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RESUMO

A (globalizagdo dos negodcios criou inumeras oportunidades para a
internacionalizacdo de uma vasta gama de servigos e novas oportunidades de
negocios. Neste trabalho, € analisado os fatores que influenciaram os caminhos
estratégicos, o potencial do mercado-alvo, realizados pela empresa Marschall
Import. Export. Ltda., na internacionalizagdo, distribuicdo e comercializacdo de
calgcados, e com uma pequena rede de lojas calgadista brasileira, no mercado
boliviano, administrada por empresarios brasileiros, localizada na cidade de Santa
Cruz de La Sierra. Para isso analisaremos os fatores e a metodologia da pesquisa,
que é qualitativa, de carater exploratorio, caracterizado como um estudo de caso. A
fim de lograr este objetivo, foram analisadas informacdes relacionadas ao ambiente
interno da empresa, as variaveis macro ambientais do mercado e as estratégias de
marketing internacional. Para a coleta de dados foi realizada uma entrevista
qualitativa com a empresa e um levantamento de informacbes através de
publicacdes, e websites. Desta forma, o estudo apresenta os principais pontos fortes
e fracos da empresa, bem como um panorama do setor de industrializagcdo e
comercializacdo de calgados, no mercado mundial, no Brasil e em particular no
mercado da Bolivia, com o objetivo de situar a empresa importadora e distribuidora
com relagdo ao mercado-alvo, no que tange as suas oportunidades e ameacgas. Por
meio das anadlises realizadas, é possivel ser observado, as estratégias de produto,
preco, praga e promog¢ao, e as adaptagdes necessarias para a inser¢gao no mercado
boliviano. Com estas acbes realizadas pela empresa, € possivel identificar a
viabilidade para importar calgados brasileiros, para um mercado altamente
consumidor de produtos conceituais, fashion shoes, que as marcas brasileiras
podem proporcionar aos investidores no mercado de varejo e acessorios de
calgados multimarcas e das propostas estratégicas compativeis com o bom cenario

econdmico que a Bolivia proporciona, principalmente na cidade sede da empresa.

Palavras-Chaves: Internacionalizagc&o. Estratégia. Calgados. Bolivia.
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1 INTRODUGAO

As facilidades de relacionamento trazidas pela globalizagdo incentivam as
empresas a buscar novos mercados, logo, a pratica de internacionalizagdo se tornou
comum no mundo empresarial atual. Segundo Dal-Soto (2006), a
internacionalizacdo de uma empresa ou servigcos pode ser definida como um
processo continuo e crescente que envolve operagdes da mesma em pais (es)
diferente (s) de sua origem. Com o crescimento globalizado da economia mundial,
cada vez maior, e do desenvolvimento do comércio internacional torna-se cada vez
mais necessaria a busca ao acesso a novos mercados através da
internacionalizacdo de empresas, na procura de mercados e oportunidades em
expansao no atual contexto econémico.

Com o presente processo de globalizagéo, a internacionalizagdo de empresas
tem um consideravel ganho, principalmente nas buscas de mudangas sociais e
econdmicas pelas quais os mercados tém passado. Conforme Santos (2010),
mercados, tais como india e Russia, até ha pouco considerados como fracos,
adquiriram importancia vital em termos econémicos. A internacionalizagdo promove
a busca por novos mercados e qualifica produtos e servigos, pois mercados
diferentes necessitam atencdo e desenvolvimento especifico, 0 que pode exigir
padrdo de qualidade mais elevado. Para Dal Soto (2008), a empresa que pretende
exportar seu produto, além de objetivar ganhos financeiros, deve atentar também
para a importancia de expansao da marca e para a inser¢ao de seus produtos em
um mercado global.

Dessa forma, entende-se que o processo de internacionalizagdo de uma
empresa deve envolver ndo somente seus produtos, mas também sua organizagao,
seus processos e sua cultura (KOTLER, 2000; KRAUS, 2000). Uma das estratégias
de internacionalizacéo é o estabelecimento de lojas fidelizadas. Por meio destas, a
empresa exporta ndo sé seu produto, mas também sua marca, esséncia e
identidade. Crescitelli, Guimaraes e Milani (2006) dizem que uma das formas de se
aumentar as interagbes do consumidor com a empresa € criar um programa de
fidelizagdo. Seu objetivo é reter clientes, evitando que migrem para a concorréncia,
aléem de aumentar o valor dos negdcios que estes geram. Ao mesmo tempo em que

colabora com o fortalecimento da empresa, a relagao funciona como uma parceria
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com o cliente estrangeiro, sem os Onus presentes em estratégias como as de
franquias ou de joint-ventures.

A reformulagdo de politicas comerciais e abertura de mercado, entretanto,
permitiram ao Brasil desenvolvimento econbmico, bem como aumento de
competitividade da industria nacional. (LOPEZ; GAMA, 2007). Atualmente no pais
existem diversos beneficios fiscais para empresas que decidem exportar, como
forma de fomentar a participagdo do Brasil no mercado mundial e tornar o produto
brasileiro mais acessivel no exterior, como a isengdo do Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI) e Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Prestacéo de
Servigos (ICMS), por exemplo, na exportacdo de produtos industrializados, como
vestuario e calgados.

Este artigo buscarda mostrar como uma empresa familiar, de proprietarios
naturais do municipio de Novo Hamburgo, localizada na regido do Vale do Rio dos
Sinos, no estado do Rio Grande do Sul, buscou junto ao setor coureiro-calgadista
realizar seu processo de internacionalizagédo e quais estratégias foram adotadas. O
setor coureiro-calcadista tem um importante espago no comércio internacional e
brasileiro, fazendo com que o Brasil seja um dos principais produtores e
exportadores de calgados no mundo. O Rio Grande do Sul é o principal responsavel
por essa importante cadeia produtiva.

O consumo de produtos como calgcados e acessérios, nao se da apenas por
uma necessidade basica do ser humano, mas também por questdes culturais, como
status econbmico, uma identidade, uma moda confortavel, compondo uma moda
fashion shoes e conceitual, por isso, a diversificagcdo deste setor € muito ampla.
Segundo Kotler e Keller (2013, p. 17) na orientagdo para marketing, “A tarefa ndo é
mais encontrar os clientes certos para os produtos, mas sim os produtos certos para
0Ss seus clientes”.

Com diversidade de produtos neste setor, o empreendedor do comércio
varejista, € levado a focar nos mais distintos nichos e segmentos de atuagcé&o no
mercado, bem como formas de atuagédo que pode variar desde grandes cadeias de
lojas de varejo, até lojas especializadas e exclusivas multimarcas, como no caso
deste estudo, com a marca “Tienda Marschall”. O segredo foi bem aplicado, buscar
as marcas e seus produtos certos para o mercado que a empresa escolheu, porque
este mercado tinha uma caréncia de mix de produtos with.concept, bem como uma

atencao diferenciada no atendimento, “produtos certos para os seus clientes”.
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A empresa Marschall Import. Export. Ltda., fundada em dezembro de 1999,
na cidade de Santa Cruz de La Sierra, Bolivia, € uma empresa do segmento de
representacio, distribuicdo e comercializacdo de calgcados de marcas brasileiras no
mercado boliviano. Uma empresa de controle familiar, que iniciou suas atividades
com representacgdes e distribuicdo, e com o passar do tempo, investiu na abertura
de lojas de calgados. Atualmente, a Marschall conta com quatro lojas e como
distribuidora de calgados, para encarar o desafio de internacionalizagdo. O grande
segredo, ndo somente exportar produtos, mas sim a qualidade destes produtos, bem
como cuidar da imagem nos mercados, do marketing, nos mercados

internacionalizados.
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

No atual contexto, o setor calgadista, bolsas e de acessoérios brasileiro tem
forte representatividade na economia do pais, por ser um produto manufaturado com
necessidade de muito emprego de mao obra, direta e indireta. A cadeia produtiva de
calgados no Brasil € muito completa, uma vez que possui autossuficiéncia em
pesquisa e desenvolvimento na moda de calgados e seus acessorios, na produgao
de matérias primas, na produgdao de maquinas e componentes, com mao de obra
especializada, possuindo um dos maiores cluster industriais deste setor no mercado
mundial, com pioneirismo na regidao de Novo Hamburgo, RS., e com varios polos
produtivos de calgcados no territério brasileiro.

Além disso, em 2017 o Brasil alcangou: a) ser 0 4° maior produtor mundial de
calgados, com uma producgao total de 943 milhdes de pares, com participagado de
4,4% na participagao mundial b) foi o 4° maior consumidor de pares, com 839
milhdes de pares, atras de China, india e Estados Unidos com consumo per capita
de 4 pares aproximadamente c) na exportagdo o Brasil alcangou 15° com 1.090
milhdes pares exportados, conforme relatério setorial da industria de calgcados
ABICALCADOS (2019). Para esta pesquisa interessa, a fidelizagdo no setor coureiro
calgadista, no que tange as exportagdes. A cadeia produtiva de calgados adicionou,
exportando em 2018, USD 976,1 milhdes de ddlares a balanga comercial brasileira.
(-10,5% menor que 2017), embarcando 113,5 milhdes de pares (-10,8% menor que
2017, segundo a Associacao Brasileira das Industrias de Calgados.
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Neste contexto, a Bolivia é atualmente é o 5° pais no ranking que mais
importa calgados do Brasil, importando USD 43,4 milhdes de ddlares (-32,7% menos
que 2017) em pares 5,6 milhdes de pares (-38,8% menos que 2017)
(ABICALCADOS, 2018).

A maior concentracado da industria de calgados e seus componentes esta na
regiao sul do Brasil, mas um consciente movimento migratério em direcdo ao
nordeste brasileiro tem sido observado, nos ultimos dez anos, principalmente devido
as politicas locais de incentivo fiscal e industrial e uma mao de obra mais
econdmica. (SILVA et al., 2013). A seguir a produgao por regides calcadistas. As
industrias de calgados tém sua segmentagao produtiva distribuida pelas seguintes
regidbes nos ultimos anos. As regides em 2018: Sul 22,8%; Sudeste 22,1%;
Nordeste* 54,9%; Centro-Oeste 0,9% e Norte 0,1%. Empregos e estabelecimentos
(*) nesta regido nordeste encontra-se a duas maiores fabricas das marcas chinelos.
Os cases, Havaianas e Ipanema com alta produtividade sistema de injetados.

A seguir.

Em 2017, a industria de calgados brasileira, segundo a ABICALCADOS, teve
seu parque fabril composto por 6,6 mil industrias (em 2015 tinha 7,7 mil uma queda
de 24,28%) e empregaram 271 mil colabores diretos com carteira assinada em
2017. Como consequéncia em 2018 a industria calgadista registrou o fechamento de
5,5 mil postos de trabalho, apds a eliminacéo de 8,4 mil postos de trabalho em 2017.
Tal situagdo dinamica gera preocupag¢des quanto fragilidade do mercado, de
trabalho no setor, ainda mais no contexto da fragil recuperagao econdémica,
informado no relatério setorial da Abicalgados 2019. A seguir dos numeros do setor
calgadista, do relatorio setorial anual de 2018, na tabela n.1 a seguir do setor
informado pela ABICALCADOS (2019).
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Tabela 1 - Numeros do setor calgadista brasileiro

1. Milhdes Pares produzidos 2018 908,9 milhdes

2. Total de Industrias, maior parte micro, pequeno e médio porte 2017 6,6 mil industrias

3. Total de Receitas geradas com embarques de exportagédo U$ 976 milhdes

4. Ranking maiores exportadores de calgados mundial 40. Maior produtor

5. Total de postos de trabalho diretos gerados em 2018 271 mil postos trabalho
6. Exp. Representa as A. Sul, Central, Norte, Caribe 63% destinos 35 destinos /paises

7. Total de faturamento em do setor em Reais R$ 21 bilhces

8. Total de pares exportados em 2018 113,4 milhdes

9. Principais Paises Importadores/Ranking:

1° E. Unidos; 2°. Argentina; 3°. Francga; 4°. Paraguai; 5°. Bolivia; 6°. Peru;
7°. Coldmbia; 8°. Chile; 9°. Equador; 10°. Reino Unido; 11°. Uruguai;

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base da ABICALCADOS (2018).

Quanto a natureza desta pesquisa, ela é qualitativa e exploratéria. O método
de coleta de dados se deu por meio de um estudo de caso. Foi possivel identificar
que a empresa optou pelo comércio internacional para suprir a necessidade que
tinha devido a sua capacidade e necessidade.

A crescente modernizagcado e inovagcdo dos meios de comunicagao tem feito
com que o consumidor final fique cada vez mais proximo do negocio, o que traz ao
empreendedor oportunidades de maior desenvolvimento de sua imagem e
crescimento de negdcio. Torna-se de suma importancia, portanto, a analise do
empreendedor quanto a preferéncia dos seus consumidores finais. Atualmente, um
dos principais conceitos centrais do marketing esta diretamente relacionado a
criagao de valores e satisfagdo para os clientes. (KOTLER; KELLER, 2013).

A internacionalizagéo tem uma alta representatividade na economia brasileira,
no ambito do comércio internacional, especialmente com forte representatividade no
mercado latino-americano e principalmente no ambito do Mercosul. Os desafios a
internacionalizagdo das empresas brasileiras variam desde o isoladamente
geografico e linguistico, até o préprio perfil cultural do empreendedor brasileiro e sua
percepgao psicoldgica. (ROCHA, 2003)

A empresa Marschall Import. Export. Ltda.,, e a marca da loja (Tienda
Marschall) € um empreendimento na comercializagdo de calgados multimarcas
exclusivas fora do Brasil. Iniciando os seus primeiros passos, nos anos noventa,
através de seu diretor Marcos Saul Marschall, representando primeiramente varias
marcas de calgados na América Latina. Até que, em 1999, Marschall decide mudar-

se para Santa Cruz de la Sierra, Bolivia, onde passa a organizar uma distribuidora
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de calgados brasileiros. Logo em seguida, com a entrada de uma socia e irma,
Rosane Isabel Marschall, iniciam o projeto de abertura de lojas de calgados e
acessorios, com um conceito diferenciado, relacionado com a moda fashion shoes e
confort shoes. A partir do projeto estratégico e arquitetdbnico nascem as primeiras
lojas conceituais da Marschall, trazendo consigo uma arquitetura minimalista, muito
criativa e com uma identidade unica no mercado da cidade boliviana. Sempre
observando os conceitos do marketing com énfase na criagdo de valores e na busca
de satisfacdo dos clientes, o empreendimento vira uma marca, “Tienda Marschall”,
conhecida em toda a Bolivia. A Tienda Marschall, desde entédo, forma parcerias com
algumas marcas brasileiras consagradas no mercado internacional, exclusivas para
a comercializagdo no mercado da Bolivia, de moda feminina, masculina e infantil.

O relacionamento Brasil-Bolivia tem gerado um desenvolvimento que
ultrapassa as dimensodes histéricas do comércio exterior, tanto € que sé do produto
calgcado, a Bolivia importou do Brasil, em 2017 e 2108: (USD 107,8 milhées ddlares);
e (14.8 milhées de pares); com prego médio par (USD 7,30).

Para a internacionalizagdo no mercado da Bolivia, especificamente no setor
calgadista, os empreendedores possuem, no Brasil, instituicbes que repassam
informacdes sobre o comércio boliviano, como, por exemplo, o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), da APEX (Agéncia
Brasileira de Promocgédo de Exportagcdo e Investimentos) e da ABICALCADOS
(Associacao Brasileira das Industrias de Calgados). O setor de Inteligéncia de
Mercado da ABICALCADOS, com sede em Novo Hamburgo, RS, possui e organiza
dados estatisticos e informes, com destinos de mais de 150 paises, com objetivo de
promover e informar as empresas do setor, estimulando parcerias entre elas, para
alcancar no mercado internacional um potencial mercado exportador de calgados.
Também tem nas feiras do setor, como Couromoda e Francal em S&o Paulo e no
Sul as feiras S.I.C.C. e ZERO GRAU na cidade de Gramado.

A empresa Marschall Import. Export. Ltda., teve como objetivo, buscar no
mercado da Bolivia a internacionalizagdo de marcas prime de calgados brasileiros,
que € uma o6tima oportunidade de negdcio e de comercializagdo. Uma das principais
fontes de informagbes utilizada pela empresa, foi a ABICALCADOS, no referente
aos numeros que o Brasil exporta para o mercado boliviano. Para verificar a
potencialidade do objetivo, se fez necessario a elaboracdo de uma analise do

potencial de mercado, realizada através de um estudo de caso do empreendimento
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estudado. Um dos maiores desafios enfrentados pela empresa foi em alcangar uma
posigao competitiva sustentavel em um mercado de ambiente altamente dinamico e
mutavel. O alcance da posig¢ao privilegiada esta baseado nas escolhas estratégicas
feitas pela empresa, levando em conta a atratividade do segmento do mercado
almejado, calcados e acessorios, por ela, em relagdo as suas capacidades
competitivas. Nesse contexto, o marketing ganhou destaque ao permitir a
identificacdo de diferentes produtos-mercados, e assim, baseando-se na analise das
necessidades dos clientes que se pretende atender. Por isso, tendo como base o
contexto supracitado, torna-se oportuna a seguinte questdo de pesquisa: Quais as
estratégias de marketing internacional (produto, preco, praga e promog¢ao) utilizadas
pela marca (Tienda) loja Marschall, da empresa Marschall Import. Export. Ltda., em

sua inserg¢ao no mercado Boliviano?

1.2 OBJETIVOS

Conforme Roesch (2013), na formulagao dos objetivos, o autor do projeto fixa
os padrdes de sucesso de sua pesquisa, bem como orienta a estrutura do mesmo. A

seqguir serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos deste estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Apresentar e analisar as estratégias de marketing internacional (produto,
preco, praga e promogao) utilizadas pela marca “Tiendas Marschall’, da empresa
Marschall Import. Export. Ltda., em sua insergéo, na internacionalizagao.

A empresa Marschall Import. Export. Ltda., teve como objetivo, buscar no
mercado da Bolivia a internacionalizagcdo de marcas de calgados brasileiros, vista
como uma o6tima oportunidade de negécio, de comercializagao. No referente aos
numeros que o Brasil exporta para o mercado boliviano, a Marschall teve como uma
das principais fontes de informagao a ABICALCADOS.

Foi necessario a elaboracdo de uma analise de potencial de mercado, para
verificar a potencialidade do objetivo, através de um estudo de caso do
empreendimento estudado. Um dos maiores desafios enfrentados pela empresa foi
em alcangar uma posi¢cao competitiva sustentavel em um mercado de ambiente

altamente dindmico e mutavel.
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O alcance da posicao privilegiada esta baseado nas escolhas estratégicas
feitas pela empresa levando em conta a atratividade do segmento do mercado
almejado, calgados e acessorios por ela em relacdo as suas capacidades
competitivas.

Nesse contexto, o marketing ganhou destaque ao permitir a identificacdo de
diferentes produtos-mercados, e assim baseando-se na analise das necessidades
dos clientes que se pretende atender. Tendo como base o contexto supracitado
marketing internacional (produto, preco, praga e promogéo) utilizadas pela marca
“Tienda Marschall”’, da empresa Marschall Import. Export. Ltda., em sua inser¢céo no

mercado Boliviano.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Apresentar a empresa e ambiente interno da empresa Marschall Import.
Export. Ltda;

b) Apresentar as varidveis macro e micro e macro ambientais do mercado
Boliviano;

c) Apresentar e identificar o publico alvo e a concorréncia para
internacionalizacdo da empresa e da marca “Tienda Marschall” no

mercado boliviano de comercializagao de calgados e acessorios.

1.3 JUSTIFICATIVA

O interesse surgiu mediante a participagdo de médias e pequenas empresas,
cujos proprietarios sdo empresarios brasileiros, na internacionalizagdo e na
comercializagdo de calgados brasileiros multimarcas em um mercado consumidor
como a Bolivia, que ndo possui industrias de calgados em escalas industriais e
profissionalizadas, o que deixa um nicho evidente, com pouca concorréncia no setor
varejista de calcados no detalhe de moda conceitual, com sucesso e de
crescimento. Santa Cruz de La Sierra, sua populacao é estimada em 2,5 milhdes de
habitantes.

O porqué da escolha da sede da empresa na cidade de Santa Cruz de La
Sierra tem um particular. Ela € uma cidade que vive muito a moda vip sociales, muito

atenta ao consumo geral de moda e marcas e costumes internacionais, tem uma
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urbanizagdo constante com inumeros investimentos e lancamentos no setor
imobiliario, um crescente de langamentos de novos shopping centers nestes ultimos
anos, com uma arquitetura moderna para este mercado, e com renomados de
arquitetos e designers, com o investimento da Casa Cor Bolivia, ampliou o
atendimento das demandas de consumidores em condominios de alto padrao;
(CASA COR BOLIVIA 2019). Devido ser a principal cidade industrial e comercial do
pais, atualmente contando com um bom numero de brasileiros, empresarios do setor
agro, industria e comercio, e muitos estudantes vivendo estudando estimados em 20
mil aproximadamente, somou esta demanda de consumos de varios setores e

produtos brasileiros.

Uns dos motivos numero de brasileiros viverem nesta regido, séao
principalmente, o setor da agricultura e pecuaria, da industria de insumos, muito
atrativo, também a necessidade de profissionais engenheiros e técnicos no setor de
petréleo, com muitas oportunidades e um espago para crescimento nesta regiao,
que fica somente 500km de distancia de Corumba, Mato Grosso e a 2:30 h de voo
de Sao Paulo. Também o grande numero estudantes brasileiros de medicina e
odontologia na maioria, devido a custos menores, gerando muito consumo.

Segundo o jornal boliviano La Razén (PIB de SCZ, 2018), o PIB de Santa
Cruz cresceu 6,7% em 2017. Outro detalhe é que o PIB per capita, se elevou nos
ultimos anos, de USD 1.400 ddélares em 2006 para USD 3.442 ddlares em 2017,
sendo que o departamento de Santa Cruz tem a maior contribuicdo para o
crescimento da economia boliviana, com uma participacédo aproximada de 30% no
PIB (Produto Interno Bruto), divulgado pela (CADEX) Camara de Exportadores,
Logistica e Promogéo de Investimentos de Santa Cruz de acordo com os dados
gerados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE).

Além disso, o presente estudo leva em consideragédo a relevancia da Bolivia
quanto a regulamentacdo dos negdcios internacionais, o acordo bilateral existente
entre os dois paises, a parceria boliviana no tratado do Mercosul, a rede logistica e o
franco desenvolvimento urbano e econdmico, que a coloca entre as maiores da
América Latina. Conforme a rede de noticias BBC News (BARRIA, 2017), a Bolivia
estd ha mais de uma década crescendo a uma média anual de 5% ao ano, muito

superior aos paises sul-americanos.
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Dentro das exportacdes brasileiras do setor calgadista para a Bolivia verifica-
se grande participacao de calgados femininos em maioria, masculinos e infantis, de
varias marcas brasileiras, com volumes expressivos, Bolivia 5° (2018) e 4° (2017) no
ranking de mais 160 paises importando calgados do Brasil, conforme informagbes
divulgadas pela ABICALCADOS (2018).

Desta forma, almeja-se analisar estratégias de marketing internacional para a
internacionalizacdo de empresas brasileiras, de forma a contribuir para o
desenvolvimento dos negdcios, ademais de permitir a obtencdo de informagdes que
auxiliem a tomada de decisbes para o processo de internacionalizagdo. Com base
nesse objetivo, o estudo utilizara conceitos tedricos de marketing, marketing
internacional e estratégias de marketing internacional, que sdo apresentados na

fundamentacao tedrica.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 MARKETING GLOBAL

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 39), “O plano de marketing é o instrumento
central para direcionar e coordenar o esforgco de marketing”. De forma mais
detalhada, podemos verificar que “Um plano de marketing € um documento escrito
que fornece um esquema de atividades de marketing da organizagao, incluindo a
implementagéo, a avaliagdo e o controle destas atividades”. (FERRELL; HARTLINE,
2009, p. 32).

De acordo com Kotler e Keller (2013), existem dois niveis de plano de
marketing: estratégico e tatico. Enquanto o primeiro compreende o estabelecimento
do mercado-alvo e as propostas de valores; o segundo, especifica as taticas de
marketing, como: caracteristicas dos produtos, promog¢éo, comercializagéo, prego e
canais de venda e servicos. O plano de marketing possui diversos propositos
diferentes, que vao desde a explicagcdo de como a empresa atingira as metas e os
objetivos estabelecidos, até a descrigdo do papel de cada empregado da empresa,
passando ainda pelas estratégias de alocagcdo de recursos, responsabilidades,
cronograma e atividades. (FERRELL; HARTLINE, 2009).

No contexto contemporaneo atual, verifica-se a necessidade, por parte dos
gerentes de marketing das organizagbes, da tomada de decisdes referentes as
despesas, o mix de marketing (produto, prego, praga e promogao) e alocagéo de
recursos, de forma a transformar as estratégias delineadas anteriormente em
objetivos viaveis, permeando toda a estrutura da empresa. Cada vez mais se
percebe a cobrancga de resultados econémicos e financeiros, justificando, portanto, a
necessidade de um plano de marketing que contemple a divisdo do or¢gamento de
marketing entre as diversas ferramentas do mix de marketing. (MADRUGA et al.,
2011). Desta forma, o plano de marketing, tem aumentado com o passar do tempo
e, esta sendo direcionado para aspectos como clientes e concorrentes, com uma
fundamentacdo mais realista, visando responder as mudangas nas necessidades do
mercado. No que tange a extensdo e ao formato, destaca-se que o plano de

marketing pode variar de acordo com cada empresa. (KOTLER; KELLER, 2013)
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2.2 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO

Para a compreensdo do processo de internacionalizagdo de empresas, o
gestor de qualquer empreendimento que se dispde a organizar um planejamento
estratégico, mesmo que nado queira entrar imediatamente neste mercado de
comeércio exterior, deveria refletir sobre os motivos para se ingressar no mercado ja
internacionalizando algum negécio, vendo-a como uma maneira diferente de
expansao das suas atividades. Outro ponto a ser observado e analisado sdo os
riscos para internacionalizar algum negécio.

Uma possivel resposta sobre os questionamentos realizados € saber se o
momento é adequado para o inicio de um empreendimento, além de identificar quais
0S recursos necessarios e as estratégias mais adequadas para a execugdo do
projeto de internacionalizagdo de uma empresa. A orientagdo, segundo Machado
(2015) esta na afirmacgao de reflexdao do timing (quando), o modus (como), e o locus
(para onde) do plano de internacionalizagédo da empresa.

O processo de internacionalizacdo das empresas € um fendmeno complexo,
pois envolve diversos fatores como a administragdo dos negécios da empresa, seu
processo produtivo, outras nacdes, culturas diferentes e diversos mercados.
(FREITAS; BLUNDI; CASOTTI, 2002).

A motivacdo que levou a empresa Marschall Import. Export. Ltda. da
internacionalizagdo, esta associada a fatores que levaram a uma alavancagem
estratégica da empresa no mercado escolhido devido a uma vantagem competitiva
sustentavel para a mesma. Cabe salientar que, neste caso, a oportunidade se deu
quando o diretor da empresa recebeu a missdo de representar uma marca de
calcados (Via Uno) nos anos 90, na Bolivia, sendo credenciado como um distribuidor
da marca, o que o levou a fixar residéncia no pais e, consequentemente, a constituir
uma empresa. Estes fatos motivaram na busca pelo crescimento e a perenidade da
empresa de maneira lucrativa. Alguns exemplos de estratégias de entrada para a
internacionalizagdo utilizadas pela empresa foram: a) estabelecer parcerias com
fornecedores brasileiros, clientes e crédito; b) necessidade de crescimento; c)
adquirir experiéncia gerencial e operacional; d) taxa de cambio estavel; e) pouca
concorréncia.

A internacionalizacdo € um processo gradual e continuo de uma empresa

com paises fora do seu local de origem. Todo esse procedimento ocorre de forma
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gradativa, pois a empresa que opta pela internacionalizacdo deve estudar as
informacgdes sobre o novo mercado e tragar objetivos estratégicos para se adaptar
as novas realidades e possuir capacidade para as proprias produgdes. O apoio do
governo, no que diz respeito as leis e regulamentagdes para que o processo ocorra,
também é fundamental.

No caso de empresas brasileiras, pode-se dizer que a internacionalizagdo tem
se intensificado nos ultimos 20 anos, seguindo uma corrente mundial, aproveitando
muito a abertura de mercados, com a necessidade de desenvolvimento de produtos
globais que gerem melhores resultados, confrontados com a concorréncia mundial.

Um bom planejamento estratégico em todos os setores da empresa, grandes
investimentos, liderancas e aliangas sdo essenciais para o processo de
internacionalizacdo. Brasil e Arruda (1996) identificaram algumas razdées que levam
as empresas a internacionalizagao, revelando que a lideranga de seus gestores tem
papel fundamental nesse processo, seguido do ideal de ganhar novos mercados e
relacionando essa decisdo a preocupacdo da empresa em manter, fortalecer e
ampliar sua penetracdo nos mercados-alvo, ganhar experiéncia gerencial e
operacional. Holland (1999) afirma que a internacionalizagao tem inicio quando os
empresarios e gerentes de uma empresa deparam-se com um mercado saturado e
amadurecido em casa, e comegam a procurar mercados fora de seu pais.

Apos a mobilizagdo da empresa em torno do objetivo de internacionalizar-se,
considerando que essa meta € uma sucessdo de fatos que envolvem toda a
organizacao, analisando-se também sua capacidade exportadora, Minervini (2008)
sugere que se passe a estruturagdo do plano de internacionalizagao, que, conforme
ele, devera permitir a visualizacido dos aspectos relacionados a situacado atual da
empresa, onde ela pretende chegar e o que ela deve fazer para alcangar esses
objetivos pré-fixados. O autor aconselha que o plano de internacionalizagao seja
dividido na analise da situacdao da empresa, analise do(s) mercado(s)-alvo e na
conjuntura do pais meta, nas estratégias recomendadas e no plano de agdo. Na
andlise de mercado-alvo e conjuntura do pais meta, o autor sugere pesquisa de
mercado, como acesso, normas técnicas, volumes de demanda.

Holland (1999) diz que as caracteristicas do mercado internacional alvo
devem ser analisadas, como as forgas demograficas, geograficas, financeiras,
econdmicas e culturais, por pesquisas de mercado, a fim de minimizar riscos para os

negocios. Destaca, também, a importdncia de analisar as regulamentacdes
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governamentais do pais onde se pretende investir, sendo que essas
regulamentagdes variam de leis de protecdo ao meio ambiente a tarifas e licengas
diversas. A pesquisa de mercado é um estudo que tem como objetivo determinar as
perspectivas de venda do produto no mercado externo, bem como, analisar os
mercados com maiores potenciais e perspectivas, e indicar a maneira de se obter os
melhores resultados.

Quanto a estratégias comerciais, Minervini (2008) determina que devem ser
definidas as estratégias referentes a: a) promocg&o (tais como merchandising,
propaganda, marketing); b) produto (abordando as necessidades que o produto ira
atender, custos de desenvolvimento, imagem, embalagem, desempenho, prazos,
caracteristicas) ; c) pregos (expondo objetivos comerciais, posicionamento, politicas
de desconto, crédito, condigdes de pagamento) e; d) mercado (apresentando qual
mercado selecionado, segmentos, perspectivas, selegdo de parceiros, perfil do
cliente e, principalmente, a forma de ingresso e comercializagdo do produto no
mercado escolhido).

Rodrigues e Sellitto (2008) alertam para a importdncia do elo de
comercializagdo dentro do contexto de cadeias de suprimentos, tais as cadeias
calcadistas. Pereira et al. (2011) alertam para a importancia de considerar compras
coletivas, tal como ocorre em redes de cooperagao para acgdes internacionais.
Oliveira Junior (2010), por sua vez, afirma que a empresa exportadora tem a
disposicdo as seguintes alternativas para ingressar no mercado externo: a)
exportacao (direta e indireta); b) modos contratuais (licensing e franchising) e c)
investimentos diretos (joint ventures de comercializagao, joint ventures de producgao,
subsidiaria propria no exterior, comecando do zero, e subsidiaria propria no exterior
por meio de aquisi¢cao).

A internacionalizacdo de uma empresa pode ser defendida também através
das abordagens da Escola de Uppsala. Conforme Prates e Balbinot (2010), a
abordagem processual defendida por essa escola vé a internacionalizagdo sob uma
perspectiva comportamental, sendo este definido por duas variaveis. Os autores
citam a teoria de Herbert Simon (1945), que defende a ideia de que o empresario
tem tendéncia a internacionalizar, primeiramente, seu negocio para regides onde
pudesse minimizar incertezas, ou seja, localidades com menor distancia psiquica.
Outra abordagem da escola define que a empresa, a fim de minimizar perdas em

uma operagao de menor certeza que a local, compromete o minimo possivel de
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recursos em um primeiro momento. Igualmente, Prates e Balbinot (2010) citam os
trabalhos de Johanson e Vahlne (1977), que afirmam que, em um momento inicial, a
empresa avanga suas atividades no mercado estrangeiro por meio do ingresso em
paises cuja estrutura funcional do mercado seja a mais similar em relacdo ao seu
pais de origem, comprometendo inicialmente uma pequena parcela de recursos,
acentuando seu comprometimento com o pais conforme adquire conhecimento e
experiéncia, o que leva consequentemente a geracdo de condigbes materiais e de
pleno entendimento para avangar em outros paises.

Outra abordagem que colabora para o entendimento da internacionalizagao é
o Paradigma Eclético. Dunning (apud STAL, 2010), em seus estudos sobre a
produtividade da industria manufatureira americana, afirma que uma empresa ira
abrir uma subsidiaria no exterior se satisfazer trés condi¢des: propriedade (O -
Ownership), internalizacao (I - Internalization) e localizacao (L - Location). De acordo
com Prates e Balbinot (2010), a primeira delas é expressa pela posse de ativos
intangiveis ou outras vantagens em relagdo aos seus ativos. Para Stal (2010), a
segunda refere-se a escolha que a empresa deve fazer entre gerar e/ou explorar
suas vantagens especificas de propriedade internamente ou vender essas
vantagens ou seus direitos através do mercado, para outras empresas. Por fim,
Prates e Balbinot (2010) dizem que, caso as duas condi¢des iniciais tenham sido
atendidas, deve ser de interesse da empresa combinar suas vantagens com fatores
locacionais de produgéo de paises estrangeiros, caracterizando assim a condigéo de
localizacgéo.

Prates e Balbinot (2010), também definram os motivos para a
internacionalizagdo em quatro categorias: (1) procura por mercado; (2) procura por
recursos; (3) procura por racionalizagéo ou eficiéncia das atividades e (4) procura de
vantagens estratégicas. Outro conceito que merece ser observado pelas empresas
em relagcdo a internacionalizagdo de seus negocios € o de para-diplomacia
empresarial. Senhoras (2010) define esse fenbmeno como recorrente em distintas
partes do globo, advinda da formagédo de fluxos de exportagdo e de investimento
externo no exterior, por meio de redes de licenciamento e de empresas subsidiarias,
de aliancas estratégicas no exterior ou por processos de fusdo e aquisicao.
Senhoras (2010) afirma que a evolugdo da para-diplomacia empresarial n&o

acontece de maneira global ou sem fronteiras, mas se processam por estratégias de
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acao multilateral e regional nas relagdes econbmicas internacionais, o0 que
transforma as corporagdes em agentes multinacionais ou transnacionais.

Por sua vez, Holland (1999) cita a existéncia de barreiras tarifarias e néo
tarifarias que devem ser analisadas pela empresa quando ela elaborar seus
procedimentos para internacionalizagéo. As tarifarias sdo compostas por impostos,
taxas, entre outros, porém, sao diferentes das barreiras nao tarifarias, que séo
definidas pela autora como barreiras colocadas para proteger a industria doméstica
e afastar competidores internacionais. Para isso, os paises utilizam padrdes para o
desenvolvimento de produtos, testes, procedimentos para aprovagao, subsidios
oferecidos a produtos domésticos, licencas, burocracia para aprovacdes. Essas
barreiras, muitas vezes, afastam pequenos investidores dados os altos custos de
adaptacao dos produtos.

Para Bethlem (2004), com a atual tendéncia mundial de reducédo de
protecionismo dos mercados e abertura de economias, concorrentes estéo
presentes em quase todos os mercados. Isso faz com que as empresas monitorem
de forma mais eficaz o ambiente em que estdo inseridas, as caracteristicas
geopoliticas, econdmicas, sociais, etc. Conforme Luz (2008), deve-se ter atengao a
outro fenbmeno atual, pois as empresas multinacionais estdo se instalando em
paises menos desenvolvidos em busca de mao de obra e matérias-primas baratas, o

que torna mais rentavel o investimento em linhas de montagem.
2.3 CONCEITOS DE MARKETING

E de suma importancia o entendimento dos conceitos de marketing. Verifica-
se que o conceito atual de marketing considera como um de seus principais pilares o
cliente e sua satisfacdo como meio de alcangar os objetivos da empresa. Aspectos
como manutencgéo de relacionamento e lealdade também sdo de suma importancia
neste ambito. (TREZ, 2013). “De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar’. (DRUCKER, 1973, p. 64-65 apud KOTLER; KELLER,
2013, p. 4).

No atual contexto competitivo global, as empresas precisam buscar, por meio
do marketing, diferentes formas de atrair demanda e superar seus concorrentes,
através do desenvolvimento de sua relagdo com os clientes e sua capacidade de

atrai-los. Para Ferrell e Hartline (2009), todas as organizagdes, independente de
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possuir objetivo lucrativo ou ndo, precisam de planejamento estratégico e marketing
para obter sucesso. A dificuldade de obter sucesso nessa empreitada é
consequéncia de alguns fatores especificos, como o controle da distribuicdo de
produtos por grandes empresas e multinacionais, franquias, hipermercados e
supermercados, o aumento significativo na quantidade de diferentes marcas para
um mesmo produto, o impacto da tecnologia digital e a alta fragmentacdo dos
mercados, decorrente da necessidade de inovacao das empresas e consequente
criagdo de diversos nichos e segmentos de mercado diferentes. (KOTLER; BES,
2015).

O conceito de marketing envolve a identificacdo e o suprimento das
necessidades do ser humano de forma lucrativa. (KOTLER; KELLER, 2013). Desta
forma, o marketing é responsavel por transformar uma necessidade particular e
especifica do cliente em uma possibilidade de negdécio para a empresa. Conforme
afirmam Ferrell e Hartline (2009, p. 6), “Por meio das atividades de marketing, os
consumidores conseguem comprar carros da Coreia do Sul e vinhos da Africa do
Sul, e as organizagbes podem auferir lucro viavel”. Ja, conforme a American
Marketing Association (AMA, 2013), o marketing € a atividade que compreende a
criagdo, comunicacado, entrega e troca de valores com clientes, fornecedores,

parceiros e sociedade.
2.3.1 Ambiente de Marketing Internacional

Na analise de internacionalizacdo de uma empresa, o profissional de
marketing internacional tem como premissa a consideragdo de diversos fatores
internos e externos a empresa. “Apos a empresa realizar uma analise interna e
identificar os motivos para iniciar um planejamento para mercados externos, cabe
agora uma analise detida nas oportunidades e ameagas do ambiente internacional
de negécios”. (MACHADO; ROTH, 2014, p. 25). No que tange a integracéo e ao
marketing no ambiente global, para Keegan e Green (2009), existem duas forgas
principais que afetam a entrada da empresa em mercados estrangeiros, sendo elas:

a propulsora no quadro 1 e a restritiva no quadro 2, apresentadas a seguir.
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Quadro 1 - Forgas Propulsoras

Acordos econdmicos
regionais

Acordos que aceleram a integragdo entre os paises, como
Mercosul e GATT (Acordo Geral de Tarifas e Comércio) e a Uniao
Europeia.

Necessidades e desejos
do mercado

Aspectos comuns a natureza humana e padrdes universais que
oportunizam o atendimento de mercados globais.

Tecnologia Por "n&do possuir nacionalidade”, a tecnologia é um fator universal
que, uma vez desenvolvida, é disponibilizada no mundo todo.

Melhorias de Crescimento de novas tecnologias relacionadas a comunicagéo e
Comunicagéo e ao transporte, que facilitam a integracdo entre os paises
Transporte independente da distancia.

Custo do Pressdo para a globalizagdo recorrente de produtos que
desenvolvimento de demandam grandes investimentos e periodos mais longos para
produto desenvolvimento.

Qualidade Melhoria de qualidade dos produtos decorrentes da alta

concorréncia global.

Tendéncias econdbmicas
mundiais

Crescimento da economia mundial oportunizou a expansao das
empresas globalmente e reduziu a resisténcia a entrada destas
empresas em mercados estrangeiros. A privatizacdo também é
responsavel por abertura de mercados anteriormente fechados.

Alavancagem

Vantagens que podem ser usufruidas pela empresa que decide
fazer negdécios em outros mercados, como economia de escala,
transferéncia de experiéncia, utilizacdo de recursos e estratégia
global.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Keegan e Green (2009).

Quadro 2 - Forgas Restritivas

cultura organizacional

Miopia administrativa e

Nao aproveitamento das oportunidades de internacionalizagao
pela Administragdo com visao “estreita”.

Controle nacionais

Controle e protegdo do mercado nacional feito Governo, através
de barreiras tarifarias e nao tarifarias, por exemplo.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Keegan e Green (2009).

Podemos observar, desta forma, que sao diversas as variaveis positivas e

negativas relacionadas a expansao das empresas em mercados internacionais.
Neste ambito, destaca-se que o profissional de marketing devera tomar decisées e
propor estratégias derivadas de aspectos que ele gerencia e controla, mas baseados
em um contexto n&o controlavel pela empresa no ambiente internacional, como:
forcas econbmicas, competitivas, politicas-legais, culturais, geografia e
infraestrutura, estrutura de distribuicdo e nivel de tecnologia. (MACHADO; ROTH,
2014). Conforme Kotler e Keller (2013), o ambiente de marketing é dividido em
macroambiente e microambiente. Segue a seguir estes conceitos dentro do ambito

internacional.
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2.3.2 Variaveis Macro ambientais

Um dos pontos de maior importancia na decisao de internacionalizar uma
empresa é a realizagdo de analise detalhada do ambiente externo a esta. Nesse
ambito, a analise do mercado internacional possui como premissa ajudar a empresa
a “ (1) Possiveis mercados-alvo para a expansao; (2) em definir o momento mais
adequado para o ingresso; (3) a estabelecer uma estratégia de entrada mais correta
para a extensdo ou criagdo de vantagem competitiva nos mercados escolhidos”
(MACHADO; ROTH, 2014, p. 27).

De acordo com Kotler e Keller (2013), a analise do macroambiente contempla
o entendimento das necessidades e tendéncias dos consumidores e o atendimento
destas. Para isso, surge a necessidade de profissional de marketing identificar as
principais forcas e tendéncias ndo controlaveis que, consequentemente,
apresentardao as empresas as possiveis oportunidades e as ameacas ligadas ao
ambiente externo.

Para estes autores, o macroambiente esta dividido em seis vertentes:
ambiente demografico, econémico, sociocultural, natural, tecnolégico e politico-legal.
A seguir serdo apresentados cada um destes itens e seus principais aspectos,

inicialmente pela analise do ambiente demografico.

2.3.2.1 Ambiente Demografico

O ambiente demografico apresenta as variaveis referentes a populagao,
definindo a mesma como principal componente de qualquer mercado. Para Kotler e
Keller (2013), estes indicadores costumam ser previsiveis. “Os fatores demograficos
fornecem os dados sobre o nimero de consumidores potenciais para um produto ou
servico, sua distribuicao territorial € sua composicdo por sexo, idade, classe social,
religido, entre outros”. (PINHO, 2008, p.28).

Com base em Kotler e Keller (2013), sdo cinco os principais aspectos a serem
levados em consideracao pelo profissional de marketing na analise do ambiente

demografico, apresentado no quadro 3 a seguir.
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Quadro 3 - Aspectos do ambiente demografico

Crescimento da Diz respeito ao alto crescimento populacional nos ultimos anos,
populagdo mundial principalmente nos paises menos desenvolvidos e com maiores
dificuldades. Se ndo houver poder de compra, este crescimento
nao indica necessariamente um aumento nos negocios.

Faixa etaria da Subdividida em seis grupos: pré-escolares, criancas em idade
populagéo escolar, adolescentes, adultos jovens, adultos de meia idade e
idosos. O ambiente de marketing é delineado pelas faixas etarias
com maior populaco.

Mercados étnicos e Diz respeito a composi¢do étnica e racial de cada mercado e suas
outros preferéncias e habitos de compra.
Grau de instrugéo Subdividido em cinco grupos: analfabetos, individuos com ensino

meédio incompleto, individuos com ensino médio completo,
pessoas com diplomas universitarios e pés-graduados.

Padrbes familiares Diz respeito aos diversos padrées familiares nao tradicionais
(marido, mulher e filhos) como: solteiros, viuvos, casais
homossexuais, familias com apenas um adulto, entre outros.

Fonte: Elabora pelo pesquisador (2018) com base em Kotler e Keller (2013).

Destaca-se que, por exemplo, o aspecto de grau de instru¢cdo da populagao
esta diretamente relacionado ao nivel econdmico da mesma, uma vez que diz
respeito ao acesso a educagao que, em muitos casos, pode ser paga, cComo no caso
das escolas e faculdades particulares no Brasil. Desta forma, é importante a analise

do ambiente que sera apresentado em seguida.

2.3.2.2 Ambiente Econdmico

O ambiente econbmico esta relacionado ao poder de compra dos
consumidores. Economicamente, este aspecto depende de fatores como:
distribuicao de renda, precos, poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito.
(KOTLER; KELLER, 2013). De acordo com Machado e Roth (2014), o aspecto
econdmico de um pais € uma das principais premissas para a analise do potencial e

viabilidade do mesmo. E segundo Czinkota e Ronkainen (2008, p. 78)

Em razdo do grande numero de alternativas que valem a pena, a analise
inicial do mercado deve ser feita de forma eficiente e, ainda assim, com
base em uma ampla gama de critérios econémicos, de forma que
estabeleca uma estimativa preliminar do potencial de mercado.

No que que tange ao estagio de desenvolvimento econémico dos mercados
internacionais, Keegan e Green (2009) dividem os paises em cinco niveis,

apresentados a seguir. Estagios de desenvolvimento de mercado: Paises de baixa
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renda: Possuem o PIB per capita inferior a USD 825,00, industrializagao limitada,
altas taxas de natalidade, baixas taxas de alfabetizagdo, dependéncia de ajuda

estrangeira e instabilidade politica, apresentados no quadro 4 a seguir.

Quadro 4 - Estagios de desenvolvimento de mercado

Paises de baixarenda | possuem o PIB per capita inferior a USD 825,00, industrializac&o
limitada, altas taxas de natalidade, baixas taxas de alfabetizagao,
dependéncia de ajuda estrangeira e instabilidade politica

Paises de rendamédia | possyem o PIB per capita entre USD 826,00 e USD 3.255,00,

baixa com estagios iniciais de industrializacéo

Paises de renda média | Possuem o PIB per capita entre USD 3.256,00 e USD 10.065,00,
alta em desenvolvimento ou em fase de industrializagao.

Paises de alta renda Possuem o PIB per capita superior a USD 10.066,00, s&o

industrializados e processo de crescimento econémico sustentado
(com excecdo das nagdes ricas em petrdleo).

Paises inviaveis Possuem problemas econdmicos, sociais e politicos graves,
como baixa renda e inexisténcia de crescimento que,
consequentemente, os tornam nao atrativos para investimentos
estrangeiros.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Keegan e Green (2009).

Verifica-se, portanto que as principais variaveis do ambiente econémico que
devem ser analisados para verificacdo do potencial de mercado sdo menores taxas
de juros, PIB, taxa de inflagcdo, taxa de cambio, infraestrutura, balango de
pagamentos, balanga comercial, crescimento econbémico e renda nacional.
(MACHADO; ROTH, 2014).

2.3.2.3 Ambiente Sociocultural

E através do ambiente sociocultural que definimos a visdo de nés mesmos e
das outras pessoas, das organizacdes, da sociedade, da natureza e do universo
como um todo. “De modo geral, os padrdes de consumo costumam refletir a atitude
social”. (KOTLER; KELLER, 2013, p. 82).

Cateora, Gilly e Graham (2013) analisam que, levando em consideragao o
escopo do marketing, relacionado, preferencialmente, a satisfacdo das necessidades
dos clientes, a analise e o entendimento do ambiente cultural sdo de suma
importancia no marketing internacional, principalmente ao avaliarmos que cultura se
relaciona com o projeto de vida em determinado grupo. Para Czinkota e Ronkainen

(2008, p. 43), “O desafio do gerente de marketing é lidar com as diferencas de
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valores e atitudes, e os subsequentes padrdes comportamentais que governam a
interacdo humana”. A seguir apresenta-se as cinco dimensdes do comportamento

cultural apresentadas por Hofstede (1991), apresentados no quadro 5.

Quadro 5 - Dimensdes do comportamento cultural

Refere-se aos diferentes niveis de tolerancia em relacdo as
Distancia do Poder diferencas na distribuicdo econbmica, politica e social da
populagao.

Refere-se ao grau de independéncia da sociedade em relacéo

Individualismo L . L
aos seus membros (individualismo x coletivismo).

Refere-se a valorizagdo de aspectos mais masculinos em

Masculinidade . .
algumas sociedades, como competicdo e sucesso, por exemplo.

Refere-se a incerteza em relagédo ao futuro e como a sociedade

Aversao a incerteza . ;
lida com isso.

Refere-se ao desenvolvimento de relacionamentos em
sociedades que possuem orientagdo para longo prazo, em
detrimento da objetividade.

Orientacao para longo
prazo

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Hofstede (1991).

As dimensbes apresentadas acima tém como intuito ajudar a empresa a
entender as principais diferengas entre os participantes das mais diferentes culturas.
Além disso, destaca-se que sao elementos culturais de suma importancia na analise
do ambiente cultural, no que tange ao marketing internacional: linguagem (verbal e
nao-verbal), religido, valores e atitudes, maneiras e costumes, elementos materiais,
estética, educacao, instituicbes sociais e, por fim, fontes de conhecimento cultural.
(CZINKOTA; RONKAINEN, 2008). Ja de acordo com Kotler e Keller (2013), séo de
fundamental analise no ambiente cultural a persisténcia de valores culturais centrais
(transmitidos de pais para filhos e reforcados em instituicdes sociais) e secundarios
(mais propensos a mudancas).

E importante ressaltar, por fim, a existéncia e importancia das subculturas
dentro do ambiente sociocultural. Para Kotler e Keller (2013), estes s&o grupos que
possuem valores compartilhados dentro de uma sociedade. Ou seja, estes
individuos provavelmente terdo padroes de consumo bastante parecidos, como
adolescentes, por exemplo, que apos a conquista, podem se tornar clientes por uma

vida toda.
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2.3.2.4 Ambiente Natural

O Ambiente natural tem ganhado cada vez mais destaque no mundo
contemporaneo. Preocupacdes com o meio ambiente, clima e os recursos naturais
estdo cada vez mais se tornando um dos principais focos de negdécios sustentaveis.
“‘Grandes oportunidades aguardam aqueles que forem capazes de conciliar
prosperidade e prote¢cao ambiental’. (KOTLER; KELLER, 2013, p.83). Para Cateora,
Gilly e Graham (2013, p.71):

O desenvolvimento sustentavel nao esta relacionado ao meio ambiente ou a
economia ou a sociedade. Estd relacionado a atingir um equilibrio
duradouro entre todos os trés. Mais e mais empresas abragam a ideia do
desenvolvimento sustentavel como uma grande oportunidade de ganho
mutuo.

Por isso, atualmente, € reconhecida a necessidade da integragcado da pratica
sustentavel e das questdes ambientais nas estratégias da empresa, principalmente,
quando levamos em consideracido as quatro tendéncias atuais do ambiente natural:
escassez de matérias-primas, custo mais elevado de energia, niveis mais altos de

poluicdo e a mudancga no papel dos governos. (KOTLER; KELLER, 2013).

2.3.2.5 Ambientes Tecnoldgico

As evolugdes tecnoldgicas das ultimas décadas tém mudado cada vez mais a
maneira através da qual os consumidores vivem e, consequentemente, a maneira
como os profissionais de marketing operam e devem operar para satisfazer as suas
necessidades. Tanto em primeiro plano, criando novas oportunidades de marketing
(quando ndo sao necessariamente tdo perceptiveis ao consumidor, mas tornam as
atividades de marketing mais eficientes e eficazes). (FERREL; HARTLINE, 2009).

Segundo Kotler e Keller (2013), referente ao ambiente tecnoldgico, sao quatro
as tendéncias que devem ser acompanhadas pelo profissional de marketing séo elas

- no Quadro 6 a seguir.
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Quadro 6 - Tendéncias tecnoldgicas

Aceleracéo do ritmo das | Encolhimento do intervalo de tempo entre novos projetos e sua

mudancas tecnolégicas |respectiva implementagdo, bem como langamento e pico de
producao.

Oportunidade ilimitadas | Desenvolvimento de trabalhos em areas como biotecnologia,

para a inovagao computacéo, microeletrénica e robética.

Variagcdes nos Aumento do investimento em desenvolvimento em detrimento da

orcamentos P&D pesquisa, principalmente nos Estados Unidos

Maior regulamentagéo Maior poder de investigagdo e proibicdo em relagdo a produtos

dos avancgos com potencialidade perigosa.

tecnoldgicos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Kotler e Keller (2013).

Verifica-se que a evolugdo e o desenvolvimento da tecnologia trazem como
consequéncia uma necessidade cada vez maior de regulamentacdes e legislacoes.
Por isso, € de fundamental importdncia a analise do ambiente politico-legal
internacional ndo apenas em relagédo a tecnologia, mas como um todo. Em seguida

segue esta andlise.

2.3.2.6 Ambiente Politico-Legal

Segundo Kotler e Keller (2013, p.86). “O ambiente politico-legal é formado por
leis, o6rgdos governamentais, e grupos de pressdao que influenciam varias
organizagdes e individuos”. Para estes autores, as tendéncias deste ambiente sdo o
aumento da legislagdo que regulariza os negocios e o0 crescimento de grupos de
interesses especiais.

No marketing internacional, de acordo com Czinkota e Ronkainen (2008),
deve-se levar em consideragao tanto o ambiente politico-legal no pais de origem,
como também no pais de destino. Na origem, devem ser levados em consideragao
aspectos como: embargos ou sancbes comerciais, controles de exportagao,
controles de importagdo e regulamentagdo da pratica internacional de negdcios.
Além disso, mesmo que algumas regulamenta¢gdes n&o tenham sido criadas
exatamente para impactar nas transagbes internacionais, essas podem afetar as
oportunidades no exterior, como legislacdo de salario minimo e regulamentagdes
domésticas de seguranga.

Em relacdo ao pais de destino, os aspectos importantes do ambiente politico-

legal s&o: riscos, estabilidade politica do pais-alvo, diferengas e restricdes legais.
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(CZINKOTA; RONKAINEN, 2008). Além destes pontos, Machado e Roth (2014)
complementam este assunto ressaltando também a importancia da analise dos
conflitos de interesse e corrupcido no pais escolhido. Quanto maior o envolvimento
pretendido pela empresa no exterior, maior tem sido a relevancia da analise do meio
ambiente politico-legal das empresas nos ultimos anos, principalmente quando estes
meétodos de entrega envolvem acordos contratuais e, consequentemente, governo
local e sistema juridico do pais-alvo. (MACHADO; ROTH, 2014).

Conforme exposto anteriormente, a analise do ambiente de marketing é
composta pelo macroambiente e também pelo microambiente. (KOTLER; KELLER,
2013). A seguir serao apresentados os principais conceitos relacionados ao micro-

ambiente.

2.3.3 Variaveis Micro ambientais

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 73) o microambiente se constitui de
“‘Agentes proximos a empresa que afetam sua capacidade de atender a seus
clientes. Séo eles: a prépria empresa, fornecedores, intermediarios de marketing,
mercado de clientes, concorrentes e publicos”. Para Madruga et al. (2011), a analise
do microambiente € de suma importancia e deve ser feita detalhadamente, uma vez
que seu resultado impactara na concepgao e planejamento das estratégias e taticas

de marketing:

O sucesso do marketing requer a construgédo de relacionamento com outros
departamentos da empresa, fornecedores, intermediarios de marketing,
concorrentes, varios publicos e clientes, que se combinam para formar a
cadeia de valor da empresa. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 73).

A seguir serdo apresentados os conceitos e definicbes dos agentes

componentes do microambiente.

2.3.3.1 Empresa

Ao analisarmos o microambiente, de acordo com Kotler e Armstrong (2015),
um dos primeiros aspectos a ser levado em consideragcdo € a propria empresa no
que tange aos grupos que formam seu ambiente interno, como alta administracéo,

departamento financeiro, pesquisa & desenvolvimento, compras, entres outros.
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Neste ambito, € de suma importancia que todos os departamentos entendam e
compartilhem a responsabilidade de atender as necessidades dos clientes e da

criacdo de valores e satisfacdo dos mesmos.

2.3.3.2 Fornecedores

A importancia dos fornecedores deriva do fato de que sao eles que fornecem
OS recursos necessarios para a produgdgo de bens e servigos que,
consequentemente, vao satisfazer a necessidade dos clientes finais. Disponibilidade
e custos de suprimentos sdo pontos importantes para a analise dos profissionais de
marketing, uma vez que impactam diretamente na entrega de produtos e na
satisfacao do cliente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

De acordo com Basta et al. (2006), os fornecedores serdo influenciados,
através do marketing, a oferecer solugdes diferenciadas para agregar valor ao
produto final. Isto se da com o objetivo de dificultar a mudanga de seus clientes para
a concorréncia, diminuindo custos com mudancas e, por fim, tornando a organizagao
mais lucrativa. “Hoje, a maioria das empresas trata seus fornecedores como
parceiros na criacado e entrega de valor para o cliente”. (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p.75).

2.3.3.3 Intermediarios de Marketing.

Podemos considerar como intermediarios de marketing aqueles que possuem
como atividade fazer chegar as maos dos consumidores finais os produtos e
servigos, através de revendedores, operadores logisticos, agéncias de servigos de
marketing, e intermediarios financeiros. Na sequéncia, encontra-se uma definicdo de

cada um destes intermediarios de marketing no quadro 7 a seguir.

Quadro 7 - Intermediarios de marketing

Revendedores responsaveis por ajudar a empresa a encontrar potenciais
clientes ou realizar a venda.

Operadores logisticos responsaveis por ajudar a empresa a estocar e transportar suas
mercadorias da origem ao destino.

Ag. servicos de responsaveis pela definicdo do publico-alvo e promocado dos

marketing produtos.

Intermediarios Sao0 responsaveis para auxiliar nas transacdes financeiras e

financeiros realizacdo de seguros.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Kotler e Armstrong (2015).
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Observa-se, portanto, que, assim como no caso dos fornecedores, os
intermediarios do marketing sao parceiros da empresa, pois também auxiliam na

criacdo de valor para seus consumidores.

2.3.3.4 Concorrentes

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), além de atender de forma
satisfatoria as necessidades de seus consumidores, um dos objetivos dos
profissionais de marketing é a obtengcdo de vantagens estratégicas em relagdo aos
seus concorrentes, de forma a posicionar o produto ou servigo agressivamente.
Neste ambito, justifica-se que cada empresa utilize seu tamanho e posicionamento
no setor especifico para definir suas estratégias em relacdo aos concorrentes.

Dentro desse contexto, para Basta et al. (2006), a analise dos concorrentes
também deve abordar um carater prospectivo, ou seja, deve tentar prever qual sera
a evolugado dos concorrentes, qual a possibilidade de novos entrantes neste setor
nos proximos anos e qual é o principal papel dos produtos substitutos. A analise da
concorréncia, de acordo com Ferrell e Hartline (2009, p. 108-109), consiste nas

seguintes etapas:

1. Identificar: identificar todos os atuais e potenciais concorrentes da
marca, de produtos genéricos e de orgamento total.

2. Caracteristicas: centralizada nos concorrentes principais da avaliagao
de tamanho, crescimento, lucratividade, objetivos, estratégias e
mercado-alvo de cada um.

3. Avaliagédo: avaliar os pontos fortes e fracos de cada concorrente
importante, incluindo as principais capacidades e vulnerabilidades de
cada um dentro de suas areas funcionais (marketing, pesquisa e
desenvolvimento, produgao, recursos humanos, etc.).

4. Capacidades: focalizar a analise nas capacidades de marketing de cada
concorrente importante, em termos de produto, distribuicdo, promocgao e
preco.

5. Respostas: fazer uma avaliacdo das estratégias e respostas mais
provaveis de cada concorrente importante em diferentes situagdes
ambientais, bem como suas reacdes aos proprios esforcos de marketing
da empresa.

2.3.3.5 Publico

A definigao de publico consiste em qualquer grupo que tenha real ou potencial
interesse em que a organizagdo consiga atingir seus objetivos e metas, podendo
impactar nesta capacidade da empresa. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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Para estes autores, o publico é dividido em sete categorias diferentes, a

seguir relacionadas no quadro 8.

Quadro 8 - Tipos de publico

Publicos financeiros responsaveis por influenciar a capacidade da empresa de obter
fundos, como bancos e analistas de investimento.

Publicos ligados a midia |responsaveis por publicar noticias, artigos e editoriais, em
jornais, revistas e internet, por exemplo.

Publicos governamentais | responsaveis por medidas governamentais, relacionadas, por
exemplo, a seguranga do produto e propaganda enganosa.

Publico voltado p acao associagdes dos consumidores, grupos ambientais e grupos

cidada minoritarios, por exemplo.

Publicos locais associagdes comunitarias, bem como moradores da regido na
qual a empresa esta localizada.

Publico geral a postura do publico geral, em relagdo aos produtos oferecidos,
esta diretamente relacionada a imagem publica da empresa.

Publicos internos ambiente interno da empresa, incluindo funcionarios, gerentes,

conselho de administracdo e também voluntarios.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Kotler e Armstrong (2015).

Através da relacdo acima, podemos verificar que o conceito de publico é
bastante abrangente e pode, ou ndo, englobar os consumidores finais dos produtos
e servigos oferecidos pela empresa. Justifica-se, portanto, uma analise relacionada

somente aos clientes. Os conceitos desta analise serdo apresentados a seguir.

2.3.3.6 Clientes

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), os principais agentes do
microambiente sdo os clientes, uma vez que o objetivo de toda a cadeia de valor
acima definida é, por fim, atender as necessidades dos clientes e satisfazé-los.

A definicdo de quem sao os consumidores atuais e potenciais de uma
empresa requer uma analise relacionada a definicdo de mercado-alvo. Para tanto,
cabe a empresa pesquisar questdes relacionadas as caracteristicas importantes,
neste contexto, a analise da viabilidade de clientes e de mercados potenciais a
serem conquistados no futuro. (FERRELL; HARTLINE, 2009). Para Kotler e
Armstrong (2015), sdo cinco os potenciais tipos de mercado que a empresa pode

atender:
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- Mercados consumidores: compra de produtos e servigos para consumo
pessoal.

- Mercados organizados: compra de produtos e servigos para processamento
OU uso no processo de producgao.

- Mercados de revenda: compra de produtos e servicos com 0 objetivo de
revendé-los para obter lucro.

- Mercados governamentais: compra de produtos e servigos para
transferéncia aos que necessitam apoio governamental ou para utilizagdo em
servigos publicos.

- Mercados internacionais: compra de produtos e servigos por consumidores
em outros paises. Variam desde consumidores e fabricantes até revendedores e
governo.

No ambito global, devido ao enorme potencial geografico, o aspecto de
clientes esta diretamente relacionado a segmentagdo de mercados. Este conceito
sera apresentado a seguir, na analise do programa de marketing global e seus

conceitos.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNACIONAL

Ao longo da historia, a segmentacdo de mercado foi estudada através de
diversos argumentos. Em 1970, este contexto era baseado na ideia de
“padronizacao versus adaptagao”, ja entre 1980 e 1990, o argumento foi alterado
para conceitos como “globalizagado versus localizagdo”. Neste contexto, o principal
objetivo das empresas era descobrir se a segmentacdo de mercado delimitava uma
homogeneidade que permitisse aos profissionais do marketing a padronizacdo do
marketing mix. (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 698):

Empresas que operam em um ou mais mercados estrangeiros devem
decidir até que ponto vao adaptar suas estratégias e programas de
marketing as condigbes locais, se é que vao fazé-lo. Em um extremo estéo
as empresas globais que praticam o marketing global padronizado,
utilizado essencialmente as mesmas abordagens estratégicas e o mesmo
mix de marketing no mundo inteiro. No outro extremo esta o marketing
global adaptado. Nesse caso, o fabricante ajusta tanto as estratégias como
os elementos de mix de marketing para cada mercado-alvo.
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Os autores seguem argumentando e discutindo a décadas a questao acima.
As empresas globais sustentam a ideia de que a tecnologia esta fazendo com que
cada vez mais os gostos e preferéncias dos consumidores em ambito global se
tornem parecidos. Entretanto, ndo se pode deixar de levar em consideragao que as
diferengas culturais entre os paises, mesmo atualmente, ainda s&o bastante
variadas. Além disso, existe diferenciacdo, em relacdo as necessidades,
preferéncias, desejos, poder e padrdes de compra. Consequentemente, grande
parte das empresas, na atualidade, acaba adaptando seus produtos. Cabe ressaltar,
por fim, que a sugestdo da maioria dos profissionais de marketing € a busca por um
equilibrio entre as estratégias de padronizagdo e adaptacdo. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

A implementagdo da estratégia de marketing escolhida, de acordo com as
analises de suas forgas e fraquezas, oportunidades e ameacgas, se da através da
formulacao das estratégias de produto, preco, distribuicdo e promogao, o marketing
mix. (PIPKIN, 2010). O desenvolvimento do composto de marketing esta relacionado
diretamente aos objetivos da organizagdo no mercado internacional e de seu
sucesso. (MACHADO; ROTH, 2014). A seguir serdao apresentados os componentes

do marketing MIX.

2.4.1 Produto

De acordo com Keegan e Green (2009), existem trés categorias de produtos
no que diz respeito ao continuum local até global: produtos locais, produtos
internacionais e produtos globais. Um produto local, por exemplo, pode ser
estabelecido quando uma empresa global atende a necessidade e preferéncia de
um mercado local especifico, uma vez que um produto internacional possuiu
potencial para apresentacdo em varios mercados nacionais diferentes. Por fim,
produtos e marcas globais séo responsaveis pelo atendimento de necessidades e
preferéncias globais, obtendo, desta forma, altos niveis de reconhecimento a nivel
mundial.

Kotler e Armstrong (2015) defendem a existéncia de trés estratégias de
adaptagao relacionadas ao posicionamento do produto no mercado externo:
extensao direta, adaptacdo ou inovacao. A decisao referente a qual estratégia a

empresa utilizara esta diretamente relacionada ao grau de padronizagdo ou
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adaptacdo que a empresa pretende implementar no mercado-alvo. “Para a
complexidade da padronizagdo versus adaptacdo dos produtos, € necessario
compreender como as influéncias culturais estdo entrelagadas com o valor
percebido e a importancia que um mercado atribui a um produto” (CATEORA,;
GILLY; GRAHAM, 2013, p. 366).

Para estes trés autores, a analise dos componentes do produto para a
adaptagao compreende trés niveis: componente essencial, componente de apoio e
componente de servigo de apoio. A seguir sera apresentado este modelo e quais

sdo seus elementos (tangiveis e intangiveis), no quadro 9.

Quadro 9 - Modelo de analise dos componentes do produto para adaptagao

Componente essencial Plataforma do produto, caracteristicas fisicas (design),
caracteristicas funcionais.

Componente de apoio Preco, qualidade, embalagem, estilo, marca registrada, marca.

Comp. de servico de Entregas, garantidas, pegas sobressalentes, reparos,
apoio manutencao, instalagao, instrugdes, outros servigos relacionados.

Fonte: Adaptado pelo pesquisador (2018) com base em Cateora, Gilly e Graham (2013).

Partindo-se da premissa apresentada por Cateora, Gilly e Graham, (2013),
verifica-se, portanto, que sao diversos os aspectos a serem avaliados no que tange
a adaptacéao ou padronizagao de um produto em um novo mercado. Keegan e Green
(2009) justificam a importancia do posicionamento da marca da empresa, quando
abordam a estratégia de posicionamento, que definem como o :“Ato de colocar uma
marca na mente dos consumidores, sobrepondo-a e opondo-a a outra, em termos de
atributos e beneficios oferecidos”. (KEEGAN; GREEN, 2009, p. 321).

Para estes autores, no que tange ao posicionamento, existem trés estratégias
gerais para produtos: por atributos ou beneficio; por qualidade/preco; e por uso ou
usuario. No que se refere a produtos globais, agregam-se mais duas estratégias:
posicionamento por high-tech (alta tecnologia) e high-touch (alto toque).

Abaixo se apresenta breve resumo dessas cinco estratégias, com base em
Keegan e Green (2009, p.321):

e Atributos ou Beneficios: exploragdo de um atributo, beneficio ou
caracteristica particular do produto.

e Qualidade/Preco: Continua um que vai desde a alta moda, qualidade e
prego até grande valor ao invés de méa qualidade a precos baixos.

e Uso ou Usuario: Posicionamento baseado na descricdo de como o
produto € usado ou a associagdo ao usuario.

e High-tec: Produtos comprados com frequéncia devido a suas
caracteristicas técnicas, ou seja, os consumidores no ato da compra,
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tipicamente, ja possuem um grande volume de informagdes técnicas
sobre os mesmos.

e High-touch: Produtos com marketing mais relacionado a imagem
(riqueza, materialismo e romance).

Nos proximos subcapitulos serdo abordados os aspectos marca, design e

embalagem.

2.4.1.1 Marca

Uma marca, segundo Kotler e Keller (2013) tem como objetivo a identificagao
da origem do produto, de forma a permitir aos consumidores a atribuicdo de
responsabilidade relacionada ao desempenho do mesmo em sua utilizacdo. Para
Pipkin (2010, p.54) “A marca é um dos fatores que diferenciam a oferta competitiva
da empresa de seus concorrentes, tornando-se um importante instrumento de
agregacéao de valor”.

O conceito de marca atualmente € um dos aspectos estratégicos mais
importantes em ambito empresarial, tanto no que tange a fabricantes como a
varejistas. Isso é consequéncia da responsabilidade que o nome da marca agrega
ao produto, uma vez que a mesma assegura ao cliente que ele recebera sempre o
mesmo nivel de qualidade na compra dos produtos. (MACHADO; ROTH, 2014).
Kotler e Keller (2013) atribuem as marcas a simplificacdo do manuseio por parte da
empresa € a organizacao de estoque, bem como protecao juridica no que se refere
a exclusividade dos produtos, através da utilizacdo de marcas registradas ou
patentes, por exemplo.

Branding. O escopo de branding, segundo Kotler e Keller (2013), engloba a
colocacao de uma marca em produtos e servigos, de forma a torna-los diferentes.
Para que a estratégia de branding tenha sucesso e a empresa consiga agregar valor
a esta marca, a mesma precisa convencer os consumidores de que ha diferencas
fundamentais entre seus produtos e servigos perante os seus concorrentes, que
podem estar relacionadas a atributos ou vantagens. Neste contexto, o brand equity é
definido como o valor agregado que é atribuido a estes produtos e servigos. Para
Kotler e Armstrong (2015, p. 264) “Uma marca tem brand equity positivo quando os
consumidores reagem mais favoravelmente a ela do que a uma versao genérica ou

sem marca do mesmo produto”.
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2.4.1.2 Design

Para Kotler e Keller (2013), o design € uma forma consistente de posicionar e
diferenciar seus produtos no mercado diante do crescimento e da intensificacdo
cada vez maior a competicdo. Para estes autores, conceitualmente, o design € um
conjunto de caracteristicas relacionadas a aparéncia, as sensagdes e ao
funcionamento do produto diante dos consumidores, que deve se comunicar tanto
com o lado emocional, como também com o lado racional dos mesmos. Para Rocha,
Ferreira, Rocha e Silva (2012), o design atualmente pode ser visto como um
componente essencial da empresa.

Nos mercados externos, de acordo com Machado e Roth (2014), quando se
fala da competitividade, o design também é considerado um importante elemento na
estratégia de produto, principalmente ao considerarmos pequenas e médias
empresas. Para estes autores, € importante que estas empresas ndao concentrem

todos os seus esforgos apenas em oferecer produtos mais baratos.

2.4.1.3 Embalagem

Segundo Kotler e Keller (2013), a embalagem pode ser definida como sendo
um grupo de atividades relacionadas ao design e a produgdo dos recipientes que
envolvem os produtos. O primeiro contato do consumidor sera com a embalagem do
produto, justificando a importancia de sua analise, uma vez que, dependendo de sua
eficiéncia, podera ou nao, atrai-lo.

Para Ferreira, Rocha e Silva (2012), as principais fun¢gées da embalagem em
relacdo ao valor estético, e produto sado: Protecdo (transporte e armazenamento);
Fornecimento de informacgdes; Agregacao de Transferéncia de status; Aumento da
funcionalidade; e, Aumento da vida util.

Observa-se que sdo diversos os aspectos que devem ser levados em
consideragao ao analisarmos estratégias de produto no mercado-alvo, pois estas
afetam diretamente outros aspectos do marketing mix. A utilizagdo de uma
embalagem luxuosa e com design sofisticado, por exemplo, impactara diretamente
no prego do produto, justificando a importancia da analise deste ponto também, a

qual sera apresentado a seguir.
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2.4.2 Preco

Sao diversas as questdes que impactam a definigdo de precgo internacional de
uma empresa. A atuacdo de uma empresa em diferentes paises aumenta
significativamente sua variagdo em relagcdo as politicas de pregcos (CATEORA;
GILLY; GRAHAM, 2013). Para Kotler e Armstrong (2015, p. 633):

Independente de como as empresas agem no mercado em relagdo a
determinagao de pregos de seus produtos, € muito provavel que, para
produtos comparaveis, seus pre¢cos no exterior sejam mais altos do que os
praticados no mercado interno.

Keegan e Green (2009) entendem como fatores que impactam diretamente na
definicdo de precos globais de uma empresa, por exemplo, taxas de cambio
flutuantes, inflagcdo, controles e subsidios do governo e comportamento competitivo.
Pipkin (2010) define que os fatores que impactam na estratégia de pregos de uma
empresa estdo divididos em trés grupos: fatores internos da empresa, fatores
externos a empresa e fatores referentes a natureza do produto. Estes

influenciadores de precos estdo abaixo descritos, no quadro 10 a seguir.

Quadro 10 - Fatores que influenciam na tomada de decisdo de preco

Fatores Internos da sdo as variaveis de ambito estratégico e econdbmico, como

Empresa politica de pregos, custos de desenvolvimento, producido e
pesquisa, bem como custos de distribuicdo e marketing.

Fatores de mercado englobam as necessidades e as caracteristicas dos

consumidores, a oferta dos concorrentes, bem como o nivel de
renda, o controle de pregos e outros controles governamentais, a
flutuagdo de taxas de céambio, a inflagdo e a legislagao

antidumping.
Fatores Natureza do Compreendem: o nivel de inovagao, o grau de diferenciagdo do
Produto produto requerido, a sofisticagdo e o tipo de produto (bem de

consumo ou industrial).

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Pipkin (2010).

No que se refere as estratégias de precificagdo em ambito global, Keegan e
Green (2009), apresentam os seguintes métodos:

- Skimming do Mercado: Tentativa de atingir o segmento de mercado que
esteja disposto a pagar o preco mais alto pelo produto oferecido. E utilizada
principalmente na fase introdutéria do ciclo de vida do produto. Neste sentido, é
necessario que o produto oferega um alto valor aos consumidores deste mercado-

alvo.
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- Fixacao de Preco por Penetragdo: Utilizagcdo do preco como ferramenta
competitiva, de forma a obter posicdo no mercado, através de, por exemplo,
instalagdes eficientes de escala e m&o de obra barata.

- Retengdo do Mercado: Reacdo ao ajuste dos pregos realizados pelos
concorrentes ou a flutuagdes da moeda como forma de manter a participacdo no
mercado.

- Margem sobre Custo/Escala de Precos: Fixar precos através da margem
sobre custos prevé a soma de todos os custos que sdo necessarios para levar o
produto onde ele necessita chegar (incluindo taxas de transporte, adicionais e
percentagem de lucro). Esta estratégia é utilizada, frequentemente, por empresas
exportadoras. A escalada de precos é definida pelo aumento de precos do produto,
quando as margens de transportes e tributagdo sdo agregadas ao preco de fabrica.

Cateora, Gilly e Graham (2013) apresentam uma abordagem que ressaltam
analises de custos e de mercado, alegando que uma empresa nao consegue vender
seus produtos abaixo de seus custos de produgdo e ao mesmo tempo se manter no
mercado, como, também, ndo tera aceitacdo do mesmo, caso pratique pregos
inaceitaveis. Para estes autores, sdo quatro os meétodos principais de determinacao

de precos:

a) Determinacédo de preco de custo total versus determinagcéo de preco de

custo viavel

Ao optar pela determinacdo de pregos com base nos custos, destaca-se a
importancia da diferenciagcao entre custo total e custos viaveis. A determinacao de
preco de custo variavel leva em consideragdo somente o custo marginal (ou
incremental) dos produtos a serem vendidos no mercado estrangeiro, de forma que
qualquer retorno sobre este custo € uma contribuicdo para o lucro liquido da
organizagdo. Em contrapartida, a determinagédo de preco de custo fixo enfatiza que
todas as unidades de produto sdo semelhantes e, por isso, todas devem contribuir
de forma igualitaria com a sua cota total relacionada a custos totais e variaveis.
(CATEORA,; GILLY; GRAHAM, 2013).
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b) Determinagao de prego de desenvolvimento versus determinagao de preco

de penetragao de mercado.

A decisdo da empresa relacionada a politica de desnatamento e penetracéo
de mercado é, tradicionalmente, baseado no nivel de concorréncia, no poder de
inovagdo do produto e das caracteristicas do mercado e da empresa. A
determinacdo de pregco de desenvolvimento é utilizada, quando o objetivo da
empresa € o de atingir um segmento especifico de mercado, insensivel ao prego do
produto. Por outro lado, a determinagao de prego por penetragdo de mercado possui
como objetivo o estimulo ao crescimento do mercado e de seu rendimento e, por
isso, oferece pregos baixos aos consumidores. (CATEORA; GILLY; GRAHAMM,
2013).

Pipkin (2010) traz também como estratégia de precificagao internacional o
preco de transferéncia (transfer price). O autor destaca que esta estratégia é

utilizada somente entre subsidiarias de uma mesma empresa, como requisito legal.

O controle fiscal de pregos de transferéncia se impde em fungdo da
necessidade de se enviar a perda de receitas fiscais, buscando evitar a
manipulagdo entre transagbes internacionais com o objetivo de usufruir
regimes tributarios mais favoraveis. (PIPKIN, 2010, p. 103).

2.4.3 Promogao

Feiras internacionais e comerciais tém se constituido num dos canais mais
eficientes de contato. A feira € uma excelente oportunidade ndo s6 para manter
contatos com potenciais clientes, como, também, para conhecer a realidade do
mercado. E uma das formas mais eficientes de se estudar um mercado, conhecer a
concorréncia, identificar um representante e promover vendas, viajando para o
exterior com o objetivo de conhecer o mercado mais de perto. Participar de feiras
internacionais no Brasil e no exterior € também um meio eficaz de aproximagao com
0 mercado que se quer conquistar.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o composto de promogéao de uma
empresa € constituido principalmente pela combinagcdo de ferramentas como
propaganda, relacdes publicas, venda pessoal, promog¢édo de vendas e marketing

direto. A seguir encontra-se um resumo destas ferramentas no quadro 11.
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Quadro 11 - Composto de promogao

Propaganda esta ferramenta reuni formas pagas de promocao (ndo pessoais)
de ideias e de produtos e servicos.
Promocao de vendas se constitui de incentivos elaborados pela empresa aos

consumidores a curto prazo para aumentar a compra e venda de
produtos e servigos.

Venda pessoal tem seu aspecto relacionado a apresentacdo pessoal da
empresa perante seus consumidores (feita pela forca de vendas
da mesma), com o intuito de realizar vendas e estabelecer
relacionamentos.

Relacdes Publicas é a ferramenta responsavel pela construgdo de imagem
corporativa positiva e desenvolvimento de bom relacionamento
com os diversos publicos da empresa.

Marketing direto € quem faz o contato direto com os clientes finais de forma
individual, com intuito de obter feedback e cultivar o
relacionamento.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em Kotler e Armstrong (2015).

Com relagcado as estratégias de promogao em ambito internacional, Kotler e
Armstrong (2015), apregoam que as empresas podem optar pela utilizagcdo da
mesma estratégia de comunicagao utilizada no mercado doméstico ou pela
modificagdo e adaptacdo da mesma de acordo com o mercado local. Desta forma,
mesmo que a empresa opte pela utilizagdo da mesma estratégia, pequenas
mudancas terdo de ser feitas, principalmente no que se refere, por exemplo, aos
aspectos linguisticos e culturais. “Uma empresa global que tenha a capacidade de
transformar com sucesso uma campanha doméstica em uma campanha mundial, ou
de criar uma nova campanha global a partir do zero, possui uma vantagem critica”.
(KEEGAN; GREEN, 2009, p. 403).

Para Keegan e Green (2009), um dos pontos de maior importancia para os
profissionais de marketing global envolve a analise de necessidade de adaptacao da
mensagem publicitaria e da estratégia de midia especificas da empresa, devido a
diferengas ambientais. Neste ambito, assim como é possivel observar, na analise da
estratégia de produtos, de forma global, os consumidores querem comprar 0s
mesmos produtos pelas mesmas razdes, ndo havendo, assim, necessidade de
modificagao na estratégia de comunicacao, enquanto a abordagem localizada segue
a linha de raciocinio de que a grande maioria dos erros de comunicagdo de
marketing ocorre porque as empresas nao possuem conhecimento em culturas
estrangeiras e/ou decidem por ndo se adaptar as mesmas. Para Machado e Roth
(2014, p. 91)
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As empresas inseridas nos mercados externos e que buscam colocagao de
seus produtos nestes mercados necessitam adaptar a comunicagao
promocional ao mercado-alvo, levando em consideracdo a maneira como
estes consumidores locais utilizam a informagao na comunicagéo integrada
de marketing.

A propaganda, a promogdo de vendas, as feiras comerciais, a venda pessoal, a
venda direta e as relagdes publicas, segundo Caetora, Gilly e Graham (2013), sdo os
elementos principais que compdéem a comunicagdo de marketing integrada. Como
esta composicdo € de suma importancia para a promogao de produtos, na
sequéncia, encontra-se um breve resumo dos elementos citados, bem como, suas

definicbes em ambito internacional.

a) Promocgao de vendas em mercados internacionais

“‘Pequenos descontos, demonstracdo em lojas, amostras, cupons, brindes,
vendas casadas, concursos, sorteios, patrocinio de eventos [...], feiras e displays
nos pontos de vendas sdo alguns recursos da promocao de vendas”. (CATEORA,;
GILLY; GRAHAM, 2013, p. 454). No ambito da promoc¢éao de vendas em mercados
em que ha mais dificuldade de se atingir, devido a limitagbes nos meios de
comunicagao, ressalta-se a importancia de aumentar o percentual de orgamento
destinado a promocgédo de vendas, como, por exemplo, em alguns paises menos
desenvolvidos.

Por outro lado, por exemplo, quando o produto possui um conceito inovador e
a participacdo da empresa no mercado-alvo é pequena, uma das estratégias a ser
adotada é o oferecimento de amostras. A resposta dos consumidores a promogéao
tende a variar de acordo com o tipo de promogao utilizado e do acordo com a cultura
do mercado escolhido, uma vez que alguns paises podem possuir legislagcao
relacionada ao controle do oferecimento de descontos, prémios e brindes.
(CATEORA,; GILLY; GRAHAM, 2013).

b) Propaganda internacional
Segundo Cateora, Gilly e Graham (2013), as decisbes de propaganda séo as

mais afetadas pelos aspectos culturais nos mercados estrangeiros, quando

analisamos o marketing mix. Isso ocorre, porque 0s consumidores reagem as
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propagandas com base na cultura, no sentimento, no sistema de valores, na atitude,
nas crengas e nas percepgdes. “A conciliagdo de uma campanha de propaganda
internacional com a singularidade cultural dos mercados € um desafio enfrentado
pelo profissional de marketing internacional ou global”. (CATEORA; GILLY;
GRAHAM, 2013, p.461).

Para estes autores, a estrutura e os conceitos basicos da propaganda
internacional estdo dividas em sete passos: realizacdo de pesquisa de mercado;
especificacdo de metas de comunicagdo; desenvolvimento de mensagem mais
eficaz para os segmentos de mercado escolhidos; escolha de meios de
comunicagao eficazes; elaboragdo de orcamento com base no que € necessario
para atingir os objetivos da empresa; realizagdo da campanha e avaliagcdo da
campanha em relagdo aos objetivos especificados.

E importante destacar, por fim, segundo Machado e Roth (2014), que as
feiras comerciais possuem um papel mais voltado para a comercializagdo de
produtos industriais (relagdo business-to-business), pois possuem um publico-alvo

muito especifico, por concentrar segmentos da industria.
2.4.4 Praga

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), no desenvolvimento de um
marketing mix integrado, o conceito de pragca envolve todas as atividades da
empresa que vai disponibilizar o produto aos seus consumidores finais no mercado-
alvo. Desta forma, a praga envolve elementos como canais, cobertura, sortimentos,
locais, estoques e transporte. Os canais de marketing utilizados para apresentar,
vender e entregar bens de servicos ao consumidor final sdo chamados de canais de
distribuicdo e sdo compostos por: distribuidores, varejistas, atacadistas, e agentes
intermediarios. (KOTLER; KELLER, 2013). Para Keegan e Green (2009, p. 380):

As principais categorias de utilidade dos canais sdo (a disponibilidade de
um produto ou servico numa localizagdo que seja conveniente para um
cliente especial), tempo (a disponibilidade de um produto ou servico quando
desejado pelo cliente) informacdo (a disponibilidade de respostas e
perguntas e de comunicagdes gerais sobre caracteristicas e beneficios Uteis
do produto).
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No ambito global da distribuicdo é de suma importédncia a analise de
caracteristicas relacionadas ao cliente, ao produto, ao intermediario e ao ambiente.
(KEEGAN; GREEN; 2009). Para Cateora, Gilly e Graham (2013, p.421):

Cada mercado externo tem uma estrutura de distribuicdo especifica para
transferir as mercadorias do produto ao usuario. Nessa estrutura, existe
uma variedade de intermediarios cujas funcgdes, atividades e servigos
habituais refletem a concorréncia existente, as caracteristicas do mercado,
a tradigao e o desenvolvimento econdmico.

2.4.5 Varejo

O varejo inclui todas as atividades de venda (de bens ou servigos) feitas
diretamente ao cliente final, ou seja, para uso pessoal e ndo comercial. Kotler e
Keller (2013) apresentam trés diferentes tipos de varejo: lojas de varejo
(autosservico, servigo limitado e servico completo); varejo sem loja (venda direta,
marketing direto, maquinas automaticas e servico de compra); e adotada é
oferecimento de amostras. A resposta dos consumidores a promogao tende a variar
de acordo com o tipo de promogao utilizado e de acordo com a cultura do mercado
escolhido, uma vez que alguns paises podem possuir legislagao relacionada ao
controle de oferecimento de descontos, prémios e brindes. (CATEORA; GILLY;
GRAHAM, 2013).

Ja para Ferreira, Rocha e Silva (2012), os principais formatos de varejo
compreendem:

- Varejistas generalistas: sdo responsaveis por oferecer uma grande
quantidade e diversificacdo de produtos e mercadorias, normalmente divididos entre
departamentos ou seccgodes (lojas de departamento e lojas de desconto);

- Varejistas de linha limitada: sdo especializados em poucas categorias de
produtos (lojas especializadas e lojas off-price);

- Varejo alimentar: € voltado para o oferecimento de alimentos ou produtos de
uso pessoal e residencial (supermercados e hipermercados);

- Varejo popular: € aquele com formatos tradicionais de varejo (feiras,
mercados populares e vendedores ambulantes);

- Outros formatos: Shopping centers ou lojas virtuais (e-commerce).
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Para estes autores, atualmente verifica-se o desaparecimento do varejo
tradicional e o surgimento de novos formatos, como, por exemplo, as lojas virtuais,
que estdo crescendo de forma substancial no Brasil € no mundo.

Os autores Cateora, Gilly e Graham (2013) chamam atengéo para o fato de
que mesmo que recebam o mesmo nome, os canais de distribuicado em ambito
internacional possuem complexidade bem maior. O varejo no ambito internacional,
por exemplo, possui padrbes de tamanho extremo. Em alguns paises, n&o ha
nenhuma forma bem adequada de alcancar os pequenos varejistas, que sao
responsaveis por um grande volume de vendas. O marketing direto, por outro lado, é
preferivelmente utilizado em paises nos quais os sistemas de distribuicdo sao
insuficientes. Ressalta-se, também, que iniciativas de melhoria e inovacdo no
sistema de distribuicdo sdo, muitas vezes, vistas como ameacas ao esquema atual

utilizado, sofrendo resisténcia.

2.4.6 Atacado

Em contrapartida ao conceito de varejo, Kotler e Keller (2013), reiteram que o
atacado € o canal de distribuicdo através do qual se realiza a venda de bens e
servicos para consumidores que compram para revenda ou uso comercial. Sao
divididos nas categorias atacadistas comerciais, atacadistas de servico completo,
atacadistas de servico limitado, corretores e agentes, filiais e escritérios de
fabricantes e varejistas e atacadistas especializados.

Para Ferreira, Rocha e Silva (2012), sao diversos os formatos de atacado. Os
mais comuns no Brasil, por exemplo, sdo de atacado distribuidor, atacado de
autosservico e atacado de balcdo. Segundo Cateora, Gilly e Graham (2013, p.438),
“Se a empresa estiver satisfeita por ter encontrado um importador exclusivo ou um
atacadista para um pais especifico, talvez ndo seja tao dificil desenvolver um canal’.

A seguir, o aspecto de gestdo do canal sera abordado de forma mais completa.

2.4.6.1 Desenvolvimento e Gestao de Canais

Segundo Ferreira, Rocha e Silva (2012), o desenvolvimento de canais de
distribuicdo esta diretamente relacionado a estratégia da empresa, por estar ligada a

construgdo de vantagens competitivas. A formagdo de uma rede de canais,
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conforme Cateora, Gilly e Graham (2013), pressupde a procura por intermediarios
potenciais, a escolha dos que melhor atenderdo as necessidades da empresa e, for
fim, o estabelecimento de uma relagcédo de trabalho e parceria. Para Ferreira, Rocha
e Silva (2012), o desenvolvimento de um canal comtempla duas etapas principais:

- Arquitetura do canal: etapa na qual serao tomadas decisdes relacionadas a
numero de niveis, cobertura geografica e intensidade de distribuigcéo;

- Selegcao de membros para o canal: etapa na qual serdo selecionados os
parceiros que atuardo juntamente com a empresa.

Ao abordar a gestao de canais, Cateora, Gilly e Graham (2013) trazem como
um aspecto importante, o referente a motivagdo do intermediario. Para estes
autores, independentes do nivel de canal, a motivagcdo estara diretamente
relacionada ao nivel de vendas. Cabe a empresa, entdo, a escolha e utilizacdo de
técnicas motivacionais que incentivem o parceiro, como recompensas financeiras e
psicologicas, por exemplo.

ApOs a revisao dos principais conceitos utilizados no marketing internacional,
passar-se-a, no proximo capitulo, a apresentar a metodologia utilizada neste estudo
de caso, contemplando o delineamento do estudo, bem como técnicas de coleta de
dados primarios e secundarios e técnica de analise de dados.

No préximo capitulo sera apresentada a metodologia utilizada neste estudo
de caso, contemplando o delineamento do estudo, bem como técnicas de coleta de

dados primarios e secundarios e técnica de analise de dados.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DO ESTUDO

Para Gil (2010), define-se como pesquisa, o procedimento através do qual se
busca resposta aos problemas expostos, por meio de métodos e técnicas
especificos. No que tange ao delineamento da pesquisa, Azevedo, Machado e Silva
(2011) ressaltam que esta secado deve apresentar quais serdao os métodos e os
procedimentos escolhidos pelo pesquisador na realizagdo de sua pesquisa e suas
justificativas.

De acordo com Klein et al. (2015, p. 31):

No delineamento de uma pesquisa existem trés elementos que devem ser
considerados: o paradigma da pesquisa, a classificagdo da pesquisa quanto
a sua finalidade (explorar, descrever ou explicar), os métodos ou estratégias
de pesquisas escolhidos e a populagao-alvo da pesquisa.

De acordo com Yin (2010, p. 39), o estudo de caso € “‘uma investigagao
empirica de um fenbmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real”. No
ambito do método exploratério, os estudos de caso, de acordo com Roesch (2013),
podem ser utilizados através do método qualitativo, quando se trata do levantamento
de hipdteses e questionamentos para estudos futuros. Gil (2010, p. 39) entende que
o estudo de caso “Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”.

De acordo com Azevedo, Machado e Silva (2011), uma pesquisa exploratéria
tem como principal objetivo a identificacdo e o levantamento de informacgdes sobre
um determinado tema. Segundo Roesch (2007), a pesquisa qualitativa € apropriada
para a avaliagao formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um
programa.

Desta forma, entende-se que esta pesquisa € um estudo de caso de carater
qualitativo e exploratério, uma vez que aborda a analise detalhada e profunda de
uma unidade-caso perante o problema de pesquisa apresentado, anteriormente. A

definicdo desta unidade-caso sera apresentada a seguir.



54

3.2 DEFINICOES DA UNIDADE - CASO

Apos o delineamento da pesquisa, segundo Azevedo, Machado e Silva
(2011), é de suma importancia que o pesquisador indique, conceitue e justifique
quais serao as técnicas de coleta de dados que serdo empregadas no seu estudo,
detalhando este procedimento de coleta.

Os autores seguem afirmando que, quando sdo analisados os participantes
de pesquisas qualitativas, geralmente se utilizam os termos sujeitos ou participantes
da pesquisa. Gil (2010) entende que a definicdo da unidade-caso vai depender do
proposito da pesquisa, podendo variar entre caso unico e casos multiplos.

Nesta esfera, entende-se que esta pesquisa € um estudo de caso Unico. A
unidade-caso desta pesquisa e todas as analises referentes a mesma foram
executadas na empresa Marschall Import. Export. Ltda., com sede em Santa Cruz
de La Sierra, Bolivia.

Os dados secundarios foram buscados nos registros e documentos da
Marschall Import. Export. Ltda. Na ABICALCADOS (Associacdo Brasileira de
Calgados), APEX, MDIC, BBC NEWS Brasil Mundo, e no INE (Instituto Nacional de
Estadistica Bolivia.) A técnica de analise de dados utilizada foi a analise de
conteudo, a qual possui como premissa, segundo Klein et al. (2015), a utilizacdo de
textos que podem ser provenientes de documentos, entrevistas, reportagens,
respostas abertas e questionarios. Com posse destas informacbes, espera-se
posicionar a empresa Marschall Import. Export. Ltda., no mercado Boliviano, analisar
o estudo da proposta de internacionalizagdo e de comercializagdao de calgados
multimarcas com distribuicdo e comercializacao direta através de uma rede de lojas
e de vendas via catalogos com uma equipe de promotoras de vendas externas.
Além disso, buscar-se-a mostrar a dindmica utilizada pela empresa e apresentar o
sucesso alcangado pelos diretores da empresa, Marcos Saul Marschall, diretor geral;

e Rosane Isabel Marschall, diretora comercial.
3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Azevedo, Machado e Silva (2011) preconizam que apds o delineamento da
pesquisa, € de suma importancia que o pesquisador indique, conceitue e justifique

quais serdo as técnicas de coleta de dados que serdo empregadas no seu estudo,
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detalhando este procedimento de coleta. Para Gil (2010, p. 119). “Os estudos de
caso requerem a utilizagdo de multiplas técnicas de coleta de dados. Isto é
importante para garantir a profundidade necessaria ao estudo e a insergado do caso
em seu contexto”.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, a coleta de dados foi conduzida
através da divisao entre dados primarios e secundarios, contemplando:

a) Dados primarios: entrevista e questionario;

b) Dados secundarios: pesquisa documental, bibliografica e internet (sites

governamentais e institucionais).
Como ja dito anteriormente, a coleta de dados € muito importante para uma

pesquisa, por isso, na sequéncia, encontrar-se-a pormenores das técnicas de coleta

de dados utilizados neste estudo.

3.3.1 Dados Primarios

De acordo com Klein et al. (2015), os dados primarios compreendem as
informacdes de realidade, que séo coletadas diretamente pelo pesquisador. Roesch
(2013) destaca que, se tratando da coleta destes dados, € de extrema importancia a
especificacao da fonte analisada, bem como quando estes dados seréo levantados e
quais serao os instrumentos utilizados para o levantamento dos mesmos. Para estas
autoras, os dados primarios podem ser coletados pelo pesquisador das seguintes
maneiras: entrevistas, questionario, escalas, testes e observacido. Destaca-se que

nesta pesquisa a coleta de dados primarios ocorreu por meio de entrevista.

a) Entrevista

Para este estudo de caso, foi utilizado a modalidade de entrevista em
profundidade aberta, que, segundo Gil (2010) permite ao entrevistador uma
predeterminagdo de questbes e sequéncia, mas, ao mesmo tempo, da ao
entrevistado ampla liberdade nas suas respostas. A entrevista, em questdo, foi
realizada com a diretora comercial Rosane Isabel Marschall.

Para o desenvolvimento da entrevista com a empresa, foi elaborado um
roteiro com base na bibliografia desta pesquisa, de modo a estruturar e guiar os

assuntos abordados na mesma. O quadro 12, a seguir, apresenta o
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desenvolvimento deste roteiro, juntamente com o tema de cada questao, utilizada

como base e sua respectiva referéncia bibliografica.

Quadro 12 - Roteiro para entrevista

(continua)

Roteiro

Tema

Referencial Bibliografico

Qual o publico alvo dos produtos no
mercado no mercado boliviano?

Segmentag¢édo de mercado

Kolter e Keller (2013);
Ferrell e Hartline (2009)

O publico alvo possui alguma
caracteristica social?

Segmentag¢ado de mercado,
ambiente demografico

Kotler e Keller (2013)
Pinho (2008)

A empresa ja fez pesquisa ou participa de
feiras com o intuito de se
internacionalizar?

Internacionalizagao de
produto

Machado e Roth (2014);
Keegan e Green (2009)

Na sua opinido, qual a importancia da
relacdo Preco/Qualidade no
desenvolvimento de alguma pesquisa de
mercado?

Estratégia de produto.

Kolter e Armstrong (2015)

Na sua opiniao, qual a importancia da
marca e do valor agregado a ela no
mercado de cal¢ados?

Desenvolvimento da marca

Kotler e Keller (2013);
Machado e Roth (2014)

Quais as estratégias de promogéo
utilizadas pela empresa hoje?

Estratégia de promogao

Kotler e Armstrong (2015)

Na sua opinidao, quais sdo os pontos
fortes da marca?

Analise de microambiente

Kotler e Keller (2013);
Ferrell e Hartline (2009)

Na sua opinido, quais sao os pontos
fracos da marca?

Analise de microambiente

Kotler e Keller (2013);
Ferrell e Hartline (2009)

Na sua opinido, a aquisi¢ao de calgados
esta diretamente relacionada a questdes
sentimentais e emocionais.?

Segmentagado de mercado

Kotler e Keller (2013);
Ferrell e Hartline (2009)

Quais os principais canais de
comunicacao utilizados pela empresa?

Canais de marketing

Kotler e Keller (2013)

Quais os objetivos da empresa na
internacionalizagdo?

Internacionalizagao das
empresas

Machado e Roth (2014)

Como a empresa chegou a conclusao de
que se encontrava no momento certo
para o inicio da internacionaliza¢do?

Internacionalizagao das
empresas

Keegan e Green (2009);
Cateora, Gilly e Graham
(2013)

Quais estratégias de vendas a marca
pretende utilizar para o desenvolvimento
no mercado internacional boliviano?

Estratégia de Promocgao,
Canais de distribuigao.

Cateora, Gilly e Graham
2013, Machado, Roth
(2014)

O produto é entregue em alguma
embalagem especifica?

Produto, embalagem

Kotler e Keller (2013);
Ferreira, Rocha e Silva
(2012)

Quais as estratégias de desenvolvimento
da marca no mercado (boliviano)?

Produto, marca

Pipkin (2010); Kotler e
Keller (2013)

Qual o interesse da empresa na
participagao de feiras e eventos
internacionais (Bolivia) do Setor?

Estratégia de promogao

Machado e Roth (2014);
Cateora, Gilly e Graham
(2013)

Qual a principal diferenciagdo da marca
perante seus concorrentes locais e
internacionais?

Analise da concorréncia

Ferrel e Hartline (2009)

Quais os canais de distribuigao utilizados
atualmente no mercado boliviano?

Canais de distribuigdo

Ketler e Armstrong
(2015); Ferreira, Rocha e
Silva (2012)

A empresa usa algum intermediario?

Canais de distribuigdo

Ketler e Armstrong
(2015); Ferreira, Rocha e
Silva (2012)
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Quadro 12 - Roteiro para entrevista

(concluséo)

Roteiro Tema Referencial Bibliografico
A empresa entende que esta estratégia Canais de distribuicdo Ketler e Armstrong
de distribuicdo é adequada aos seus (2015); Ferreira, Rocha e
objetivos? Silva (2012)
A empresa pretende utilizar a mesma Produto, Preco Kotler e Keller (2013);
estratégia de preco no mercado Cateora, Gilly e Graham
internacional boliviano? (2013)
Como a empresa pretende manter Canais de comunicagéo Kotler e Keller (2013);
contato com o publico-alvo no mercado Keegan e Green (2009)
escolhido?

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018)

Para este estudo de caso, foi utilizada a modalidade de entrevista em
profundidade aberta, que, segundo Gil (2010), permite ao entrevistador uma
predeterminagdo de questbes e sequéncia, mas, ao mesmo tempo, da ao
entrevistado ampla liberdade nas suas respostas. Para esta entrevista com a
empresa, foi elaborado um roteiro com bases bibliograficas desta pesquisa, de modo
a estruturar e guiar os assuntos abordados na mesma. No roteiro a segquir,
apresenta-se o desenvolvimento do mesmo, juntamente com o tema de cada
questao utilizada como base e sua respectiva referéncia bibliografica. Como técnica
de coleta de dados, a entrevista permite ao pesquisador estar frente a frente a fonte
a ser consultada. Ou seja, esta técnica permite a coleta de informagdes precisas e
atualizadas referentes ao tema abordado. (AZEVEDO; MACHADO; SILVA, 2011).

3.3.2 Dados Secundarios

De acordo com Roesch (2013), os dados secundarios, em contraste com os
dados primarios, sao as informagdes que nao serdo coletadas diretamente pelo
pesquisador pois ja sao existentes em forma de arquivo, banco de dados, indices ou
relatérios, por exemplo. Para esta pesquisa, foram utilizados como fonte de dados
secundarios, bibliografia, documento e sites governamentais e institucionais, que

seréo descritos a seguir:

a) Bibliografia

De acordo com Azevedo, Machado e Silva (2011), a utilizacdo da técnica
bibliografica como coleta de dados na pesquisa permite ao pesquisador acesso a
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diferentes fontes de informacao e diferentes autores, de modo a aumentar sua base
de conhecimento relacionada ao tema de pesquisa. Neste contexto, conforme
Marconi e Lakatos (2011), destaca-se a utilizagdo de materiais que vao desde
publicagdes avulsas, boletins, jornais, livros, pesquisas, monografias e teses até

meio de comunicagao oral, como radio e gravagoes (filmes e televisao).

b) Documentos.

Para Klein et al. (2015), os documentos sdo uma importante fonte de
informacgdes tanto atuais como histéricas sobre o assunto pesquisado, permitindo,
ao pesquisador, comprovacdo documental relacionada a explicagdes e
esclarecimentos sobre 0 mesmo. “A consulta a fontes documentais € imprescindivel
em qualquer estudo de caso”. (GIL, 2010, p.121).

No que tange a pesquisa qualitativa, Roesch (2013) apresenta como uma das
técnicas de coleta de dados, bastante importante, os documentos da organizagéo,
que sdo relacionados a empresa como um todo, como relatorios anuais, declaracoes
sobre missdo, politicas de marketing e de recursos humanos, bem como
documentos legais, entre outros. A autora destaca que, normalmente, estas
informacdes sao utilizadas como complementacao para outras técnicas de coleta de
dado, como entrevistas, por exemplo.

Nesta pesquisa foram analisados documentos internos da empresa Marschall
Import. Export. Ltda., como fonte de coleta de informacédo e maior entendimento da
estrutura da empresa, como complementacdo as técnicas de coleta de dados

primarias.

c) Internet

Para Gil (2010), a internet atualmente € um dos mais importantes veiculos de
informacdes. Contudo, é importante ressaltar que, mais do que em qualquer outra
fonte de informacdes existente, a internet possui um excesso de conteudo, que nem
sempre € confiavel, por isso, para utiliza-la como fonte de pesquisa é necessario ter

um bom conhecimento da mesma.
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No que diz respeito a utilizagdo desta ferramenta como técnica de coleta de
dados, nesta pesquisa foi utilizado dados obtidos através de websites

governamentais e institucionais.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Considerando que esta € uma pesquisa que possui carater qualitativo, a
técnica de analise de dados utilizada foi a analise de conteudo, a qual, conforme
Klein et al. (2015), possui como premissa, a utilizagdo de textos que podem ser
provenientes de documentos, entrevistas, reportagens, respostas abertas e
questionarios. De acordo com Roesch (2013), esta técnica busca a classificagdo de
palavras, frases e paragrafos através das chamadas categorias de conteudo. Para
Azevedo, Machado e Silva (2011), este método € dividido em trés etapas: pré-
analise, analise do material e tratamento de dados, as quais serdao vistas

individualmente na sequéncia.

a) Pré-analise

A pré-analise, segundo Bardin (1995), € a fase de organizacao de dados
coletados, através dos primeiros contatos com documentos, de forma a sistematizar
e estruturar as ideias iniciais, para elaboragdo do plano de analises. Nesta etapa,
elegem-se os documentos a serem analisados e formulam-se as hipoteses e os
objetivos dos indicadores que, num segundo momento, vao fundamentar a

interpretacao final.

b) Anélise do material

Esta etapa, conforme Bardin (1995), constitui-se do tratamento (codificagao)
do material, que envolve recorte (escolha das unidades), enumeragéo (escolha das
regras de contagem) e classificagdo (escolha das categorias). Nesta fase, foi feita a
administracao sistematica de todas as decisées que foram tomadas anteriormente

na etapa de pré-analise.
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c) Tratamento de dados

O pesquisador deve tratar os resultados brutos de sua analise de forma a
torna-los significativos para a pesquisa. Para este objetivo, Bardin (1995) afirma que,
podem ser utilizadas ferramentas estatisticas simples e complexas que, como
resultado, possibilitardo a apresentacao de materiais como diagramas, quadros de
resultados, figuras ou modelos com as informagdes sintetizadas na analise feita,

como conclusoes finais.

3.4.1 Categorias de Conteudo

Uma das etapas fundamentais da andlise é a categorizagdo dos dados
analisados. Para Bardin (1995, p. 117), a categorizacdo é “uma operagdo de
classificagdo de elementos constituidos de um conjunto, por diferenciagéo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com critérios
previamente definidos”.

Segundo Azevedo, Machado e Silva (2011), de modo geral, a categoria ira
reunir dados que apresentem caracteristicas e conceitos comuns ou que se
relacionem. Desta forma, agrupam-se as ideias relacionadas ao conceito da
categoria analisada. O critério de categorizagao, utilizado neste trabalho, foi o
semantico, tendo como objetivo principal o desenvolvimento de estratégia de
produto, praga, preco, promogao, distribuicdo e marketing no mercado da Bolivia,
para a empresa analisada. Sendo assim, as categorias foram divididas por tematica,

no quadro 13 a segquir.

Quadro 13 - Categorias da analise de conteudo.

TEMA PRINCIPAL CATEGORIAS

Segmento de mercado

4 P s: Produto, Precgo, Praca e Promocgao Canais de marketing

Desenvolvimento da marca

Canais de distribuicdo e canais de promocéao

Analise da concorréncia

Estratégias de produtos

Estratégias de pregos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador com base em Azevedo, Machado e Silva (2011).
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O proximo capitulo possui como objetivo a apresentagdo e a andlise dos
resultados obtidos durante a pesquisa, através da apresentacao do setor calcadista,
da empresa, bem como a analise das entrevistas realizadas com base na

metodologia anteriormente mencionada.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PANORAMA DO SETOR CALCADISTA BRASILEIRO

A andlise do setor calgadista abrange diversas tipologias diferentes:
segmentos, produtos e mercados. Conforme o Relatério Setorial da industria de
Calgados do Brasil (2019), desenvolvido pelo setor de inteligéncia de mercado da
Associagao Brasileira das Industrias de Calgados (ABICALCADOS), com sede em
Novo Hamburgo, RS.

A seguir a Segmentacéo da producao brasileira de calgados por Unidades da
Federacdo no ano de 2018 apresentado em milhdes de pares e (%), o relatério
apresenta regides pelos estados onde encontra polos produtivos. Estados
Federativos: Ceara*® (259,0 / 27,4%); R. G. Sul (189,9 / 20,1%) Paraiba* (149,0 /
15,8%); M. Gerais* (144,6 / 15,3%); S. Paulo (144,6 / 6,4%); Bahia (53,5 / 5,7%);
Pernambuco (41,9 / 4,4%); S. Catarina (14,7 / 1,6%); Parana (10,2 / 1,1%); Sergipe
(8.8 / 0,9%); Outros (12,2 / 1,3). Totalizando 944,0 milhées de pares em 2018.
(ABICALCADOS 2019). (*) - Nestas unidades da federagéo, estdo instaladas as
empresas pelo processo mecanico/injetados das duas maiores marcas mundiais de
chinelos de dedo (47% producao brasileira) que representou em 2017 no segmento
outros calgados (chinelos das marcas Havaianas e Ipanema) elevando muita a
produtividade, enquanto nos demais estados € a industrializacdo dos segmentos
feminino, masculino e infantil, os esportivos e, demais tipos de calgados no sistema
de industrializacdo com montagem em série.

A producdo calgadista também pode ser classificada a partir dos materiais
predominantes na composicao dos pares. Em 2018, conforme dados divulgados, as
matérias primas preponderantes foram: a) plastico/borracha 49,0%; b) laminados
sintéticos 28,8%; c) couro 17,7%; d) téxtil 3,5%; e) outros 1,0%. A produgéo
brasileira medida em pares, é classificada por género, em 2018, obteve-se a
seguinte distribuigdo: a) feminino 62,8%; b) masculino 25,6% e c) infantil 11,6%. E
por segmentacao da produgéao por tipo de calgados temos: Chinelo (46,8%); Casual
e Social (41,4%); Esportivo (17,7%); Seguranga (3,3%); Ortopédico (0,8%).
(ABICALCADOS, 2019).

O consumo aparente de Calgados, no Brasil, mantém uma trajetéria de

crescimento estavel, desde 2016 em torno 3,9 pares per capita. Em 2018 o
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crescimento do consumo aparente de calgados em pares, atingiu 857,1 milhdes de
pares, com crescimento 2,1% em relagdo a 2017. A previsao para 2019 otimista esta
projetada um crescimento de 2,3% e um pessimista de 0,4%. Os canais de
distribuicdo de vendas de calgados no Brasil em 2018, via varejo de calgados com
as lojas fisicas detém 86,2% do mercado, ao passo que a lojas virtuais ficam com a
parcela de 13,8% (Em 2010 a participagédo do e-commerce no varejo de calgados
era de apenas 1,2%.)

Na esfera da analise mercadoldgica, torna-se de extrema importancia a
correta segmentacdo da empresa Marschall Import. Export. Ltda., bem como a
consideragao das dimensdes, tamanho e relevancia dos mercados potenciais. Neste
capitulo serdo apresentados os contextos nacionais e internacionais do setor
calgadista brasileiro, com énfase na exportagcdo. Em relacdo a analise do ambito
internacional, cabe ressaltar a importancia do delineamento do perfil do mercado
consumidor boliviano de calgados, mercado potencial desta pesquisa, com o intuito

de reiterar sua potencialidade apresentando o estudo-caso.

4.1.1 Contexto Nacional

O mercado mundial calgadista € extremamente competitivo, em grande parte,
devido aos baixos custos de producédo conquistados pelos paises asiaticos, o que
acaba refletindo diretamente nas estratégias de internacionalizagdo das empresas
brasileiras. Primando por caracteristicas como conforto, beleza e confiabilidade, o
calgado brasileiro tem ampla aceitagdo em todo mundo, deixando de competir no
quesito preco, fator amplamente explorado pelos produtos asiaticos. Em uma
perspectiva global, vemos que, conforme dados apresentados pela ABICALCADOS
(2019) - em seu relatorio setorial anual da industria de Cal¢cados, com dados
referentes a produgcdo mundial de calcados, o mercado € amplamente dominado
pela China, seguida de longe por outros paises, notando-se a predominancia do
mercado asiatico, mas com uma forte representagao brasileira, em quarto lugar.

Em 2018, o Nivel de Utilizagdo da Capacidade Industrial (NUCI), instalada no
Brasil ficou em 75,9%. Apesar de uma leve alta ante 2017 (75,0%). No entanto, ao
se comparar com a utilizagdo da capacidade instalada de 2014 (78,5%) ainda tem
um cenario de baixa utilizacdo do parque fabril do setor de calgados. Segundo Heitor

Klein, presidente executivo da Abicalgados (2018) o dado aponta que, apesar de
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uma leve retomada conquistada no ano passado, o setor ainda esta longe de
performances anteriores, especialmente antes da crise de 2008/2009.

Sobre o nivel de emprego e estabelecimentos, em 2018, a ABICALCADOS
(2019) divulgou que o setor calcadista registrou 271,1 mil empregos diretos com
carteira assinada, com um total de 5.5 mil postos de trabalhos perdidos ao longo do
ano. O numero de estabelecimentos, chegou em 7,1 mil empresas calgadistas no
Brasil. Com uma producéo total de calgados em todas as unidades da federacao de
908,9 milhdes de pares.

Um destaque especial no contexto nacional das industrias de calgados, a
Regidao do Vale do Rio dos Sinos, é reconhecida pelo seu grande valor no setor
calgadista, sendo a cidade de Novo Hamburgo localizada na regido que iniciou a
producgao industrial de calgados no Brasil, ainda no século dezenove, entretanto, até
meados dos anos 1960 sua producdo era destinada para o mercado interno e, a
partir dessa década, iniciaram as exportacdes de calgados para a Europa e Estados
Unidos. Foi nas décadas seguintes que o setor conheceu seu apogeu econdémico,
também conhecido como boom exportador, e sua expansao e consolidacdo como
uma cadeia complexa e completa.

O setor é entendido como um cluster, visto que é constituido por um conjunto
de empresas ligadas entre si e em estreita colaboragdo, coabitando uma area
delimitada por alguns municipios do Vale do Sinos. Nesse sentido, o conceito de
cluster aplicado ao setor coureiro-calgadista evidencia a concentragcdo e a
aglomeragao produtiva de empresas desse ramo de atividade industrial e de
organizacgdes correlatas — que reune desde fornecedores de insumos até instituicoes
de ensino e clientes. (PORTER, 1989).

Novo Hamburgo que somada as demais cidades da regido se fortaleceram e
atualmente € um dos polos maiores do setor coureiro-calgadista do Brasil, com
destaque também sendo a regido do maior cluster industrial e pesquisas para
elaboracao de calgados, servicos especializados escolas técnicas, e contando com
uma feira, a FIMEC (Feira internacional de couros, produtos quimicos, componentes,
maquinas e equipamentos para calgados e curtumes) localizada em Novo
Hamburgo, sendo a maior feira para setor na América Latina, com 40 anos
apresentando tudo em couro e peles, produtos quimicos, componentes, maquinas e

equipamentos, tecnologia e inovagao para todo o setor calgadista.
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4.1.2 Contexto Internacional

No panorama mundial de calgados, a produgdo em pares apresentou
crescimento entre 2016 e 2018, e indica tendéncia expansionista de 3,3% para
2019.

Estima-se que, em 2018 foram produzidos 22,3 bilhées de pares de calgados
no mundo, dos quais 58% foram destinados ao mercado externo. No mesmo ano, o
consumo interno de calgados, no mundo totalizou 20,4 bilhdes de pares, culminando
em uma meédia mundial de 2,7 pares per capita. Cabe ressaltar que o crescimento
do consumo per capita (3,1%) em 2018, foi superior ao crescimento da populacional
(1,1%). Para 2019, projeta-se que a producdo mundial de calgados cresga a uma
taxa de 3,3%, totalizando 23,1 bilhdes de pares, estimulados principalmente, pelos
incrementos do consumo interno dos paises. Conforme o relatério anual de calgados
de 2019. (ABICALCADOS, 2019).

Entre os dez paises maiores produtores de calgcados no mundo, em 2017,
seis paises estdo localizados na regido asiatica, quatro paises asiaticos (China
53,1%, india 13,4%, Vietnd 5,8% e Indonésia 3,8%) representam 76,1% da
producao de calgados mundial. O Brasil que foi o terceiro maior produtor até o ano
de 2014, sendo que o Vietna passa a ocupar essa posigao a partir de 2015.

Em 2018 os principais paises produtores de calgados em pares foram:
Primeiro a China com 54% da produc&o mundial; seguido pela india, com 13,4%; em
terceiro lugar aparece o Vietna, com 5,8%; acompanhado de perto pelo Brasil, com
4,4% e nao muito distante, a Indonésia, que ocupa o quinto lugar com 3,8% da
fabricagcao de calgados global. O Brasil, com 4,2% e nao muito distante, a Indonésia,
que ocupa o quinto lugar com 3,8% da fabricagdo de calgados global. De acordo
com dados da ABICALCADOS (2019),

A seguir um panorama dos principais produtores mundiais de calgados, com
sua produgdo em pares, exportacdo, consumo interno de cada pais, valores
exportados e pregco médio exportados, € observado que a exportacbes dos 5
maiores paises listados China 72,4%, india 6,5%, Vietna 73,8%, Brasil 14,0% e
Indonésia 50,2%; totalizando os top5 com 80,3% na participacdo mundial de paises
produtores, na tabela 2.
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Tabela 2 - Principais paises produtores mundiais de calgados ano 2017

PRINCIPAIS PAISES PRODUTORES MUNDIAIS DE CALGADOS

PAISES §§§§é EXPORTAGAO EXPORTACAO CONSUMO* MEQE-II-AL EXPORTAGAO ';E%?g
Milhdes . ] ] ] us

ANO 2017 pares Milhdes pares (%) (%) (%) Milhdes us
CHINA 11.410 8.258 724 276 53,1 45682 5,53
iNDIA 2.868 185,2 6.5 93,5 13.4 2435 13,15
VIETNA 1.255 926,4 73.8 26,2 5.8 19.733 21,3
BRASIL 909 1271 14,0 86,0 42 1.090 8,58
INDONESIA 810 406,6 50,2 498 3.8 4784 1177
Top 5 Total 17.252 9.903 57,41% 80,30% 73.724 12,07
NIGERIA 429 28.4 6.6 93.4 2 70 2,46
PAQUISTAO 265 13.8 5,2 94,8 12 98 7.1
MEXICO 264 31,4 119 88,1 12 475 15,13
TAILANDIA 238 1036 435 56,5 11 650 6,27
OUTROS 3.032 11.919 776 22.4 141 93.709 11.26
Total 21.480 12.502 58,2 418 100 110.169 8,81

Fonte. Elaborado pelo pesquisador com base em ABICALCADOS (2019).

O Consumo mundial de calgados, o relatério setorial anual da industria de
calgados, publicado pela ABICALCADOS (2019), apresenta a relacdo de mercados
que mais consumiram em 2017 calgados. Os dois maiores produtores mundiais de
calgcados, China e india também s&o os maiores consumidores de calgados. No caso
da China, a maior produgao nacional &, aproximadamente 3,5 vezes maior que o
consumo interno doméstico, enquanto a india, a produgdo doméstica é praticamente
equivalente a ao consumo. O Brasil, por sua vez, € o quarto maior mercado
consumidor de calgados do mundo, atras da China, india e dos Estados Unidos. Em
2017, entre os maiores consumidores de calgados do mundo, apenas o Reino Unido
apresentou retracao (-7,3%) em relagéo ao ano anterior. Em termos de consumo per
capita, ou seja, os pares consumidos ao ano, por habitante, destacam-se os Estados
Unidos e os paises europeus. Os Estados Unidos possuem o maior consumo per
capita mundial (7,2 pares), seguido pela Noruega e Hong Kong (7,1 pares) calgados
por habitante, no ano de 2017.

Principais paises consumidores tendo a China em primeiro lugar, com um
consumo estimado de 3.291 bilhdes de pares, representando 16,8% do total do
consumo mundial, com um consumo per capita de 2,3 pares. Em segundo lugar a
india com um consumo estimado de 2.758 bilhdées de pares do representando
14,1%, com consumo per capita de 0,5 pares. Em terceiro esta os Estados Unidos

com um consumo estimado de 2.381 bilhdes de pares, representando 12,1%



67

consumo mundial, com um consumo per capita de 7,2 pares. Em quarto lugar esta o
Brasil com consumo estimado de 839 milhdes de pares, representando 4,3% do
consumo mundial, com um consumo per capita de 4,0 pares. E em quinto lugar esta
o Japao com um consumo estimado de 755 milhdes de pares, representando 3,8 %
do consumo mundial, com um consumo per capita de 5,9 pares.

O Brasil tem um bom consumo de quase 4,0 pares per capita, serve como
destaque para alavancar na industria de calgados, tem uma importancia muito
grande e um valor promissor para sua economia, € na sua recuperagcdo. Com este
consumo, apos ultrapassando as turbuléncias, o setor deve voltar a crescer, com o
auxilio das reformas estruturais, o setor a partir da recuperacao e especialmente as
exportacdes, a Abicalgados projeta-se um crescimento entre 1% e 3%.

Em 2017, o setor calcadista brasileiro assinalou numeros positivos,
exportando 127 milhdées de pares, registrando um crescimento de 1,2%, comparado
com 2016. Porém em 2018 teve uma queda de 10,8% comparado a 2017, sendo
exportado 113,5 milhdes de pares. (ABICALCADOS 2017). Essa importancia, se
inicia quando os imigrantes alemaes chegam, hoje conhecido como Novo
Hamburgo, no vale do Rio do Sinos, no século XIX, local onde, em 1898, se instala a
primeira industria calgadista brasileira, o otimismo sempre foi o destaque do setor.

A industria de transformagdo, no Brasil apresentou aumento no nivel de
utilizagcdo da capacidade instalada em 2018, nos setores, assim como no segmento
calgadista, a confianca na industria acompanhou esse movimento. Com relagcdo na
performance da producao fisica na industria de transformacdo, em 2016 houve
desempenho negativo de (-6,0%), e seguido por dois anos seguidos de variagéo
positiva, respectivamente 2,2% (2017) e 1,1% (2018). Para 2019 é esperada uma
taxa de crescimento de 2,8% no indicador NUCI (Nivel Utilizagcdo Capacidade da
Industria) sobre indice médio de 2018 em 75,9%, também a confianga da industria
do setor de 2018 indice médio foi 98,6%, com a producao fisica o crescimento foi de
1,1% sobre o ano anterior.

A América do Sul tem uma representatividade muito expressiva, nas
exportacoes brasileiras de calgcados, pois é responsavel por 45,1% do total de pares
exportados no ano de 2018. Os volumes que tém destinos aos paises do continente
Sul-Americano, junto com os paises que compdéem o Mercosul tem valores
expressivos, com inclusdo da Bolivia neste mercado comum em julho de 2015 para
esse estudo. (MERCOSUR 2019).
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Neste contexto, pode ser considerado como uma ampliagdo do mercado
doméstico brasileiro, devido aos acordos de mercado, com uma distancia mais
favoravel, nas logisticas rodoviaria, aérea, e maritima facilitadas. Um detalhe
favoravel para este setor, € a quase inexisténcia de fabricas de calcados nestes
paises em escalas fabris com produtividade alta e tecnologias atualizadas, bem
como fornecedores e mao obra, capacitados. Além disso, o estilo da moda brasileira
agrada aos consumidores Latino Americanos, sendo a mesma cole¢cdo do mercado
brasileiro, com um mix muito amplo e com varios de modelos na colecdo em cada
temporada em média 300 a 400 modelos dependendo o tamanho de cada empresa;
materiais e cores; que somado com os outros fatores citados anteriormente, aponta
o grande tamanho e da importancia deste mercado para o setor calgadista brasileiro,
uma vez que a América Latina € responsavel por mais de 50%, das exportacdes
brasileiras. Também uma vantagem na concorréncia com China, no tocante as
quantidades minimas de compras, as compras antecipadas em média de 6 meses,
bem como a distancia e o tempo de negociagdes que os paises asiaticos exigem.

O mapa comparativo das exporta¢des brasileiras calgados da América do Sul,
apresenta um resultado consideravel para analise das exportagbes por destinos,
com uma representatividade de (45,1%) em pares, do total das exportagdes
brasileiras do total exportado a outros continentes, e comercialmente, os paises Sul
Americanos, (fora o Brasil) representa aproximadamente 217 milhdes de habitantes,
mais um Brasil no horizonte de consumidores bem mais cerca dos demais
continentes, fica esta observacgao para a internacionalizagao;

Este mapeamento tem como objetivo a analise de valor de mercado e as
estratégias para empresas e investidores neste mercado exportador, contribuindo
também para com os setores de inteligéncia e para a tomada de decisdes
comerciais.

Esta informacéao traduz, a grande aceitagao dos calgados brasileiros por parte

no quadro a seguir na tabela 3.
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Tabela 3 - Destinos das exportagdes de calgados continentais em pares

DESTINOS EXPORTAGOES (Continentes) 2018 (pares) Participacio (%)

A.SUL * 51.141.320 451%
A. NORTE * 12.168.104 10,7%
A. CENTRAL * 3.401.961 3,0%
CARIBE * 4.534.568 4,0%
EUROPA 19.123.077 16,9%
AFRICA 3.499.028 3,1%
ASIA 11.062.917 9,7%
O. MEDIO 5.290.403 4.7%
OCEANIA 3.166.926 2,8%
OUTROS 81.795 0,1%

113.470.099 100%

OBS.*Participagao das Américas e Caribe em
pares 59,75%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018) com base em ABICALCADOS (2019).

Outro detalhe das exportacbes do setor a ser observado, analisado para
internacionalizagdo a seguir no apresentado no grafico figura n.1 a seguir, dos
destinos das exportagcbes, para as Américas e Caribe: A. Sul (45,1%); A. Norte
(10,7%); A. Central (3,0%); + Caribe (4,0%) totalizando 62,8%.

Figura 1 - Grafico de exportagdes calgados pares em 2017/2018 por continentes

OCEANIA

OUTRO...
O. MEDIO 2,8% -

4,7%
l A.SUL*
_ 45,1%
EUROPA
16,9% ‘

A. CENTRAL *
3,0% A. NORTE *
10,7%

ASIA
9,7%

AFRICA
3,1%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2019) com base ABICALCADOS (2019).

Sobre o mercado boliviano importando calgados brasileiros, especificamente,
pode-se dizer que ele tem uma participagado expressiva na importacao de calgcados
das marcas das industrias brasileiras, uma vez que, em 2017, foi o 4° pais sul-
americano que mais importou calgados brasileiros com um valor de US$ 64.431,213

milhdes de dolares, algo em torno de 9,215 milhdes de pares, para uma populagao
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de 10,96 milhdes de habitantes. Esta informacao traduz, a grande aceitagdo dos

calgados brasileiros por parte da populagao boliviana na tabela a seguir.

Tabela 4 - Mapa comparativo das Exportagdes Cal¢cados Brasileiras por destinos na
Ameérica Sul e Total 2017/2018

América do Sul* var Valor USD Valor USD PM
45,1% Pares 2017 Pares 2018 (%) 2017 2018 var(%) 2018 Ranking
Argentina 11.578.359 11.800.804 1,9% 146.962.700 139.381.236 -52% 11,81 2
Bolivia 9.215.069 5.643.759 -38,8% 64.431.273 43.357.663 32,7% 7,68 4
Chile 2.483.984 2.503.051 0,8% 36.502.579 36.778.537 0,8% 14,69 8
Colémbia 7.438.766 7.504.902 0,9% 38.398.616 36.948.821 -38% 4,92 7
Equador 2.118.281 2.869.310 355% 25.989.459 34.019.232 30,9% 11,86 10
Paraguai 14.316.966 13.609.594 -49%  74.640.344 53.735.126 28,0% 3,95 3
Peru 4995880 4.911.491 -1,7%  39.501.773 38.878.145 -16% 7,92 6
Uruguai 1.772.673 1.737.196 -20% 20.363.480 20.799.850 2,1% 11,97 12
Venezuela 15.870 3.366 -78,8% 74.129 9.954 86,6% 2,96 124
Suriname 228.760 277.603  21,4% 1.437.432 1.883.726  31,0% 6,79 57
Guiana
Francesa 117.821 201.637 71,1% 957.963 1.627.452 69,9% 8,07 64
Guiana 103.130 78.607 -23,8% 883.786 807.025 -8,7% 10,27 68
Total 54.385.559 51.141.320 -6,0% 450.143.534 408.226.767 -9,3% 7,98
Resumo Total Comparativo Exportagéo abaixo 100%/ 45,1% A. Sul
Pares 2017 Pares 2018 Valor USD/17 Valor USD/18 PM
127.138.352 | 113.470.099 -10,8% | 1.090.468.977 976.112.805 -10,5%’ 8,60

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2019) com base ABICALCADOS (2019)

4.1.3 Bolivia

Localizada na América do Sul, a Bolivia limita-se, com o Brasil, Paraguai
Argentina, Chile e o Peru, no centro destes paises e sem saida para o mar,
encontra-se no hemisfério sul, com uma populagdo (2018) 11.4 milhdes. Sendo a
cidade de La Paz capital e sede do governo administrativo com uma populagéo
(2018) 2 milhdes aproximadamente, sendo o idioma espanhol como oficial.

Tendo como destaque a cidade de Santa Cruz de La Sierra, que surpreende
em todos os setores, com um grande crescimento populacional, econdmico,
tecnoldgico e educacional a seguir analisados, macroambiente e microambiente

A Santa Cruz de La Sierra, foi fundada em 1561. Esta localizada no centro do
pais, nas margens do rio Pirai, na planicie do leste boliviano. Possui uma altitude de

416 metros e seu clima é tropical. Conta com uma populagéo aproximada (2018) de
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2,2 milhdes de habitantes na grande Santa Cruz, sendo atualmente a maior e mais
populosa cidade da Bolivia. E considerada o motor econémico do pais, com
indicadores positivos em termos de diversificagdo da sua economia, com a forca de
seus habitantes, € considerado o pulmdo do desenvolvimento da Bolivia, cuja
contribuicdo para o produto interno bruto (PIB) superior a U$10.000 milhdes e
representa quase um terco da economia do pais, com 28,7% em 2018. (EL DIA;
2018). Possui um importante polo produtor de gas natural, que exporta para paises
vizinhos, como, Brasil e Argentina, Além do gas natural, explora também o petroleo,
e possui boa parte da industria petroquimica da Bolivia. Ademais, tem um grande
parque industrial que movimenta a economia do pais, com empresas quimicas de
manipulagédo de hidrocarbonetos, empresas florestais, agroindustria e agropecuaria,
e € considerado um dos maiores polos comerciais e distribuicdo de produtos
manufaturados do pais. Dispde ainda da maior e mais importante feira de negécios
do pais, a Feira de Exposicao de Santa Cruz, FEXPOCRUZ, criada em 1962.

Santa Cruz de La Sierra, € o departamento com a maior contribuicdo para o
crescimento econdmico da Bolivia, com uma participacdo de aproximadamente de
30% do Produto Interno Bruto (PIB) conforme informa a Camara de Exportadores de
Santa Cruz (CADEX), de acordo com os dados gerados pelo Instituto Nacional de
Estatisticas. (GAMARRA, 2017).

De acordo com o Centro Boliviano de Economia (CEBEC), o Produto Interno
Bruto (PIB) de Santa Cruz ja ultrapassou US$ 10 bilhdes em 2015, ou seja, o PIB de
Santa Cruz triplicou entre 2005 e 2015 (CAMPOS VELEZ, 2016). Da mesma forma,
a Camara de Industria e Comércio de Santa Cruz (CAINCO) apresentou um estudo
onde afirma que trés setores econdmicos, tais como: agricultura e agroindustria,
manufatura e comércio e servicos, sdo 0s que impulsionaram a economia
departamental nos ultimos 50 anos. Santa Cruz, tem a lideranca indiscutivel na
economia nacional da Bolivia. No tocante as exportagdes, os grandes parceiros da

Bolivia sao: Brasil, Argentina, Venezuela, Coldmbia, Peru, Jap&o e EUA.
4.1.4 EXPOCRUZ - Feira Internacional de Santa Cruz

As industrias, automobilistica, da construgdo, agricultura, téxtil, alimenticia,
entre outras, estdo representadas na Expocruz, a feira internacional de Santa Cruz.

Além de Multissetorial, este saldao se caracteriza pela internacionalidade. Paises
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como Brasil, Argentina, Chile, China, Espanha, Francga, Estados Unidos, Japao ou
india e outros e as empresas nacionais contam com representacdo neste evento,
abrindo a possibilidade de entrada no mercado boliviano.

O perfil da feira reune os setores, agricola, alimentos, automovel, acessoérios
para veiculos, maquinas de construgao, material de construgcdo, produtos téxteis,
calgados. A feira Expocruz, empresa privada fundada em 1962 é a mais importante
da Bolivia, de varios setores, reconhecida como o principal centro de negdcios da
Bolivia, sendo uma das maiores exposi¢gdes da Ameérica do Sul, chegando 1.000.000
de visitantes e expositores em 10dias, organizada pela Feira de Exposi¢cdo de Santa
Cruz (FEXPOCRUZ-2018).

S&o dez dias de encontro de expositores e visitantes (em média de 50 mil
visitantes dia), que expéem e conhecem os produtos e os servicos com o melhor da
qualidade nacional e internacional, gerando oportunidades entre os empresarios nao
s0 de todo o pais, mas de todas as latitudes do mundo.

Os paises oficiais que espoem s&o: Alemanha, Argentina, Austria, Bolivia,
Bélgica, Brasil, Coldmbia, Chile, China, Espanha, Estados Unidos, Franga, Holanda,
Inglaterra, Italia, india, México, Panama, Peru, Russia, Suiga, Unidao Europeia e
Venezuela, com produtos de mais de 65 paises. O setor pecuario € um dos
principais apresentados na Expocruz. Abriga cerca de 1.100 animais em exibicdo
entre os bovinos, cavalos e ovelhas. No marco da feira, 16 leildes de bovinos e
equinos sao desenvolvidos em local privilegiado. Além de 10 dias de julgamento
com a presenca de juizes nacionais e internacionais. Essas atividades geram um
movimento econémico de mais de US$ 2,1 milhdes. (CONNECT AMERICAS, 2018).

A seguir a Bolivia, que tem como nome oficial de Estado Plurinacional de
Bolivia, a fim de identificar e analisar o ambiente de negdcios no pais, bem como
possiveis dificuldades. Para isto, foram levantadas informagdes de seu ambiente
econdmico, demografico, politico-legal, sociocultural e tecnoldgico. A Bolivia tem
acordos comerciais em vigor. Acordo multilaterais como Membro da OMC, assinado
em janeiro de 1995. Unido Aduaneira com a Comunidade Andina, assinado em maio
de 1969. Acordos de Livre Comércio com Mercosul Associado, assinado em junho
de 2010. Acordo de Livre Comércio com México, parcial assinado em fevereiro 1997.

Com acordo parcial com Chile, assinado em abril de 1993.
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4.1.4.1 Analise do Ambiente Demografico da Bolivia.

A Bolivia localiza-se no centro oeste da América do Sul, considerado o
coragcao sul-americano. Seu territorio possui 1.098,581 km?, dividida em nove
departamentos, sem acesso ao mar. Possui uma densidade demografica de 8
habitantes por quildmetro quadrado. A capital constitucional é a cidade de Sucre, € a
sede do Governo encontra-se na cidade de La Paz. Apresenta suas fronteiras com o
Brasil, ao norte e leste; Paraguai e Argentina, ao sul; Chile e Peru ao oeste,
conforme pode-se observar nos mapas politicos a seguir na figura 2

Figura 2 - Mapa Politico da Bolivia e Mapa por Departamentos
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Fonte: Dreamstime (2018).

De acordo com o ultimo censo realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE) da Bolivia, a populagéo € de 11.4 milhdes (50,1% mulheres e 49,9% homens)
com distribuicdo geografica, aproximada, 62% da populagao vive na regido urbana e
38% vive em areas rurais. A populacdo estad concentrada, em torno de 70%, nas
cidades como La Paz, Santa Cruz de La Sierra e Cochabamba, aglutinando 75% da
economia total do pais, por isso, sdo denominadas como eixo central econdmico. Os
idiomas oficiais sdo o espanhol, quichua, aimara. O indice de desenvolvimento
humano IDH 0,693 (2018) 118°. Lugar considerado como indice médio, e com uma
taxa média anual de crescimento populacional de 2%. A expectativa de vida ao
nascer € de 65,1 anos. A taxa de analfabetismo & de 15%.
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4.1.4.2 Analise do Ambiente Econémico

Quando os indicadores sociais e econdmicos da Bolivia sdo comparados, eles
nos parecem gritantes, pois mesmo tendo uma taxa de inflagdo que n&o passa de
um digito, desde 1987, com a parte fiscal estando em ordem, e tendo sempre um
superavit na balanga comercial, nos ultimos anos, o pais se encontra entre os mais
pobres da América Latina, sendo que uma das razdes para isso € o altissimo nivel
de desigualdade na distribuigdo de renda.

Contrastando com isso, a Bolivia teve, nos ultimos anos, um crescimento
médio do PIB, em torno de 5% ao ano, valor superior a varios paises sul-
americanos, o que o levou a ser chamado de o pais de ouro da América Latina.
Além disso, neste mesmo periodo, a distribuicdo de renda teve uma melhora
consideravel, de acordo com os dados do FMI, o que o levou de o pais mais
desigual da América do Sul a uma posi¢gao mediana no continente, neste quesito.

O que alavancou a economia boliviana nestes ultimos anos foi a exportagao
de gas natural para o Brasil e a Argentina, o que poderia gerar um risco de ancorar o
seu desenvolvimento econémico a este recurso. Contudo, a Bolivia conseguiu
diversificar seu crescimento a partir da venda de outros produtos, como, por
exemplo, o diesel, o estanho e a soja. Essa melhora no desenvolvimento boliviano,
coincide com os ultimos dez anos do Governo do presidente Evo Morales, que tem
sido chamado de “milagre econémico boliviano”.

A economia e dados econbmicos da Bolivia, tem sua for¢a nos principais
setores econbmicos: mineragao, gas, petréleo, servigos e agricultura. Sua moeda é
o Boliviano (USD 1,00 = BOB. 7,00 em 29/15/2019). O PIB (nominal): US$ 37,12
bilhdes ano de 2017. O PIB per capita: US$ 7.500 (ano 2017). A posigdo no ranking
econdmico mundial, 94° lugar (em volume de PIB 2017). A taxa de crescimento do
PIB: 4,2% (em 2017). A composig¢ao do PIB por setor da economia: Servigos (50%),
industria (37,4%) e agricultura (13%) estimativa de 2017. A forga de trabalho (2017):
5,7 milhdes de trabalhadores ativos. Taxa de desemprego 4% (estimativa 2017).
Investimentos: 20,3% do PIB (estimativa 2017). Taxa juros do Banco Central: 3%
a.a. (maio 2018). Populacao abaixo da linha de pobreza: 35,5% (estimativa 2017).
Divida Publica: 50,9% do PIB (estimativa 2017). Taxa de inflagdo: 2,8% a.a. (ano de

2017). Taxa de crescimento industrial: 3,5% (estimativa 2017). Carga tributaria
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(taxas e impostos): 39,7% do PIB (em 2017). Outros dados importantes a serem

mencionados, segundo o site Suapesquisa.com (2018) sao:

Quadro 14 - Dados Econdmicos da Bolivia 2017

DADOS ECONOMICOS DA BOLIVIA 2017

Principais produtos café, soja, folha de coca, algodao, arroz, milho, cana
agropecuarios de acucar

Principais produtos minérios, metais, petrdleo, rupas, alimentos
industrializados processados e tabaco

Principais produtos gas natural, soja, petroleo bruto, minérios de zinco
exportados

Principais produtos derivados de petroleo, papel, plastico, alimentos
importados industrializados, avides, automdveis, calgados.
Principais parceiros Brasil, Estados Unidos, Japao e Colémbia
econdmicos (exportagao)

Principais parceiros Brasil, Argentina, Estados Unidos, Chile e Peru
econdmicos (importagéo)

Exportacbes 2017 US$ 7,9 bilhdes.

Importacdes 2017 US$ 7,2 bilhdes.

Saldo da balanga comercial | Superavit de US$ 700 milhdes

2017

Organizagcbes comerciais Mercosul*, Comunidade Andina e OMC (Organizagao
que participa Mundial Comercio), Chile e México

Fonte: Elaborado pelo pesquisador com informacado em Sua Pesquisa.com (2018).

O produto interno bruto (PIB) Bolivia de 2018 foi 4,7% de crescimento,
mantendo a média de crescimento anual, com uma taxa de inflacdo abaixo da meta
projetada de 3,5%. Durante 2008 e 2017 o PIB médio foi de 5,0%. (INDEXMUNDI,
2018). Em 2013, teve inicio o processo de adesao da Bolivia ao Mercosul. No
momento este pais € considerado Estado Parte (em processo de adeséo).
(SUAPESQUISA.COM, 2018).

4.1.4.3 Analise do Ambiente Politico-Legal

A Bolivia tem um quadro politico com eleicbes de quatro em quatro anos,
sendo uma republica representativa democratica presidencial, onde o presidente € o
chefe de estado, chefe de governo e de um chefe pluriforme, sistema multipartidario.
O poder executivo € exercido pelo governo. O governo legislativo € investido em
tanto o governo e as duas camaras do parlamento. Tanto o poder judiciario quanto o

poder eleitoral sdo independentes do executivo e do legislativo.
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A constituicdo boliviana de 1967, revista em 1994, prevé um sistema
equilibrado entre os poderes executivo, legislativo e judiciario. O tradicionalmente
forte executivo, no entanto, tende a deixar na sombra do congresso, cujo papel esta,
em geral, limitado a debater e aprovar legislagao originaria do executivo. O judiciario,
composto pelo Supremo Tribunal e por tribunais departamentais e inferiores, esta ha
muito corroido por corrupgao e ineficiéncia. Através de revisdes na constituigao
feitas, em 1994, e de leis subsequentes, o governo iniciou reformas potencialmente
profundas, nos sistemas e processos judiciarios.

Os nove departamentos da Bolivia receberam maior autonomia pela lei de
Descentralizagcdo Administrativa, de 1995, no entanto os principais dirigentes
departamentais continuem a ser nomeados pelo governo central. As cidades e vilas
bolivianas s&o governadas pelos presidentes da camara e por conselhos
diretamente eleitos.

A Bolivia € um Estado unitario, organizado em departamentos que sédo as
subdivisbes primarias da Bolivia, que correspondem aos nossos Estados. Eles tém
certos direitos ao abrigo da Constituigdo boliviana. Cada departamento é
representado na Assembleia Legislativa Plurinacional da Bolivia Federal, que € uma
legislatura bicameral composta pelo Senado e pela Camara dos Deputados, por
quatro senadores, enquanto, que os numeros de deputados s&o atribuidos a cada
departamento, proporcionalmente a sua populagao total.

As relagdes com a Bolivia sao prioritarias para o Brasil, abrangendo iniciativas
em areas como cooperacgao energética, cooperacao fronteirica e combate a ilicitos
transnacionais, bem como a articulacdo em foros regionais e globais. O Brasil
confere importancia geoestratégica as relagdes com a Bolivia, pais com o qual
compartilha sua maior fronteira (3.423 km) e a condigdo de pais amazbnico e
platino. Além disso, cabe ressaltar a importancia estratégica do ingresso da Bolivia
no Mercosul.

No plano das organizagdes e acordos comerciais, a Bolivia € membro dos
seguintes 6rgaos internacionais: Organizacdo das Nagbes Unidas (ONU);
Organizacdo dos Estados Americanos (OEA); Organizacdo Mundial de Comeércio
(OMC); Fundo Monetario Internacional (FMI); Banco Mundial (BM); Corporagao
Andina de Fomento (CAF) e Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID).

Segundo a EENI Business School & HA University (2018), A Bolivia faz parte

integrante dos seguintes acordos comerciais: Comunidade Andina (CAN); Zona de
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Livre Comércio com o Equador, Peru e Coldbmbia; Mercado Comum do Sul
(MERCOSUL); no Acordo de Complementagdo Econdmica com a Argentina, Brasil,
Paraguai e Uruguai; Sistema Generalizado de Preferéncias (SGP) com a Uni&o
Europeia (ampliagdo do acordo em negociagao); Associagdo Latino-Americana de
Integracao (ALADI); Acordo Regional de Abertura de Mercados em favor da Bolivia;
Acordo de Preferéncias Tarifarias com Cuba, ao amparo da ALADI; Acordo de
Complementagcdo Econdmico com o Chile (ACE22); Alianga Bolivariana para os
Povos de Nossa América; Tratado de Comeércio dos Povos (ALABA-TCP).

4.1.4.4 Analise do Ambiente Cultural e de Negdcios

No que tange a religido da populagao no ultimo Censo, em 2001, do INE, 78%
da populagéo boliviana segue o catolicismo, 19% segue o protestantismo, e os 3%
restantes tém diversas crengas. Segundo o site Wikipédia (2018), o protestantismo e
as crengas tradicionais indigenas estao se expandindo rapidamente.

O ambiente de negdcios, em 2017/2018, entre Brasil e Bolivia esta normal,
pois existe uma grande facilidade de negociagdo com os bolivianos, prova disto é
que eles ocupam atualmente a 362 posigéo do ranking de bons parceiros comerciais
com o Brasil, conforme as informagdes do Ministério de Desenvolvimento de

Industria e Comércio (MDIC 2018) Comex. Exibidos a seguir, no quadro 15.

Quadro 15 - Exportagdes, Importagcbes e Balanga Comercial — Parceiro: Bolivia

EXPORT. IMPORT. BALANGA COMERCIAL BRASIL e BOLIVIA 2017/2108

EXPO~RTACOES USD. |1.452,66 (- 3,55%) / 0,61% participagdo nas exportacdes / 360. Parceiro
MILHOES nas exportagoes.

IMPOBTA(}C)ES USD. 1.636,48 (27,34%) / 0,9% participacdo nas importagdes. 270. Parceiro nas
MILHOES importagdes.

SALDO US$ MILHOES | 183,82 (déficit Jan/Set 2018)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador 2019 com base MIDIC / Comex 2018

Como ja citado anteriormente, a Bolivia € um importante parceiro comercial
para o Brasil, pois além de compartilhar o maior pedaco fronteirico (3,4 quildmetros
de extensdo) com o Brasil, comparando-se a outros paises da América do Sul. O
pais vizinho se tornou um aliado comercial em varias outras areas estratégicas, em
especial a energética. Em comparagcdo com outros paises, mesmo os da América do

Sul, a relagdo com a Bolivia pode parecer pouco expressiva no ambito numérico, ja
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que o saldo comercial entre os dois paises € de US$ 206,4 milhGes — para se ter
ideia, apenas com a Argentina, as trocas comerciais somaram US$ 7,4 bilhdes neste
ano. Mas vem da importagdo do gas natural boliviano o principal acordo comercial
entre os dois paises. A parceria nessa area € antiga: comegou em 1958 e, desde
entdo, assumiu enorme importancia para os ambos.

O Brasil &, historicamente, o principal parceiro comercial da Bolivia. E o
primeiro destino das exportagdes bolivianas, devido a venda do gas natural, e
segunda origem das importagdes do pais. As relagdes econdmicas com o Brasil tém
impulsionado o desenvolvimento boliviano, em fungdo da presenga econdmica
brasileira no pais, em termos de superavit comercial, investimentos e remessas de
imigrantes.

A Bolivia, segundo dados do Itamaraty/MIDC (BRASIL, 2018), é o unico pais
da América do Sul que apresenta, de forma consistente (desde 2003), superavits
comerciais com o Brasil, em funcdo das volumosas exportacdes de gas, 98% do
total exportado. As exportacdes brasileiras para a Bolivia sdo compostas
basicamente de manufaturados (96,4%), com destaque para barras de ferro, betume
de petréleo, condutores para uso elétrico, tratores, locomotivas, moveis de madeira,
arroz, calgcados e fungicidas. O Brasil € importante fonte de investimentos e
promissor mercado consumidor das riquezas minerais e insumos energeéticos
bolivianos.

Em 2018, as exportacdes brasileiras para a Bolivia aumentaram em 3,2% (de
USD 1,5 bilhdo para USD 1,6 bilhdo), enquanto as importagdes cresceram em 18%
(de USD 1,4 bilhées para USD 1,7 bilhées) em relagao a 2017. O déficit brasileiro
em 2018 foi de pouco mais de USD 100 milhdes.

De janeiro a outubro de 2017, o Brasil comprou US$ 1,1 bilhdo em gas vindo
da Bolivia, o que representa 96% de todos os produtos com origem no pais vizinho.
Ao mesmo tempo, foram exportados US$ 1,36 bilhdo em produtos brasileiros para a
Bolivia. O ltamaraty/MIDIC (BRASIL, 2018), divulgam que Brasil e Bolivia tém
desenvolvido importantes relagées na integragédo de suas fronteiras, além dos ja
conhecidos acordos para o desenvolvimento no campo energético, por meio da
construcdo de gasodutos, afirmando que estas parcerias sao importantes para
desenvolver social e economicamente as regides de fronteira, assim como combater

crimes e ilicitos.
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4.1.4.5 Microambiente

O setor de comercializacao e distribuicdo de calcados no mercado boliviano,
tem crescido consideravelmente nos ultimos anos, com um incremento muito grande
evidenciado pela atracdo dos consumidores pelas marcas internacionais,
principalmente do Brasil (moda casual), da China, do Vietnd e da Indonésia
(consumo de marcas internacionais de desportivos).

O setor industrial da Bolivia neste segmento, teve volumes industrializados
com uma producao anual de 13,6 milhdes de pares (2016) aproximadamente, n&o
abastece o mercado. Os bolivianos contam com uma unica industria de calgados
com escala produtiva, a empresa Manaco S/A, sediada na cidade Cochabamba,
pertencente ao Grupo Bata S/A. Também possui, uma rede com 30 lojas, a maior do
pais. (Bata S/A € um grupo global com 23 unidades fabris em cinco continentes, com
uma rede mundial de 5.300 lojas (BATA S/A 2019). O restante das industrias do
setor calgadista boliviano sdo empresas de pequeno porte, com um sistema fabril
sem escala de producgao calgados, e muitas com processo artesanal.

Segundo dados do Instituto Boliviano de Comércio Exterior (IBCE), a média
anual de "consumo" de calgados caiu de 3,3 para 3 pares per capita, entre 2015 e
2016. Contudo, neste mesmo periodo, a produgao de calgados teve um aumento de
12 milhdées de pares de calgados produzidos na gestao de 2015 para 13,6 milhdes
no ano de 2016. O crescimento das importacoes teve um acréscimo consideravel
nos ultimos anos. Entre 2005 e 2015 as importa¢des de calgados, multiplicou-se, em
ddlares, 8 vezes, enquanto que em volume, o acréscimo foi de 2,5 vezes. As
importagdes, em 2016, alcaram 21,2 milhdes de pares representando 61% do
consumo da Bolivia, que chega a um consumo anual de 35 milhdes de pares, com
um consumo per capita aparente de 3 pares por habitante. As importacbes de
calgados, segundo cada pais de origem, € o seguinte em (%): Brasil 54%; China
27%; Vietna 8%; Indonésia 5%; Coldbmbia 2%; outros 4%, conforme boletim
novembro 2018. (IBCE, 2018).

A Economia Boliviana cresceu 4,3%, em 2016, e vem numa média de
crescimento de 5,2% nos ultimos 5 anos. A demanda de calgados tem disparado
consideravelmente nos ultimos anos na Bolivia, devido, principalmente, ao aumento
da classe média alta, e a adogcédo de tendéncias da moda internacional (fashion

shoes). O Brasil lidera o mercado deste estilo (fashion shoes) devido a uma boa
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capacidade de produgao para o mercado interno e para o mercado de exportagao,
principalmente na América Latina, contando com marcas essencialmente para o
publico feminino, mas sem esquecer dos publicos masculino e infantil. A seguir o
mapa das importacdes Bolivianas das principais industrias brasileiras, tem maioria
calgados femininos em material sintético NCM nominando as principais 15 empresas
importadoras da Bolivia representando 95% dos pares importados, em calgados
sintéticos, NCM 6402.99.00.

Tabela 5 — Empresas Importadoras Bolivianas de marcas brasileiras

NCM. 64.02.99.00 / Calgados Sintéticos.

MAIORES IMPORTADORES
CALCADOS BRASILEIROS DA

BOLIVIA
Ranking Milhdées pares 2017 pares
1 FEMENINA SRL. 477.529
2 NOVA MODA SRL. 430.233
3 BATA S/A 425.164
4 MARSCHALL IMPORT. EXPORT  320.439
5 BRITO FIGUEIREDO APARECIDA  81.948
6 LILIA CLAROS QUINTEROS 57.072
7 DISTRIBUIDORA USAFLEX BOL 37.326
8 JUDITH L. GALLEGO CALLAU 33.831
9 FREE SHOES SRL 22.695
10 SPORT PLANET SRL 22.248
11 MERIDA TRILLO SIMON 21.972
12 MAYORGANA FERNANDEZ 17.880
13 MARKATHE SHOES 17.481
14 KOD CC IMPORT EXPORT LTDA  16.744
15 NANCY CAMACHO 16.455
Top15/ 95% 1.999.017
Total NCM6402.99.00 / Calg. Sintético  2.124.691

Fonte: Elaborado pelo pesquisado com base Abicalgados (2017).

As principais marcas brasileiras importadas pela Marschall Import. Export.
Ltda, e comercializadas pela distribuidora e nas Tiendas Marschall sdo as femininas
Jorge Bischoff; Loucos & Santos; Via Uno; Vizzano; Moleca; Modare; Beira Rio e
Akkazo. Dentre as marcas masculinas sdo: Democrata e Lattitude; infantil estdo as
marcas Pé com Pé; Molequinha e Molequinho.

Os sapatos fabricados no exterior sdo cada vez mais exigidos pelos

bolivianos, porque os consumidores conferem dois atributos: estdo na moda e dao
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protecao e conforto ao pé, e sua qualidade. Em 2010, a importagao deste acessorio
foi de US$ 50,32 milhdes e para 2014 alcangou US$ 111,89 milhdes, ou seja, houve
um crescimento de 122%, e continuou crescendo, de 2015 a 2017, segundo o
Instituto Boliviano de Comércio Exterior (IBCE), com base em numeros oficiais do
Instituto Nacional de Estatistica (INE). Os principais departamentos (estados) que
mais importaram este acessorio, no ano de 2018, foram: Santa Cruz (46%);
Cochabamba (21%); Tarija (20%); e outros (13%), com destaque para Santa Cruz
de La Sierra como um dos maiores potenciais econémico e sua forga como a maior
regido metropolitana da Bolivia. Para o economista Armando Alvarez, o fenémeno
se deve ao crescimento do poder de compra das pessoas, 0 que lhes permite
comprar mais desses produtos, e por outro lado, porque "a industria nacional nao

consegue atender a demanda doméstica". (IBCE, 2019).
4.1.4.6 Analise da Concorréncia

De acordo com as caracteristicas da marca Tienda Marschall, apresentada no
capitulo da empresa, a analise da concorréncia primaria, se deu através da busca de
alguns conceitos especificos: qualidade, inovagao, versatilidade, especificamente,
para calgcados femininos na moda casual e fashion, com as tendéncias de cada
temporada. Esta escolha teve como base as informagdes colhidas através do
contato com o gerente comercial Marcos S. Marschall Junior. Além de poder analisar
o trabalho realizado pelas Tiendas Marschall, também foi possivel verificar in loco a
importancia e o crescimento das marcas brasileiras de calgados, no mercado
boliviano, uma vez que, eu autor desta pesquisa, visito pessoalmente varios clientes
lojistas e distribuidores todos semestres, participando nas feiras da EXPOCRUZ, no
més de setembro, todos os anos, desde 1999, sendo a Marschall Import. Export.
Ltda., o principal cliente, que tenho na América Latina.

Um fato a ser observado na comercializacdo e distribuicdo de calgados na
Bolivia varia consideravelmente dependendo do segmento-alvo. O calgado do
segmento médio-baixo e segmento baixo, € muito alto no total das vendas, e vem
destacado com o produto de contrabando, de origem asiatica, peruana e brasileira,
encontrado principalmente em lojas tradicionais de mercados informais, que tem

uma alta percentagem que néo é contabilizado nos registros estatisticos.



82

4.1.4.7 Analise dos Canais de Distribuigcao

A distribuicao de calgados na Bolivia varia consideravelmente dependendo do
segmento-alvo. Como mencionado o calgado do segmento meédio-baixo e baixo
ainda é percentual notavel em relacdo ao volume de vendas totais, com destaque
para o produto contrabandeado e de origem asiatica. Estes sdo comercializados
principalmente em mercados tradicionais estabelecimentos informais, de modo que
uma alta porcentagem n&o é contabilizada nos registros nacionais

Os calgados do segmento médio e médio-alto feminino, masculino e infantil
onde o calgado brasileiro, esta posicionado em grande parte, é distribuido através
importadores, e tem a comercializagdo através de lojas especializadas, e boutiques
multimarcas e mono marcas.

Ao mesmo tempo que, nos ultimos anos, surgiram lojas especializadas no
mercado calgadista de marcas mono marcas e de prestigio internacional, como as
franqueadas, houve também um boom de shoppings e centros comerciais,
principalmente em Santa Cruz. Como exemplo, citamos os principais, Mega Centro,
IC Norte, CineCenter, Ventura Mall, Las Brisas, Shopping Urubd, Beauty Plaza,
Patio Design Lifestyle Center.

A grande aceitacdo dos consumidores bolivianos, nas lojas, centros
comerciais, shoppings e fundamentalmente com as marcas de calgados
comercializadas, tem transformado a estratégia de muitas empresas do setor e de
suas marcas. Quanto a forma de entrada, as marcas internacionais presentes na
Bolivia, principalmente as brasileiras, adotaram diferentes estratégias de negdcio,
elegendo um distribuidor exclusivo como canal de distribuicdo, que oferece uma
cobertura a nivel nacional. Em muitos momentos, as cadeias de lojas assumem esse
trabalho, para oferecer vendas direta ao publico, e comercializam aos outros
estabelecimentos através da prépria empresa distribuidora, que tem experiéncia no
setor, condigdo fundamental para bons resultados. Isso faz com que os
investimentos na promog¢ao das marcas sejam feitos por varios importadores.

A seguir, serao apresentadas as principais empresas importadoras que
importam calgados brasileiros e chineses para a comercializacdo e distribuicdo na
Bolivia, como principais concorrentes, com destaque para a redes de lojas Bata
S/A., lider As principais empresas importadoras, distribuidoras e comercializadoras

multimarcas de calgados na Bolivia como canais de distribuicdo e comercializagao:
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Empresa Grupo Bata S/A, Empresa Farplay, Lojas Baroni, Loja Depasso, Loja Casa
Elena, Lojas Femina, Marschall Import. Export. Ltda. Loja Couromoda. Conforme o

quadro 16, das principais lojas empresas bolivianas

Quadro 16 - Principais empresas, lojas comercializadoras calgados multimarcas na

Bolivia
Empresas Marcas
Grupo Bata S/A Bata, Marie Claire, K S, North Star
Fair Play Adidas, Nike, Reebok, Puma, Topper
Lojas Baroni Clarks, Land Rover, Vilone, Rockport, Hush Puppies, Laredo
Depasso Carrano, Tamara, Only, Japor
Casa Elena Schuz, Arezzo, Luz da Lua, Meus Sapatos, Rima
Femenina SRL Kolosh. Azaleia, Picadilly, Ramarim,
Marschall Imp. Exp. |Jorge Bischoff, Loucos & Santos, Via Uno, Vizzano, Moleca, Modare,
Ltda. Beira Rio, Akkazo, Pé com Pé, Molequinha, Democrata, Perlatto, Calbras
e Lattitude.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2019) baseado em ICEX (2013).

a) Marcas exclusivas, tradicionalmente marcas internacionais instaladas com
um parceiro (loja) local: Marcas: Geox, Clarks, Crocs, Carmen Steffens,
Raphaella Booz, Bottero, Usaflex, Arezzo, Piccadilly, Jorge Bsichoff. (ICEX,
2013).

b) Vendas por catalogo e vendas E-commerce

A escolha de um parceiro apropriado (distribuidor, agente, franqueado, etc.) e
a correta segmentagao da marca sera fundamental para alcangar bons resultados na
Bolivia. Também ¢é destaque o crescimento das vendas de calgados por catalogo,
que € uma pratica vez mais frequente no setor de moda a nivel local, através de
grupo de promotoras porta a porta, com catalogo impresso e o catalogo digital. Por
outro lado, as plataformas de vendas on-line sdo quase inexpressivas na Bolivia. O
fraco desenvolvimento da internet, a qual somente 50% da populagéo tem acesso, e
também pela cultura, desconfianca e uma logistica ineficiente faz com que o usuario
nao se utilize desse tipo de ferramenta, sendo esta uma das principais causas do

consumo limitado no pais.
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4.2 A EMPRESA

Neste capitulo sera apresentada a empresa Marschall Import. Export. Ltda.,
bem como, sua histéria, processos de comercializagao, distribuicdo e processo de
vendas de calgados, importados para o mercado boliviano e marketing. Também
serao abordadas questdes relacionadas ao ambiente interno e externo, como forma

de identificar os principais pontos fortes e fracos da mesma.

4.2.1 A Marschall Import. Export. Ltda.

A empresa Marschall Import. Export. Ltda., e sua marca Tiendas Marschall,
foram criadas pelo empresario Marcos Saul Marschall, tecnélogo de couro, natural
de Novo Hamburgo, RS. Com vasta experiéncia em exportagdes no mercado latino-
americano, como representante e representando, por varios anos, varias marcas
brasileiras na abertura de algumas conceituadas marcas neste mercado.

O diretor da Marschall optou por representar e internacionalizar as marcas
que ja representava nesta época Via Uno e outras, através da abertura de sua
empresa distribuidora de calgados, com registro tributario, (N.I.T. n.1013279024);
sediada na calle Pari, 269 Centro; na cidade de Santa Cruz de La Sierra (SCZ2);
Bolivia. A empresa representando, distribuindo e comercializando marcas brasileiras
de calgados femininos, masculinos e infantis, em couro e laminados sintéticos,
desde 1999, busca fidelizar clientes, fortalecer as marcas de calgados brasileiras no
mercado boliviano, além de trabalhar com a abertura de comércio exterior.

Mais tarde no ano de 2004, a empresa decide ampliar suas atividades
organizando uma rede de lojas de calgados, femininos, masculinos e infantis
multimarcas, com enfoque em conforto, qualidade e moda fashion, no varejo do
mercado boliviano, com a marca, Tiendas Marschall, agregando valor a sua imagem,
oferecendo produtos de marcas consagradas no mercado brasileiro, sendo as
mesmas registradas as marcas comercializadas, por prevencdo e para nao ter
surpresas na sua comercializacdo. Além de transmitir confiabilidade através de sua
marca, as Tiendas Marschall surgem trazendo inovagdes nas das lojas, que sdo com
conforto e ambientes modernos e uma arquitetura de interiores minimalistas, e no
marketing de campanha com imagens das marcas para cada momento de

langamentos de temporadas.
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Atualmente, a empresa esta trabalhando com o objetivo de ampliar os
numeros de pontos de vendas nos proximos anos e 0s numeros de vendas no setor
da distribuidora. Nesta proposta de comercializagdo, também tem agregado um
setor de vendas que funciona com promotoras (vendedoras) que realizam a venda
porta a porta, através de catalogos impressos e digitais. Este canal funciona com
uma equipe aproximada de duzentas promotoras de vendas, cadastradas e
aprovadas para este tipo de venda, adaptando-se a um comércio ja tradicional na
Bolivia, e, ampliando, assim, o volume de vendas.

Buscando ampliar o alcance de suas lojas para nivel nacional e internacional,
as Tiendas Marschall, através de seu departamento de marketing tem esta loja
conceito localizada no coragdo da feira com um espago de 350 m? com duas
esquinas centrais, para fazer os lancamentos das marcas que comercializa para um
publico visitante de mais de 500 mil pessoas bolivianas de todo pais vem visitar,
bem como os expositores de mais de 20 paises, junto a todas maiores marcas
internacionais de todos os setores, que participam na feira, sendo a Expocruz uma
das maiores da América Latina, expondo anualmente na feira, ja por mais de 20
anos, com um stand préprio, com um local de arquitetura moderna e uma iluminagao
especial, durante dez dias de feira, sendo a maior atracido internacional do pais
nesta época.

A empresa Marschall, como ja foi dito anteriormente, opera com sua base na
cidade de Santa Cruz de La Sierra, uma cidade que responde por 28,7% (EL DIA)
aproximadamente do PIB do pais, crescendo 6,64% no ano de 2016. (INE 2018). E
considerado o departamento, como motor econdmico da Bolivia, sendo também o de
maior pujanga da regiao.

A primeira parte da coleta de dados foi desenvolvida a partir de pesquisa
bibliografica, utilizando diversos tipos de consulta para sustentar os argumentos e
informacdes sobre o tema estudado. O universo da coleta de dados foi junto aos
diretores da administracdo da empresa Marschall Import. Export. Ltda., contando
com a responsavel que controla a empresa, diretora comercial, e do diretor geral.

Um detalhe importante sobre a operacao comercial da empresa, surgiu durante a
entrevista realizada com os diretores da mesma. Eles revelaram que parte do
sucesso das Tiendas Marschall esta ligado ao cambio das operagdes, pois as
compras dos produtos sdo realizadas em délar e as vendas sdo operadas tanto em

dolar quanto em pesos bolivianos. A conversao do dolar para o peso boliviano
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ocorre na hora da compra, pois desta maneira a empresa e o consumidor nao
sofrem com as variagbes cambiais que sdo constantes no mercado internacional,
dando uma estabilidade no preco de compra e de venda, mantendo o mark up com a
margem de lucro proposta.

A coleta de dados ocorreu por entrevistas com os profissionais da area
administrativa, com o intuito de identificar e analisar o método de internacionalizacao
das lojas fidelizadas. As entrevistas foram nao-estruturadas focalizadas, com roteiro
prévio, mas com liberdade para mudangas. Para atender aos objetivos especificos
estabelecidos, foram criadas perguntas base essenciais a entrevista, contemplando
cada objetivo. As entrevistas foram transcritas, a fim de se analisarem as respostas
e padroes obtidos. Os dados foram mantidos sob sigilo e posteriormente
consolidados. Seguiu-se a analise de conteudo, confrontando o levantamento tedrico

com os dados alcangados.

4.2.2 Marketing e Imagens de campanha das Tiendas Marschall

Segue, neste capitulo, uma amostragem com as imagens das campanhas de
marketing, campanhas de vitrine das lojas com trocas de colegdes e campanhas em
revistas de moda. Nas amostragens das imagens em sequéncia, sera mostrada uma
visao da arquitetura e decoragao minimalista utilizada como proposta de uma loja de
padrdo internacional, sendo esta imagem, a marca “registrada” das Tiendas
Marschall, com o intuito de que o consumidor reconheg¢a as Tiendas Marschall,
apenas pelo olhar, sem precisar de mais nada. Essa marca foi idealizada para ser
um diferencial em relacéo a concorréncia. Com o objetivo alcangado, a Marschall &,
hoje, uma loja considerada diferenciada e conceitual no meio da moda vip sociales.

Também foi selecionada uma imagem de langamento da colegdo verdo na
loja Cine Center. Este langamento ocorreu dentro da loja, para clientes convidados e
imprensa. Apos o desfile, houve um coquetel para apresentacdo dos detalhes da
nova coleg¢ao, das marcas que a empresa comercializa para a imprensa.

As ultimas imagens sao da loja conceito Marschall Expocruz, uma loja com
350 m?, localizada no coracdo da feira. Na edicdo da feira retratada, a Marschall
participou com uma amostragem das cole¢des de todas as marcas que a empresa
representa e comercializa. Neste espago também realizou vendas com ofertas

especiais, comercializando trés mil pares nos dez dias da feira. Informou e divulgou
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para o publico visitante e para imprensa todos os detalhes dos modelos de calgados
das marcas brasileiras que sédo exclusivas da Empresa Marschall. A sequéncia de

imagens, inicia-se com a evolugéo do logotipo da Marschall

Figura 3 - 1°. logotipo da marca criada em 1999 e o 2°. Logotipo em 2015

M.AIE! warschall .

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.

Figura 4 - Langamento da colegdo veréo, na Tienda Marschall - Cine Center para

clientes e a imprensa

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.
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Figura 5 - Coquetel de langamento da colegao - Cine Center

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.

Figura 6 - Divulgacgao revista de moda

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.
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4.2.3 Linhas de Produtos das Marcas das Tiendas Marschall

Na sequéncia segue uma apresentacdo de imagens as principais marcas e
colegbes que a empresa Marschall Import. Export. Ltda., apresenta a cada
temporada de langamentos nas Tiendas Marschall. Os conceitos fashion shoes,
qualidade e informagdes de moda para suas clientes, com os catalogos digitais e o
marketing na divulgagao dos estilos de produtos, multimarcas.

Com as marcas selecionadas algumas a seguir / Jorge Bichoff, Loucos &
Santos, Via Uno, Akazo, Democrata e Pé Com Pé.

A empresa atua como distribuidora com mais de 20 anos de atuagdo com
uma carteira de clientes, iniciada com a marca Via Uno e em sequéncia pelo
crescimento no mercado Boliviano, a empresa com diretores brasileiros, como
consequéncia teve mais propostas de algumas empresas de grande porte, para
representar e distribuir neste mercado, e nos ultimos anos esta distribuindo a marca
Beira Rio, Vizzano, Moleca, Molequinha e Modare do grupo de calgados Beira Rio,
importando em torno de 300 mil pares ano.

A seguir em sequéncia, uma apresentagcdo das imagens de algumas marcas
comercializadas nas tendas Marschall, com cada marca com a proposta de cada
catalogo digital via W, App comercial de langamento para as clientes de todo o pais,
com a nova colegcdo de cada marca comercializada informando, as tendéncias,
novos conceitos fashion shoes, o marketing das marcas, seus novos estilos, as
combinagdes por familias de cores e materiais dos calgados, bolsas e acessorios,
acompanhado do cdédigos, e os pregos, como um servico. Os catalogos séao
langados juntamente quando o PDV e nas trocas das vitrines, apresentadas nos
lancamentos de cada nova temporada, primavera/verdo e outono/inverno.
Ampliando o estilo das marcas brasileiras comercializadas exclusivamente pelas
Tiendas Marschall, junto ao mercado Boliviano. Na sequencia figura 7 a marca Jorge
Bischoff; figura 8 Loucos & Santos; figura 9 Via Uno e Akazo; figura 10 Democrata;

figura 11 Pé com Pé.



Figura 7 - Colecao feminina marca Jorge Bischoff (catalogo verao colegao 2018)
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Fonte: Imagens disponibilizadas pela empresa.
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Figura 8 - Colecao feminina marca Loucos & Santos (catalogo verao colegao 2018)
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Fonte: Imagens disponibilizadas pela empresa.
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Figura 9 - Coleg¢des femininas Via Uno e Akazzo (catalogo colegao verao 2018)
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Fonte: Imagens disponibilizadas pela empresa.



Figura 10 - Colecdo masculina Democrata (catalogo colegédo 2018)
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Figura 11 - Colecéo infantil Pé com Pé. (Catalogo colecéo verao 2018)
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Fonte: Imagens disponibilizadas pela empresa.

A seguir uma apresentagdo, com algumas imagens de campanhas, de
marketing, junto as marcas que a empresa trabalha com exclusividade no mercado
da Bolivia, que a empresa Organiza nos eventos com modelo (as), figura 12 nas
feiras Expocruz; e revista da feira; figura 13 Imagens de campanhas, revistas moda

vip sociales, e imagens de campanhas de novos produtos nas vitrines das lojas.



4.2.4 Imagens de Campanhas, Marketing

Figura 12 - Imagens de campanhas de marketing Tendas Marschall

\
A

Fonte: Imagens disponibilizada pela empresa
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Figura 13 - Imagens de campanha de publicidade e de vitrines das Lojas

“Tiendas Marschall”

Imagens de Campanha de marketing

Fonte: Imagens disponibilizadas pela empresa.

Na sequéncia das proximas imagens segue, a localizagdo das unidades das
Tiendas Marschall, concentradas na cidade de Santa Cruz de La Sierra, a unidade
da figura 14 12 loja / Tienda (as) Marschall Central calle Pari, 269 centro. Figura 15
22 unidade Outlet/Promotoras e Administrativo, calle Colon centro. Figura16 32
unidade, ICENorte Av. Busch 3° Anillo. Figura 17, 42 unidade, Paseo Los Cusis Av.
Los Cusis. Figura18 52. Unidade, CineCenter Av. Rene Moreno. Figura 19 e 20 a 6°.
Tienda Conceito Marschall Expocruz 360m2 Av. Roca esquina Coronado.



Figura 14 - Imagem da Loja Central - Calle, Pari, 269 centro SCZ

Imagens da loja central
Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa
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Figura 15 - Imagem da loja Outlet, Promotoras e Administrativo - Calle Colén, 280
Centro. SCZ
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Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.



Figura 16 - Tienda IceNorte — Av. Busch 3° Anillo - SCZ

Imagens loja ice norte

Fonte: Imagem disponibiliza pela empresa.
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Figura 17 - Tienda Paseo Los Cusis, SCZ. — Av. Los Cusis

Imagens loja Paseio Los Cusis

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.



101

Figura 18 - Tienda CineCenter - Av. Rene Moreno 2° Anillo - SCZ

Imagens loja CineCenter

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.
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Figura 19 — Loja / Tienda Conceito Marschall Expocruz. Av. Roca y Coronado — SCZ

Imagens loja conceito Marschall - Expocruz

Fonte: Imagem disponibilizada pela empresa.
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Figura 20 - Loja Conceito Marschall Expocruz - Av. Roca y Coronado - SCZ

Imagens loja conceito Marschall - Expocruz

Fonte: Imagens internas disponibilizadas pela empresa.
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4.2.5 Processo de vendas da Empresa Marschall

Um dos principais objetivos da marca, da Tienda Marschall € o seu
relacionamento com os clientes. O que determina o conceito da empresa, como
trabalha com conceito e moda, é a orientagdo de ter toda a energia voltada para o
atendimento e a compreensao das necessidades dos clientes de uma forma, que o
cliente seja surpreendido positivamente, oferecendo sempre solugcbes para ter
superadas suas expectativas, o que levara a sua fidelizagao, isto €, a continuidade
do relacionamento com a empresa e 0S Sseus Servigos.

A estratégia de venda atual dos setores da empresa condiz com o objetivo de
aproximacao da marca com o publico alvo. Os produtos sao vendidos através de
trés divisbes de atendimento aos clientes. Sendo eles:

a) A divisao distribuidora: € a parte da empresa que realiza as vendas para

clientes que revendem as marcas em uma determinada regiao do pais, e
que recebem apoio do marketing e da publicidade das marcas que a
empresa representa.

b) A divisao varejo: é responsavel pelas vendas realizadas diretamente ao
consumidor final, com atendimento personalizado nas lojas. Finalmente,

c) A divisao Promotoras catalogos digitais: € o setor que realiza as
vendas por catalogos, através de duzentas vendedoras cadastradas e
treinadas para vender junto as suas clientes diretamente, de porta em
porta, tendo um atendimento mais pessoal e individualizado. A

remuneracao destas colaboradoras é por comissao.

4.3 ANALISES DAS ENTREVISTAS E QUESTIONARIO

Tem varios fatores que levaram a empresa a internacionalizar-se, no mercado
da Bolivia, como potencial pais para distribuicdo e comercializacdo de calgcados de
marcas brasileiras. Desta forma, a proposta do trabalho foi apresentar o panorama
boliviano, tanto no que tange ao macroambiente, através da analise de sua
economia, legislagdo e ambiente de negdcios, com o levantamento de informagdes
sobre o setor calgadista, a concorréncia e os canais de distribuicdo. Também ao
microambiente, com o levantamento de informacdes sobre a empresa Marschall

Import. Export. Ltda. no setor, como a concorréncia.
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As entrevistas foram feitas com Marcos Saul Marshall, diretor da empresa,
Rosane lIsabel Marschall, gestora e diretora administrativa, e, com Marcos S.
Marschall Junior, gerente comercial. Os questionarios foram respondidos por
Rosane Isabel Marschall e Marcos S. Marschall Junior. Os entrevistados informaram
que o ponto determinante foi o de fortalecer a marca no exterior, tornando-a
conhecida na cidade de Santa Cruz de La Sierra, como uma parceira das marcas
brasileiras, fidelizadas e exclusivas, mediante modalidade de nego6cio comercial em
contrato envolvendo as marcas, a distribuidora e as lojas, que atualmente séo
quatro.

Analisando os fatores que levaram a empresa a internacionalizar-se, o

entrevistado Marcos Saul Marschall, diretor geral, afirmou que:

‘A empresa ja estava posicionada no mercado da Bolivia com distribuigdo
de calgados para o mercado de varejo, fazia algum tempo. Com o passar
do tempo foi notada a necessidade de comercializar diretamente com
lojas proprias a venda com marcas brasileiras neste mercado, com um
diferencial de estilo de lojas e marcas exclusivas, para um publico alvo,
que necessitavam calgcados de maior valor e marcas de calgados
exclusivos, femininos, masculinos e infantis, de moda e muito conforto”.
(Marcos Saul Marschall, diretor geral da Marschall Import. Export. Ltda -
2018).

A entrevistada Rosane Isabel Marschall, como diretora comercial, afirmou,

durante a entrevista que,

“‘com a abertura da primeira loja, e pelo acerto do projeto de estilo de
arquitetura minimalista e do publico alvo, as marcas comercializadas, com
o0 passar do tempo, ficaram fortificadas no mercado, deixando-as mais
conhecidas, pelos estilos de produtos comercializados como marcas
fashion brasileiras, tornando, assim, as lojas como definidoras de
lancamentos de moda de cada estagao, fidelizando clientes com as
marcas comercializadas, abrindo espag¢o para novas lojas, em novos
locais estratégicos na cidade”. (Rosane Isabel Marschall, diretora
comercial da Marschall Import. Export. Ltda. - 2018).

Dando sequéncia na entrevista, com a diretora Isabel, comentou,

“O Que realmente me entusiasma é a inspiragdo da nossa mae, que era
comerciante de armazém de bairro (Novo Hamburgo, RS) na relagdo dela
e o gosto de dar atendimento aos clientes, como referéncia de forga e
determinacdo, e seu carisma com as pessoas e clientes”.
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O que é notado na entrevista, estda na motivagcdo cada vez maior neste
empreendimento na Bolivia, que sdo os desafios constantes e a forga de vontade de
cativar cada vez mais clientes com a moda Fashion shoes, para manter os negocios
em Santa Cruz e de ter a parceria dos estilistas com as marcas parceiras que sao
comercializadas pela empresa, com um marketing diferenciado no atendimento.

Atualmente, o diretor se preocupa com o crescimento da empresa, que é de
meédio porte e de cultura administrativa familiar. Visando a expansao, ele esta
investindo pesado na modernizagdo da empresa, sendo que o primeiro passo dado
neste sentido foi a organizagdo de uma nova administracdo, sem alterar a cultura
administrativa familiar, na qual se inclui um novo integrante, Marcos Saul Marschall
Junior, com o cargo de diretor comercial, antes inexistente. Este tera como misséo,
implantar o sistema de controles de todos os setores da empresa e das lojas, que
devera ser todo informatizado. Além disso, Marschall Junior, devera instituir o
catalogo digital de todas as marcas representadas pela Marschall Import. Export.
Ltda., para a implantagdo da comercializagao nas lojas fisicas e nas vendas digitais,
aproveitando as mesmas cole¢des como canais de vendas, informando e prestando

um melhor servigo aos clientes, facilitando a comunicagao via WhatsApp.

4.3.1 Analise SWOT

A empresa Marschall Import. Export. Ltda., uma empresa de empresarios
brasileiros, com sede em Santa Cruz de La Sierra, Bolivia, com uma visao diferente
da caracteristica local, completando vinte anos de atuagdo na Bolivia, com um
delineamento de suas estratégias para posicionar seus projetos, na
internacionalizacdo, importando marcas de calgados brasileiros de bom conceito
para o mercado boliviano. Atuando ndo sé na importacdo, mas também na
distribuicdo e comercializagdo destes produtos através de uma rede de lojas
calcadista multimarcas para o publico feminino, masculino e infantil. A seguir,
apresenta-se os principais aspectos relacionados ao monitoramento e analise das
forcas e fraquezas da empresa em seu ambiente interno e oportunidades e ameacas
do ambiente externo no quadro, a seguir organizado, detalhando sua for¢ca na
marca, produtos e conceito. A Matriz SWOT, a seguir, apresenta os principais

aspectos relacionados ao monitoramento e analise das forcas e fraquezas da
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empresa em seu ambiente interno e oportunidades e ameacgas do ambiente externo.
(KOTLER; KELLER, 2013). Segue quadro 17 da matriz SWOT,

Logistica agil terrestre;

Quadro 17 - Matriz SWOT

FORCAS OPORTUNIDADES
Produtos de qualidade; Crescimento para marcas brasileiras;
Marcas brasileira de bom posicionamento; Aumento para parcerias p distribuidores;
Marcas exclusivas e preco médio; Mercado com auséncia de industrias de
Canais marketing e publicidade; calgcados e varejo;
Confianga nas marcas brasileiras; Boa logistica de fornecedores do Brasil;
Logistica terrestre econémica; Custos baixos, operagoes e investimentos;
FRAQUEZAS AMEACAS
Falta mao obra qualificada; Manter a margem de lucro;
Incapacidade produgao grandes escalas; Falta de profissionais marketing;
Website limitados para mercado Internacional; | Concorréncia made in China;
Melhor analise precificacao; Burocracia licengas previas importagao;
Falta de recursos para desenvolvimento Economia em recesséo;
de pontos estratégicos; Entregas fora prazo da temporada;

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2019)

A matriz SWOT, segundo Kotler e Keller (2013), € uma ferramenta de gestao
muito simples, utilizada por empresas para definir suas estratégias. A sigla SWOT,
significa Forgas (S- strengths), Fraquezas (W- weaknesses), Oportunidades (O —
opportunities) e Ameacas (T- threats).

A Marschall Import. Export. Ltda., possui como sua principal for¢a a facilidade
de oferecer calcados com qualidade de marcas brasileiras exclusivas, como marcas
prime, da moda brasileira, com seus produtos. Atualmente, as lojas “Tiendas
Marschall” lograram serem pontos de referéncia e conceito de moda fashion shoes
no mercado boliviano.

Em relagdo ao pais analisado nesta pesquisa, e, principalmente, a provincia e
a cidade de Santa Cruz de La Sierra, tem mantido um gradual crescimento em sua
economia, melhorando diversos indicadores do pais, permitindo, inclusive, que a
populagdo destine uma maior parte de sua renda para artigos pessoais. As classes
que apresentaram maior crescimento no poder de compra foram as classes A e B,
bem, como, as classes mais predominantes, como a classe social D, que esta

identificado com o publico das lojas.
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4.3.2 Andlise das Estratégias de Marketing (4 P’s)

Este subcapitulo apresenta a analise das informacgdes coletadas através das
entrevistas e questionarios relacionados as estratégias do mix de marketing,

composto por produtos, prego, praga e promogao.

e Produto

O processo da compra e selegdo da colegdo para cada temporada é
complexo no momento da decisdo da escolha dos produtos para compor a colegéo.
A responsavel pelas compras, a diretora comercial Rosane Isabel Marschall, tem um
planejamento que comega pela visitagao as feiras brasileiras de calgados, em cada
estacdo, como a Couromoda (COUROMODA, 2018), e a Francal (FRANCAL, 2018)
em Sao Paulo, e, as do Sul, em Gramado, as feiras Sicc (SICC, 2018) e Zero Grau
(ZERO GRAU 2018), passando pelas visitas nas fabricas dos fornecedores de
produtos. Para a diretora, um dos principais focos é a qualidade dos produtos e os
materiais, couro e laminados sintéticos, para a manutengao dos conceitos das
marcas representadas, com exclusividade, pelas Tiendas Marschall.

As colegbes séo langadas de acordo com o calendario que é seguido pela
maioria das marcas, o que facilita a compra dos produtos e 0 acompanhamento das
inovagdes, os acabamentos, os estilos, as texturas, as cores da tendéncia, os
solados, as formas e os saltos, pelos compradores atacadistas. Por isso, € muito
importante o planejamento das compras, pois s6 assim, o comprador tera a garantia
de ter a entrega dos produtos comprados, nas lojas, em tempo habil, para a troca de
vitrine e langamento das temporadas.

A inovacao e as tendéncias sao diferenciais muito importante para o mundo
da moda dos calcados. Os conceitos de moda, sdo levados muito a sério no
momento do langamento e das vendas dos produtos, pois € o principal referencial
que o publico feminino leva em conta na hora da escolha do produto a ser
comprado. Na sequéncia, aparecem a marca e o design; o prec¢o, e a qualidade dos
materiais que compde o calgcado. Outro detalhe sobre o processo de compra dos
produtos, segundo a diretora comercial, na hora de montar a colegao, é levar em
conta o publico consumidor fidelizado das lojas, pois este cliente esta acostumado a

frequentar e consumir as marcas exclusivas das Tiendas Marschall, o que faz com
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que ele va em busca das novas cole¢des na loja, pois ja tem a certeza de que la
encontrara o que busca, além de poder contar com a exceléncia do conceito fashion
shoes, a qualidade, o conforto e a tradicdo do atendimento personalizado da
empresa que ha anos atua no mercado calgadista boliviano.

Para Pipkin (2010), a marca é um instrumento de valor importante da
empresa, uma vez que diferencia a mesma de seus concorrentes. J& Machado e
Roth (2014) salientam que uma das fungbes das marcas é assegurar ao cliente o
nivel de qualidade ao optar pelo produto de uma empresa. Desta forma, a estratégia
da Tienda Marschall, & estar sempre presente, divulgando a marca entre o publico-
alvo, no mercado de Santa Cruz de La Sierra, através do marketing nas midias

locais.

e Preco

Keegan e Green (2009) defendem a existéncia de trés estratégias de
posicionamento de produto: por atributos e beneficios, qualidade e preco e uso de
usuario. Neste ambito, o posicionamento de preco e qualidade € o que mais se
identifica com a estratégia da Tienda Marschall. Segundo o conceito das colegdes
das marcas exclusivas que a loja tem, a diretora comercial Rosane Isabel Marschall,
comenta que o sucesso das vendas esta nas cole¢des exclusivas dos calgados,
bolsas e acessorios, isto quer dizer que o produto oferecido vale o preco, o custo/
beneficio compensa o prego barato. O conceito da precificagdo do produto esta
diretamente relacionado as marcas expostas, pela cole¢cdo exclusiva de marca
importada e conceituada, e os produtos serem identificados pelo seu publico-alvo.
Para a empresa, este € um publico que preza por uma qualidade superior e produtos
exclusivos e diferenciados na moda de calgados, e que quer produtos em couro,
com muito conforto e com uma garantia de boa qualidade e preco justo.

Quando se analisa o conceito de marketing de forma basica, conforme Kotler
e Keller (2013), verifica-se a premissa de transformacao de uma necessidade em
potencial de negdcio.

Os precos da empresa Tienda Marschall variam de acordo com os modelos,
as marcas, e o material utilizado na fabricagdo, couro ou laminados sintéticos.
Sendo os mais caros os calgcados em couro e 0os mais econdémicos em laminados

sintéticos.
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Sobre o posicionamento da empresa Tienda Marschall, perante seu
consumidor final, como forma de estabelecer uma relagdo com o mesmo, esta a
apresentar quais sdo os valores agregados em seus produtos apresentados nas
colecdes de calgcados exclusivos, que, muitas vezes transcendem o aspecto apenas
fisico, uma vez que o objetivo da cadeia de valor de uma empresa, segundo Kotler e
Armstrong (2015), é atender as necessidades de seus clientes e satisfazé-los.

Os produtos brasileiros, segundo a diretora comercial tem boa aceitagéo, pois
ja adquiriram a confianga dos consumidores no mercado boliviano, mesmo tendo o
preco médio bem maior que os produtos chineses, que tem qualidade inferior,
comparados aos calgados brasileiros, principalmente no segmento de calgados de
moda do publico feminino e masculino.

Todos estes aspectos, abordados acima, relacionados ao mercado boliviano e
as caracteristicas do produto, sdo de extrema importancia na precificacdo, pois,
conforme Pipkin (2010), estado atrelados a fatores importantes relacionados tanto a
analise do mercado (necessidade e caracteristicas dos consumidores, ofertas dos
concorrentes e nivel de renda da populagcédo-alvo, por exemplo), bem como a
natureza do produto (nivel de inovacdo, grau de diferenciagcdo e sofisticagao, por

exemplo).

e Praca

Atualmente a empresa Marschall Import. Export., possui métodos de vendas,
com divisdes distintas. A primeira divisdo é o canal de vendas da distribuidora para
clientes que compram para revender calgados, geralmente marcas mais econémicas
e em grandes volumes, de produtos de laminados sintéticos. A outra divisdo é
composta por quatro lojas de calgados, chamadas de Tiendas Marschall, que
trabalham com a venda direta ao consumidor, conhecida como varejo. Nela o canal
de venda e de marketing atuam direto no ponto de vendas. A terceira e ultima
divisdo é a venda porta a porta, que funciona com um grupo de vendedoras
cadastradas e independentes, que vendem, através de catalogos, os mesmos
produtos que se encontram nas lojas fisicas. Com isso, verifica-se que os canais de
vendas, vai ao encontro das caracteristicas apresentadas por Keegan e Green
(2009), que sao tempo (produto disponivel, quando o cliente desejar) e informacdes

(respostas e informagdes gerais sobre os produtos).
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O cenario econbmico na Bolivia, tem sinal positivo pela estabilidade da
moeda e do PIB positivo nos ultimos anos. A marca Tiendas Marschall e seus
produtos de exclusivos tem um bom posicionamento nas vendas locais devido a
localizagdo de cada loja, que incluem o centro da cidade, centros comerciais e o
shopping, todos lugares que tém uma boa circulagdo de pessoas, o que facilita a
visualizacéo das lojas.

As principais lojas e marcas concorrentes da Tiendas Marschall, marcas
brasileiras, que estado presentes nos mesmos lugares que a Marschall. Dentre elas,
encontramos a Casa Elena que comercializa as marcas Arezzo, Luz da Lua e
Schutz; as lojas Femenina com as marcas Azaleia, Ramarin e Picadilly; Lojas
Depaso, que representa a marca Carrano. As vendas online, de calgados e de
outros produtos de moda no mercado boliviano ndo aparece, pois nao sao

perceptiveis nesta pesquisa.

e Promocgao

Para a empresa Marschall Import. Export. Ltda., como distribuidora e as
Tiendas Marschall como rede lojas (varejo) com venda direta ao publico, o marketing
e a promogao é um dos pontos de maior relevancia como estratégia de manter os
clientes sempre préximos e fidelizados as marcas Marschall e as marcas brasileiras
de calgados representadas exclusivamente pela empresa. A promog¢ao também
opera através das redes sociais que estdo sempre atualizadas, via Facebook
(@marschalltienda) e com a divulgacéo via WhatsApp dos catalogos digitais de cada
marca com as novas colegdes.

O local de maior divulgagao e promocao da Marschall é na feira Expocruz.,
uma feira anual que a empesa Marschall Import. Export. Ltda., participa com sua loja
conceito de 350m?, Tienda Marschall, no coragdo da multifeira, onde apresenta os
langamentos da temporada de todas as marcas exclusivas brasileiras de calgados
que representa, e organizando vendas de ofertas e promogdes, o que acarreta na
venda de aproximadamente 5mil pares, nos 10 dias de feira, que recebe um publico
de 500 mil visitantes aproximado, oriundos de todo o pais e do exterior.
(EXPOCRUZ, 2018).

Os métodos utilizados pela empresa sdo abordados por Kotler e Keller (2013)

no que diz respeito ao composto de marketing, relacionamentos, principalmente na
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promogao de vendas, vendas pessoais e marketing direto. Para estes autores, estas
trés ferramentas representam, respectivamente, incentivos oferecidos pela empresa
aos consumidores, em curto prazo, para aumentar o volume de vendas, o aspecto
relacionado a apresentagao pessoal para vender e estabelecer relacionamento com
os clientes e, por fim, o contato direto com o cliente final, como forma de receber
feedback dos servigos prestados.

No que se refere as empresas concorrentes analisadas em Santa Cruz, tanto
diretas como de produtos, todas utilizam seus websites como estratégia de
promogao e apresentagao de seu portfolio de produtos, bem como as lojas fisicas

promovendo e encaminhando os clientes compradores para as lojas.

4.3.3 Recomendacgoes

Em relacéo a internacionalizacdo e a comercializacdo das marcas brasileiras
que a empresa importa e distribui, pelas escalas que opera, € importante ampliar o
quadro de vendedores para a distribuidora, em Santa Cruz e nos departamentos
(estados) que a empresa estd operando. Também é de suma importancia a
contratacdo de uma consultoria, uma empresa de assessoria para as dinamicas
contabil e para o gerenciamento da rede de lojas, visando diminuir os riscos
comerciais, visto que os aspectos relacionados com a gestdo sdo muito complexos,
somado ao fato da concorréncia, que nestes ultimos anos vem ampliando um
crescimento expressivo.

Quanto a pregos, sugere-se que a empresa faga uma analise mais detalhada
de seus custos de comercializagao, atrelados, principalmente, aos fatores internos
da empresa. Para Pipkin (2010), estas sao, por exemplo, as variaveis de ambito
estratégico e econémico, como custos de producao, desenvolvimento e marketing.

Em relagdo a internacionalizagdo, conforme Keegan e Green (2009), a
empresa ainda deve levar em consideragao fatores como taxa de cambio, controles
governamentais e o proprio comportamento competitivo do mercado. Ademais,
deve-se dar importancia aos custos atrelados a soma com seguros, transportes
internacionais, despachantes e adicionais. A precificacao fica atrelada ao custo dos
produtos importados das fabricas, ao aumento destes pelas margens de frete,
seguro, tributagao e custos de distribuicao.
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No que se relaciona aos aspectos de praga, atualmente a empresa tem
atuacdo em dois canais de vendas, como distribuidora e venda direta ao publico
através das lojas, com atuagédo independente. Como canal de distribuicdo nota-se
uma falta de a¢des de marketing junto aos clientes revendedores para chegar o
material de PDV aos clientes varejistas.

Em relagcdo aos tipos de varejo, Ferreira, Rocha e Silva (2012) defendem o
desaparecimento do varejo mais tradicional para, em seu lugar, surgir o
estabelecimento de novos formatos, como, por exemplo, as lojas virtuais. Por isso,
julga-se correto afirmar que ha necessidade de uma atengdo na melhoria da
plataforma digital na Tienda Marschall, considerando, principalmente, que hoje a
mesma ja esta estruturada, com as ferramentas necessarias para iniciar a venda
online, que vai depender muito da cultura deste tipo de comercializagao na praca,

No mercado boliviano, é muito importante a relagdo comercial dos
importadores e distribuidores de calgados, principalmente feminino, pois € em maior
escala, masculino e infantil em menor escala, como canal de movimentacéao fisica,
de um produto das fabricas que oferecem em diregcdo ao consumidor, e de todos os
elementos do composto mercadoldgico, a distribuicdo é a menos aparente aos olhos
do consumidor. Por este motivo, a distribuidora deve ter muito cuidado, com as
marcas que representa com exclusividade, pois quando o consumidor tem interesse
pelo produto e vai até o ponto de venda (varejista) e ndo o encontra, sente-se, na
maioria das vezes decepcionado, por ndo té-lo achado disponivel, 0 que gera uma
insatisfacdo do cliente em relagdo a empresa, uma vez que a maioria dos
consumidores ndao entende ou nao aceita explicacdo para a falta do mesmo. A
empresa tem que necessariamente manter o objetivo de aproximagdo com o cliente,
devido a grande concorréncia.

No que diz respeito a imagem e a promogao, cabe dizer que sao muito
importantes para a empresa e que a manutengao das imagens das lojas Tiendas
Marschall € de responsabilidade do marketing, que deve utilizar subsidios que
identifiquem a loja, como imagens de sua arquitetura minimalista, ja que a mesma é
uma caracteristica propria da marca, bem como suas vitrines com a imagens das
marcas que trabalha, contribuindo, assim, para que as consumidoras identifiquem o
perfil sofisticado dos calcados expostos com o PDV de cada marca.

Em relacdo a promogao, a novidade fica por conta da implantacdo dos

catalogos digitais, por cada marca que as lojas comercializam, pois com a
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ferramenta do WhatsApp, os catalogos sdo enviados para cada cliente, que podem
conferir os langamentos, os modelos, as cores e os pre¢os na comodidade de seus
lares ou de onde estiverem. Também €& considerado importante a manutencao e
adaptacdo das ferramentas relacionadas por meio virtual (Website, Facebook e
Instagram), pois elas s&do pontos fortes de comunicagdo e interagcdo entre
consumidores e empresa, contribuindo para um relacionamento de proximidade.

A participagcdo da empresa com a marca Tienda Marschall na feira
internacional EXPOCRUZ, € uma promogédo e um investimento com grande retorno
da marca, que a torna a cada ano, mais conhecida do mercado boliviano, como uma
das principais estratégias de marketing que a empresa conquistou junto ao mercado,
identificando sua marca perante aos seus concorrentes. Tanto que para as proximas
edicdes da feira, tem-se como prioridade criar desfiles de moda com os produtos
expostos, em parceria com as marcas exclusivas, além de reforcar a promogao e a
comunicagao. Para Machado e Roth (2014), ha uma necessidade de adaptagao da

comunicag¢ao promocional de acordo com o mercado alvo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo objetivou analisar o potencial do mercado boliviano sobre o
consumo de calgados e sua internacionalizacdo, setor que cresceu
consideravelmente o consumo nos ultimos anos, e com enorme aumento das
importagcbes mostrando, a crescente aceitagdo dos consumidores e a atratividade
pelos empresarios bolivianos por marcas internacionais principalmente brasileiras,
portanto pode-se afirmar que a Bolivia € um mercado que existe grandes
oportunidades de negocios no setor. Foi assim a empresa Marschall Import. Export.
Ltda., consolidou seu investimento. Para esta atividade, foram analisadas as
informacdes da empresa e os dados relacionados ao macro e microambiente da
Bolivia, em especial a cidade de Santa Cruz de La Sierra, com o objetivo de estudo
de caso e do potencial deste mercado.

A empresa Marschall € uma empresa de médio porte, de empresarios
gauchos que vem atuando a vinte anos no mercado boliviano na importagao, e
varejo com lojas de calgados de marcas brasileiras. O objetivo da mesma com a
internacionaliza¢do, segundo o diretor Marcos Marschall, é buscar crescimento com
o reinvestimento dos resultados, com maiores volumes de vendas e ter um melhor
fluxo de caixa da empresa, bem como tornar a marca e os produtos importados mais
conhecidos neste mercado, levando em conta a qualidade dos produtos com valor
agregado em marcas ja consagradas no Brasil e produtos diferenciados de marcas
exclusivas brasileiras perante seus clientes, principalmente, ao desempenho e
identificacdo dos produtos com marca. (KOTLER; KELLER, 2013)

As exportacdes de calgcados brasileiros, para o mercado boliviano, possuem
um valor agregado e maior do que os calgados Made in China e de outros paises, o
que vem a ser outro fator importante e um diferencial para a analise, principalmente,
devido a qualidade apresentada nos produtos comercializados pela Marschall
Import. Export., que possuem um preco médio competitivo em couro e sintético.
Verifica-se, conforme preconizam Keegan e Green (2009), a utilizagao, portanto, de
uma estratégia de posicionamento de produtos e qualidades.

No que se refere ao mercado alvo pesquisado, verifica-se que a Bolivia
possui uma economia com crescimento positivo e estavel do PIB, com varios anos
seguidos com média de 5% de crescimento, com taxa cambial estavel, uma inflagdo

controlada com boas expectativas de crescimento para préoximos anos,
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principalmente na cidade de Santa Cruz, que representa em torno de 35% PIB do
pais. A pesquisa também identificou que o setor industrial de calgados na Bolivia
nao tem representatividade de produgao em escalas industriais, para o0 consumo per
capita dos produtos deste setor, bem como bolsas e acessorios. Um bom ponto
positivo para a internacionalizagdo de calgados brasileiros € a logistica pela
distancia e a cultura de consumo predominante do marketing brasileiro destes
produtos, apresentando facilidades no mercado devindo ao mercado comum do
Mercosul, criando um diferencial nos custos de importacdo, e apresentando
facilidades para os importadores. Outro ponto positivo, € a facilidade para visitarem
as feiras brasileiras do setor em Sdo Paulo e no sul do Brasil bem como as
industrias de calgcados. Atualmente a Bolivia apresenta-se no 4° maior importador de
calgados do Brasil, mostrando assim o potencial deste crescimento.

Outro ponto importante é a boa adaptagao e aceitacdo da moda brasileira em
relagdo a modelagem, uma vez que os consumidores bolivianos possuem 0 mesmo
estilo de consumo dos brasileiros de calcados no detalhe da moda e tendéncias.
Estas caracteristicas do publico alvo, assim como a influéncias culturais do pais,
podem se diferenciar dos produtos da Asia principalmente no que tange logistica e
mix de volumes de compras, tornando esta analise importante no que tange a
identificacdo do grau e a complexidade relacionada a adaptagdo ou padronizacao
dos produtos. (MACHADO; ROTH, 2014).

Os principais fatores que levaram a internacionalizagcdo da empresa foram,
primeiramente a oportunidade de representar as marcas brasileiras no mercado
boliviano, para, em seguida, apostar na comercializagdo direta (varejo), com rede
Lojas de calgados com marcas brasileiras, com marcas conceituadas no mercado.
Outro motivo primordial para este investimento € uma carga tributaria mais baixa
comparavel a Brasileira.

Tanto as empresas importadoras de calcados e os produtos importados,
possuem uma grande representatividade na analise da concorréncia no pais.
Através desta pesquisa também foi possivel identificar quase todas as marcas
brasileiras prime de calgcados brasileiras, ja estdo representadas no mercado
boliviano. Outro detalhe, também foi possivel identificar que as empresas de varejo
de calgados praticamente n&o utilizam o e-commerce na Boliva, que vem crescendo

no mercado mundial. O que justifica a necessidade de atencdo da empresa
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Marschall com relagdo as vendas online, que atualmente é considerado um dos
novos formatos de varejo (FERREIRA; ROCHA; SILVA; 2012).

Esta caracteristica também se torna uma oportunidade de negdcios para a
empresa, uma vez foi possivel identificar a existéncia de websites especializados no
oferecimento de diferentes marcas no vestuario, que pode ser associado a calgados,
de diversas marcas internacionais ao publico feminino boliviano, através de venda
online. E importante esta aproximagao da empresa junto a esta plataforma de venda
digital, para somar nas vendas presenciais ressaltando esta oportunidade, para
ampliar o contado do catalogo digital ja existente dos langcamentos de novos
designers da moda, fashion shoes, langados varias vezes no ano, com moda a
rapida, a fast fashion. A transformacao digital no varejo ndo é mais uma tendéncia e
sim uma tendéncia no mercado, porque a mudanca de comportamento dos
consumidores, cada vez mais encontram nos smartphone um parceiro fiel para
relacionamento para suas marcas e servigos, esta situagao esta mudando rapido as
regras do jogo no varejo.

Outra consideragédo importante foi o marketing que a empresa adotou e o
estilo de produtos comercializados, que levou a investir em detalhes, como, por
exemplo, colocar as marcas no mercado, utilizando-se da publicidade; transformar a
arquitetura minimalista como marca conceitual das lojas, associando a marca junto
aos estilos da decoracdo e exposicao dos produtos, como padrdo das Tiendas
Marschall; as escolhas do pontos na cidade bem estratégicos; utilizar uma
publicidade direcionada ao publico alvo, porque a publicidade € o conceito do
negocio da empresa Marschall.

Considerando as oportunidades e ameacas levantadas durante a analise da
empresa Marschall e do mercado Boliviano e especialmente da cidade sede da
empresa, € possivel afirmar que a Bolivia possui potencialidade para seguir
ampliado as vendas, para futuros investimentos nas lojas no varejo de moda de
calgados.

Além da similaridade -cultural, o publico consumidor feminino possui
preferencias, no design e nas caracteristicas da moda brasileira que a empresa
importa a vinte anos para o mercado boliviano. Para futura importagbes, é
importante que a empresa considere os dados, relacionados ao micro e

macroambiente, apresentados neste estudo, para assim, fazer as devidas
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adaptagdes em suas estratégias de produto, pregco, praga e promogao para o

mercado Boliviano.
51 LIMITAQOES DO ESTUDO

No que se refere as limitacdes desta pesquisa, destaca-se que, por se tratar
de um estudo de caso, as anadlises feitas foram direcionadas para a unidade-caso
especifica. A coleta de dados foi baseada nas caracteristicas da empresa, de forma
que nao foram analisadas outras possiveis variaveis de produtos e outros
segmentos alvo do setor coureiro calgadista.

O tamanho médio da empresa com a experiéncia até em relacdo a
internacionalizagao por parta da gestdo também foram limitadas no que tange a um
maior levantamento de dados relacionados ao ambiente interno da mesma. A
inexisténcia de indicadores relacionado a situagao da empresa, como por exemplo,
faturamento e crescimento dos ultimos anos, limitou uma maior abrangéncia da
mesma e um maior aprofundamento das sugestdes relacionadas ao objetivo do
estudo.

Quanto a coleta de dados no mercado alvo, outra limitacdo do estudo foi a
caréncia de respostas por parte de potenciais distribuidores Bolivianos, que nao
responderam, em tempo habil, o que foi questionado, para mais analises e
informacdes. Em relagcdo aos érgados consultados, sobre o mercado industrial de
calgados boliviano sem respostas e do Brasil teve uma demora para com limitacdes
das informagbes coletadas. Diante das limitagdes, justifica-se a necessidade de
sugestbes para estudo futuro que possam contemplar alguns pontos, que serao

apresentados na proxima secgao.
5.2 SUGESTAO PARA PESQUISAS FUTURAS

Conforme os resultados apresentados no presente trabalho, o pesquisador
sugere que, para pesquisas futuras, seja feita uma analise mais profunda das
preferéncias e tendéncias de consumo de calgados da classe média e alta boliviana,
e em especial de Santa Cruz, principalmente considerando as mudang¢as no cenario
econdmico, devido as grandes variagbes de classe social (média e alta) vividas

nestes ultimos anos, verificado na demanda, aumentada muito em relacao qualidade
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dos produtos, por este motivo, a variavel qualidade-preco sera decisiva na aceitagao
final do consumidor.

A classe média crescera um pouco mais, o que reforcara a atratividade deste
nicho de mercado com pregos mais altos, que até agora era muito insignificante em
relacdo a populagado total. Ao mesmo tempo, a distribuicdo formal ganhara mais
peso em relagdo a informal que é muito forte pelo contrabando nos mercados de
rua.

Também uma observacdo para as pesquisas futura seria possivel ter uma
maior aproximagao, com distribuidores e importadores, para uma maior coleta de
dados possiveis, para entender bem, sua administragcao financeira, principalmente a
logistica, e para entender melhor os canais de distribuicdo, bem como melhor
trabalhar o marketing nestes canais, e buscar noticias no setor pesquisado,
mantendo atitudes motivacionais, nunca perdendo a motivagdo somente porque as
coisas nao estao ocorrendo como o previsto.

Finalizando com noticias do setor para as pesquisas, casualmente
acontecendo neste encerramento deste trabalho, com a Abicalcados divulgando
para seus associados e para o setor. Noticias - Abicalgados avalia indice positivos
em 24.09.2019 (ABICALCADOS 2019).

e Producéo Calgados (IBGE): 11,8% de crescimento em julho, 1019 e de 3,2%)
e Empregos no setor (IBGE): 322 postos de trabalho gerados em julho 2019.
e Varejo de calgados (IBGE): 6,6% crescimento em julho e 0,4% no acumulado

no ano de 2019.
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