e distribuidor escolhido, a fim deste proporcionar,
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principalmente, ao pequeno varejo e grandes redes, a possibilidade de degustacdo dos
produtos nas lojas. Estas acdes t€ém o objetivo de divulgar os produtos UNIAGRO aos
consumidores colombianos, desenvolvendo nestes clientes finais a percep¢ao de qualidade da
linha. Ademais, é importante destacar que a empresa brasileira, diante do seu know-how,
auxiliara no desenvolvimento destas agoes.

Em complemento, hi de se especificar o processo logistico internacional para a
entrega dos produtos a empresa colombiana. O processo € iniciado a partir do Registro
Sanitario para a Comercializacdo dos produtos na Coldombia, podendo demorar até sessenta
dias para a sua aprovacgdo. Entdo, € feita a solicitacdo de cotacdo dos valores dos produtos e
posterior aprovacdo de ambas as partes. Com isto, é enviada pela UNIAGRO a Proforma
Invoice do pedido, constando informacdes como produtos, precos, condi¢cdes de pagamento,
incoterm EXW, entre outros detalhes, e deverd ser devolvida assinada e carimbada pela
empresa compradora.

Ap6s firmar o pedido, a UNIAGRO iniciard a produgcdo das quantidades
solicitadas, adicionando as informagdes no rétulo, de acordo com as exigéncias do
MINCOMERCIO j4 apresentadas. A partir da prontidao da mercadoria, aproximadamente 15
dias ap6s a confirmacdo do pedido, a Nota Fiscal de exportacdo é emitida, assim como a
Commercial Invoice, Packing List e certificado de origem. Na etapa final do processo
logistico de exportacdo, por parte da empresa brasileira, a mercadoria € disponibilizada ao
agente internacional contratado pelo importador, a fim de efetuar a exportacdo por modal
rodoviario ou, preferencialmente, em consolidado maritimo. Na chegada a Colombia, é
realizado o processo de nacionalizacdo do produto junto aos organismos governamentais, no
qual, a partir da liberacdo e pagamento dos impostos na aduana, o importador ja esta apto a

comercializar UNIAGRO no pais.
6.6 ESTRATEGIAS DE BRANDING

Apobs exposto as decisdes de produto, preco, promogdo e distribui¢do, torna-se
importante apresentar as estratégias de branding da UNIAGRO para a entrada no mercado
colombiano, assim como para a atuagdo no mercado interno, ampliando, assim, o seu brand
equity. A partir desta andlise, serd possivel desenvolver, em conjunto com as propostas ja
apresentadas, um conceito de marca, na qual a empresa ja busca apresentar, no entanto nao

estd formalizada e, consequentemente, ndo gera os resultados esperados.
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De acordo com Keller e Machado (2006), o branding busca criar o brand equity
aos produtos e servicos de uma empresa, tornando a marca mais valiosa frente ao mercado
consumidor. Frente a isto, no presente item serdo apresentados os elementos da marca, ou
seja, aqueles que podem ser legalmente protegidos e atuam em prol da identificacdo e
diferenciacdo da marca. Apds a caracterizacdo dos elementos ja existentes, serdo sugeridas
modificagdes ou nao destes, a fim de aumentar a lembranca dos consumidores pela

UNIAGRO e gerar julgamentos e sentimentos favoraveis a marca.
6.6.1 Elementos de Marca

Diante da necessidade de caracterizagdo da marca UNIAGRO no mercado
nacional e internacional, serd realizado uma anélise dos elementos de marca e quais as
perspectivas para a criagdo de valor. Conforme Keller e Machado (2006), existem seis
critérios para a escolha destes elementos, nos quais buscam desenvolver, de uma forma
sustentavel e objetiva, o brand equity. Dentre os seis pilares para a escolha dos critérios de

marca, destacam-se:

Memorabilidade
Significancia
Atratividade
Transferibilidade

Adaptabilidade

SN NN N

Protecao

Diante da busca pela caracterizagdo e estruturagdo da marca brasileira, serdo
apresentados os elementos de marca da empresa, como nome de marca, dominio de infernet,

logotipo, slogan e embalagem.

6.6.1.1 Nome de Marca

O nome de marca € uma importante etapa na caracterizacdo do branding, visto

7z

que, por vezes, € o responsavel pela identificacdo do tema ou associagdo do produto da
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empresa, diferenciando-o diante dos concorrentes. No caso da empresa, identifica-se o nome

Selecionados UNIAGRO com algumas das perspectivas apresentadas na figura 51:

Alimento

Produto da Produto
Terra Selecionado

Selecionados
UNIAGRO

Extenso Tradicional

Figura 51 - Caracteristicas do nome da marca Selecionados UNIAGRO
Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.

A partir da apresentacdo das caracteristicas do nome Selecionados UNIAGRO,
com a inten¢do de uma exitosa inser¢do no mercado colombiano, propde-se a utilizagdo,
somente, do nome UNIAGRO, fazendo a retirada do Selecionados. Assim sendo, acredita-se
que o consumidor do mercado-alvo identificara de forma mais clara e objetiva, em

complementos aos proximos elementos, os atributos da empresa.
6.6.1.2 Dominio na internet

Outro importante elemento de marca que deve ter a devida atencdo dos gestores
de uma empresa é o dominio de internet. Neste ambito, destaca-se que a empresa brasileira
nao possui dominios relevantes e de ficil compreensdo, podendo € apresentd-lo com um
desafio para a inser¢do em outros mercados. O site principal da empresa € encontrado em
Selecionadosuniagro.com.br, no qual € bastante longo e incompreensivel. Diante do desafio

nesta questdo, sugere-se que a empresa inclua em suas embalagens um QR Code, no qual o
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consumidor podera fazer a leitura deste codigo, levando-o diretamente ao site da empresa,
facilitando o acesso destes usuarios e aumentando o fluxo de visitas. Na figura 52, apresenta-

se 0 QR Code da UNIAGRO.

Figura 52 - QR Code da UNIAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

6.6.1.3 Logotipo

O logotipo é mais um importante elemento de marca para a criagcdo do brand
equity, atuando de forma visual e desenvolvendo as caracteristicas da empresa e lembranca
junto ao consumidor. No caso da UNIAGRO, destaca-se que o logotipo estd alinhado a
proposta da empresa e atualizado, ndo havendo sugestdes diferentes a utilizacdo deste para a
insercdo no mercado internacional. Para uma segunda etapa, a partir de 2016, sugere-se a
retirada da escrita Selecionados presente no logo, a fim de passar a utiliza-lo de forma mais
clara e objetiva, dando énfase a marca principal. Na figura 53, identifica-se a evolucdo do

logo.

UNIAGRO

Figura 53 - Evolucdo dos logotipos da UNIAGRO
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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6.6.1.4 Slogan

Os slogans sao mais um elemento de marca que podem proporcionar uma melhor
avalia¢do do brand equity. Conforme Keller e Machado (2006), os “slogans sdo frases curtas
que comunicam informacgdes descritivas e persuasivas sobre a marca”, sendo assim
desempenham um importante papel de informar ao consumidor a inten¢do da empresa em
relacdo ao produto ou marca. No caso da UNIAGRO, desenvolveu-se em 2014 o slogan “O
sabor que faz bem”, buscando apresentar ao cliente uma caracteristica de produto alimenticio
com perfil saudavel.

Com relacao a entrada da UNIAGRO nos mercados sul americanos, como no caso
da Colombia, sugere-se a ndo utilizagdo de slogans em um primeiro momento, a fim de
desenvolver primeiro o nome principal da empresa. A partir da consolidacio no mercado-

alvo, sera realizada uma avaliacdo da necessidade ou nao de criacdo deste elemento.
6.6.1.5 Embalagem

Como dltimo elemento de marca utilizado pela UNIAGRO, destaca-se a
embalagem como mais importante para a caracterizacdo da empresa. De acordo com Keller e
Machado (2006), as embalagens devem exercer resultados em seis perspectivas tanto para a
empresa como ao consumidor: identificar a marca, transmitir informacdes descritivas e
persuasivas, facilitar o transporte e a protecao do produto, auxiliar na armazenagem doméstica
e auxiliar o consumo do produto.

Pode-se destacar que a embalagem proposta pela UNIAGRO cumpre os seis
objetivos apontados e é o elemento de marca com melhor caracterizacdo para o auxilio no
desenvolvimento do brand equity. Desta forma, para a entrada no mercado colombiano, as
embalagens da UNIAGRO seguirdo o mesmo padrdo das ja trabalhadas no Brasil, devendo
apenas fazer as modifica¢des de rotulagem.

Conforme apontado por Angel G. Barbos (2014), as embalagens da UNIAGRO
possuem uma caracteristica bastante relevante ao mercado colombiano que € a utilizacdo de
cores fortes, além da grande exposicao do produto. No mercado-alvo, a grande maioria das
embalagens de frutas secas € de saches, entdo acredita-se que as embalagens da empresa
brasileira criardo um importante diferencial em relacdo aos concorrentes, auxiliando no

desenvolvimento do brand equity. Na figura 54,
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Figura 54 - Embalagens da UNIAGRO
Fonte: Banco de dados da empresa, 2014.

Em complemento, destaca-se a necessidade de registro da marca junto a Delegacia
de Propriedade Industrial da Superintendéncia da Industria e Comércio da Coldmbia,
tornando assim a utilizacdo da marca restritamente a empresa brasileira. Assim sendo, sugere-
se que este registro seja realizado, a fim de evitar que outra empresa se utilize da marca ja
desenvolvida.

E possivel determinar que, diante das estratégias de produto, preco, promogio,
distribuicdo e branding propostas neste capitulo, o cendrio para a obtencdo de sucesso na
entrada dos produtos da linha UNIAGRO ao mercado colombiano se torna mais favoravel.
Diante disto, as sugestdes apresentadas podem se tornar uma importante ferramenta para a
insercdo no mercado internacional, buscando consolidar e desenvolver a marca tanto no

mercado nacional como no cenario internacional.
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7. CONSIDERA COES FINAIS

Conforme ja apresentado no capitulo introdutério, o presente estudo buscou
analisar a viabilidade UNIAGRO, empresa importadora de alimentos, na Colombia. Assim
sendo, foi identificado que o pais é um potencial mercado para a empresa brasileira, no qual
sugere-se, a partir das estratégias apresentadas, a entrada neste mercado.

Inicialmente, foi realizada uma anélise interna da empresa, apresentando um breve
contexto histérico, além da caracterizacdo dos norteadores estratégicos, vantagens
competitivas, mix de produtos, fatores chaves de sucesso e proposta de valor. Este diagndstico
foi responsavel pela identificacdo das forcas e fraquezas da empresa, tornando mais clara a
sua identificacdo e, se necessario, desenvolvimento de agdo corretiva.

Em seguida, desenvolveu-se uma pesquisa acerca do ambiente de negdcios do
mercado colombiano, apresentando indicadores econdmicos e politicos, além das
caracteristicas da cultura de negdcios neste pais. Posteriormente, identificou-se os principais
concorrentes de frutas secas presentes no mercado, destacando as caracteristicas de cada um e
seu posicionamento. A partir da analise destas informacdes, destacou-se as oportunidades e
ameacas a entrada da UNIAGRO na Colombia.

Em complemento as analises interna e de mercado, foi exposto o modo de entrada
e o composto de marketing internacional sugerido. Como forma de entrada, aconselhou-se a
exportacdo direta, sem que haja a necessidade de utilizacdo de intermediarios, ocorrendo
diretamente entre a UNIAGRO e o importador colombiano. Diante das caracteristicas do
mercado-alvo, estas exportacdes aconteceriam diretamente aos distribuidores colombianos,
visto que ja possuem uma carta de clientes consolidada, como varejos e atacados, além de
know-how de mercado importante para o desenvolvimento da marca brasileira. A partir da
escolha do método de entrada, apresentou-se o mix de marketing desenvolvido para o
mercado colombiano, tendo exposto as estratégias de produto, preco, promocgao e distribuicao.
Assim sendo, acredita-se que, diante dos métodos apresentados, a entrada se torna exitosa.

Por fim, conclui-se que a Colombia, apesar dos desafios apresentados, é um
importante mercado para a UNIAGRO e oferece oportunidades para atuar com os produtos de
sua linha. Desta forma, diante da estabilidade econdmica que o pais se encontra nos ultimos
anos, além do seu perfil consumidor, sugere-se a entrada da UNIAGRO na Colombia através
da exportacdo direta, colocando a empresa em um novo patamar internacional e

desenvolvendo uma nova caracteristica exportadora.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

Nombre:

Profesion:

Edad:

El consumo de frutas deshidratadas (uva pasa, ciruela, damasco, castafias de Brasil,
nueces, pistacho y mani), conservas (aceitunas, champifiones) y aceites de oliva es
comun en Colombia? Cual la periodicidad del consumo y cudles son los mas
consumidos?

Las frutas secas tienen un consumo mayor en algun periodo del afio?

Los productos brasilefios son identificados por los colombianos como productos de
calidad y innovacion?

Hay consumo de productos Premium en Colombia? Crees que el consumidor tiene la
intencién de pagar hasta 30% mas caro por un producto de calidad mayor?

Cuales son las marcas mas fuertes del sector de frutas secas y como son los paquetes
de venta?

Cuadles son las mayores redes de supermercado en Colombia? Tienen los productos
informados?

Las embalagens de linea Uniagro abajo son agradables? Crees que son bien
identificadas con el mercado colombiano?



