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RESUMO

O aumento dos fluxos comerciais, importacdo e exportacdo entre paises e da
competitividade forcam as organizacdes a estabelecerem boas relagdes comerciais com
seus clientes. Além disso, a atual realidade de mercado, em virtude da ja citada
concorréncia, obriga as empresas a dedicarem mais esforgos para concretizagao de suas
vendas. Considerando que quem nao é visto ndo é lembrado, a comunicagdo e 0 marketing
sdo ferramentas que cada vez mais irdo auxiliar as empresas no cumprimento de suas
metas e na expansao de seus negdcios. Conhecer as variaveis de cada mercado e mapear
seus indicadores sdo etapas que devem ser adotadas como base para a tomada de decisoes
no que tange ao planejamento da comunicacdo de uma empresa. Essa pratica tem se
tornado cada vez mais comum em entidades de classe, que representam um setor
especifico de determinado pais. Esse servico, juntamente com a promocgdo comercial, é
ofertado por essas entidades a seus socios, com o objetivo de fortalecer as relagdes
comerciais e criar oportunidades para a concretizacdo de negdcios. Por conta disso, esse
estudo apresenta uma estratégia de comunicacdo para a promocao do setor de maquinas
para calcados na América Latina, representado pela ABRAMEQ - Associacao Brasileira
das Industrias de Méaquinas e Equipamentos para os setores do couro, calgados e afins,
tendo sua pesquisa classificada como explanatoria e exploratéria. Esse estudo baseou-se
na analise de mercado global de maquinas e fabricacdo de calcados, bem como na
identificacdo bibliografica de acGes para compor as acles estruturantes e de promocao
comercial da estratégia de comunicacao.

Palavras-Chave: Exportagdo, Comunicacdo, Competitividade, Mercados, Ac¢oes

Estruturantes e Promoc¢do Comercial.



ABSTRACT

The increase of trade flows, import and export among countries, also the increase of
competitiveness forces organizations to establish good business relationships with their
clients. Besides, the current market reality, due to the aforementioned competition, forces
companies to devote more effort to the realization of their sales. Considering that those
who are not seen are not remembered, communication and marketing are tools that will
constantly assist companies in the accomplishment of their goals and expansion of their
business. Knowing the variables of each market and mapping their indicators are steps
that should be taken as a basis for making decisions regarding the organizations of
promotion in a company. This practice has become increasingly common in class entities,
that represent a specific sector of a particular country. This service, along with the
commercial promotion, are activities performed by these entities to their partners, whose
objective is to strengthen commercial relations and create opportunities for the
accomplishment of business. As a result, this study presents a Communication Strategy
for the promotion of footwear machinery in Latin America, represented by ABRAMEQ
- Brazilian Association of Machinery and Equipment Industries for Leather, Footwear
and Allied Trades, whose research was classified as exploratory and explanatory. This
study was based on the analysis of the global market for footwear manufacturing
machines, as well as on the bibliographic identification of actions to compose the

structuring actions and the commercial promotion of the communication strategy.

Keywords: Export, Communication, Competitiveness, Markets, Structuring Actions and

Trade Promotion.
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Abrameq - Associacdo brasileira das inddstrias de maquinas e equipamentos para 0s
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tanning Technologies;
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equipamentos para cal¢ados e curtumes;

Expocaipic - Exposicidn internacional de cueros, materiales, componentes, tecnologia y
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PIB - Produto interno Bruto;

Simac Tanning Tech - maquinas e tecnologias para calcados, artigos de couro e

curtumes;

SWOT - Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas).
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INTRODUCAO

Bens de capital tém papel fundamental para o desempenho de qualquer economia,
pois eles sdo necessarios para a fabricacdo de outros bens. No setor brasileiro, essa
realidade ndo é diferente. Por conta disso, surge a importancia de fortalecer a industria
brasileira de maquinas para calcados, com o desenvolvimento de uma estratégia de
comunicagdo que possa promover um incremento na receita de vendas das empresas e a
diversificagdo de mercados para minimizar as instabilidades do mercado interno

brasileiro.

Segundo o site da ABRAMEQ?, o setor brasileiro se desenvolveu principalmente
para atender as necessidades das industrias brasileiras fabricantes de calcados. A
ABRAMEQ ainda informa que nos anos 60 as empresas fabricantes de maquinas
iniciaram suas atividades no mercado internacional. No entanto, na década de 1990, o
Brasil foi aberto, de forma abrupta, a importacdo de bens de capital. Em outras palavras,
a industria brasileira passou a importar maquinas e equipamentos para a fabricacdo de
calcados nesse periodo, diminuindo a aquisicdo de produtos fabricados pela industria
nacional. Diante desse cenario, 0os empresarios brasileiros perderam participacdo no
mercado nacional e visualizaram nas exportacdes estratégias para suprir essa perda de
mercado, bem como para contrabalancear as instabilidades do mercado brasileiro. Com o
amadurecimento da atuacdo no mercado internacional, as exportacGes brasileiras de
maquinas para calcados passaram a ter relativa importancia na receita de vendas das
empresas. Dado esse contexto, o problema de pesquisa foi: como estabelecer uma

estratégia de comunicacao para promover a industria de maquinas brasileiras?

A comercializagio de maquinas brasileiras iniciou pelo mercado americano, tendo
em vista sua potencialidade, proximidade geografica e caréncia de tecnologias em
maquinas. O mercado americano é, ainda hoje, o principal destino das empresas
brasileiras. Diante do exposto, 0 pesquisador determinou como objetivo geral estabelecer
um plano para comunicagdo para as empresas associadas 8 ABRAMEQ, considerando
gue essa entidade apoia e fomenta o desenvolvimento da indudstria e o fortalecimento da

comercializacdo de maquinas para a fabricacdo de calcados, por meio de projetos em

1 www.abrameq.com.br, acesso em 04 de abril de 2018.
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parceria com o SEBRAE?, a APEX-BRASIL?, Universidades, entre outros. Considera-se
que as empresas representadas pela associacdo estdo preparadas ou em fase de
capacitacdo para a comercializagdo de produtos no mercado externo e o fortalecimento
no mercado interno, devido ao trabalho realizado pela ABRAMEQ em prol do setor. Para
alcancar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: analisar
0 panorama geral da industria de maquinas para calgados no Brasil e no mundo;
identificar os diferenciais competitivos da indUstria brasileira de maquinas e analisar o

panorama geral do setor calgadista no Brasil e no mundo.

Em resumo, a metodologia aplicada para o estudo, que seré detalhada ao longo da
apresentacdo, tem uma etapa exploratéria e outra explanatéria. Como forma de
embasamento teorico, utilizou-se a pesquisa bibliografica. A coleta de dados foi realizada
por meio de entrevistas com o presidente da ABRAMEQ e com empresas associadas. Os
dados também foram coletados de ferramentas gratuitas de inteligéncia comercial,

disponiveis na internet e foram analisados de forma qualitativa e quantitativa.

O estudo esta estruturado em 3 capitulos. O primeiro faz o enquadramento dos
setores, apresentando um panorama geral sobre a industria. O segundo capitulo faz uma
revisao bibliogréfica para proporcionar um embasamento tedrico para a pesquisa, além
de utilizar a ferramenta de benchmarking como guia para desenvolvimento do plano de

comunicagdo. J& o ultimo e terceiro capitulo apresentara a estratégia de comunicacao.

2 SEBRAE: Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.
3 APEX: Agéncia Brasileira de Promoc&o da Exportacéo e Investimento.

14



1 ENQUADRAMENTO

Inicia-se este trabalho com a apresentacdo dos setores que compdem e tém
interferéncia sobre o objeto deste estudo. Em um primeiro momento, apresentar-se-a o
panorama da industria de fabricantes de maquinas para cal¢cados no Brasil e no mundo,
identificando potenciais mercados para o plano de comunicagdo da industria brasileira de
maquinas. Essa etapa revela sua importancia no momento em que identifica os maiores
importadores de maquinas para calcados. Ao mesmo tempo, possibilita demonstrar os
maiores produtores e exportadores de maquinas para a producdo de calcados. Desse
modo, é possivel compreender quem sdo o0s principais concorrentes da industria
brasileira. Realizada essas etapas, buscou-se identificar também os diferenciais

competitivos brasileiros frente aos seus concorrentes.

Em um segundo momento, serd montado um panorama geral da industria de
fabricantes de calcados no mundo, buscando identificar a producdo anual de cada
mercado. Dentro dessa linha, também serd estruturada uma apresentacdo do setor
brasileiro de calgados. Para aprimorar o0 entendimento sobre as oportunidades de
negocios, essa pesquisa identificou o consumo de calcados dos paises, e quais tém
potencial para aumentar a fabricacdo interna do produto. Avaliar essa etapa € de suma
importancia, pois é possivel observar o comportamento de alguns mercados e considerar
algumas oportunidades, levando em conta que paises que tém potencial para aumentar

sua producdo poderdo ser mercados alvos para o plano de comunicacao do setor.

Feito o enquadramento do setor, a pesquisa passa a entender em que mercados faz

sentido o desenvolvimento de uma estratégia de comunicacéo.

1.1 A induastria de maquinas para cal¢ados

Nesta etapa, sera apresentado o panorama geral do setor de méaquinas para
calgados. Sera feita uma andlise dos mercados mundial e brasileiro. Como base na busca
de dados do setor, serdo utilizados os c6digos que caracterizam as maquinas destinadas a
fabricacdo de calcados, com base no Sistema Harmonizado de Designacdo e de
Codificacdo de Mercadorias (SH). Dentro disso, a tabela 1 apresenta os codigos-base para

a pesquisa.
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Tabela 1 - SH utilizados pelo setor na comercializagdo de maquinas

SH6 DESCRICAO

845320 | Maquinas e aparelhos para fabricar ou consertar calgados

841939 | Outros secadores
Outros aparelhos elevadores ou transportadores, de agdo continua, para
842839 | mercadorias

847710 | Outras maquinas de moldar borracha/plastico, por injecao

842139 | Outros aparelhos para filtrar ou depurar gases

Instrumentos, aparelhos e modelos, concebidos para demonstracdo (por exemplo,

902300 | no ensino e nas exposicdes), ndo suscetiveis de outros usos

847989 | Outras maquinas e aparelhos mecanicos com fungédo propria

Magquinas e aparelhos de impresséo, por ofsete, para impressdo multicolor de

844313 | recipientes de matérias plasticas, cilindricos, conicos ou de faces planas

845229 | Maquinas para costurar couros ou peles, ndo automaticas

842430 | Outras maquinas e aparelhos de jato de areia/jato de vapor, etc.

847759 | Outras maquinas e aparelhos para moldar borracha/plastico

Aparelhos elevadores ou transportadores, de a¢do continua, para mercadorias, de

842833 | tira ou correia

853949 | Lampadas/tubos de raios ultravioleta ou infravermelhos

Outros interruptores, etc, de circuitos elétricos, para uma tensdo ndo superior a
853650 | 1.000

Resisténcias de aquecimento, para aparelhos da presente posigéo (eletrotérmico,
851680 | uso doméstico)

853890 | Outras partes para aparelhos de interrup¢do de circuito elétrico

842489 | Outros aparelhos mecanicos, para projetar, etc, liquidos, pds

Quadros painéis, consoles e outros suportadores com dois ou mais aparelhos das
853710 | posicBes 85.35 ou 85.36,

Fonte: elaborada pelo préprio autor, com base em informacGes obtidas na ABRAMEQ

1.1.1 Aindustria de maquinas para calcados no Brasil

A indUstria brasileira de maquinas e equipamentos para calgados é representada
pela ABRAMEQ — Associacdo Brasileira das Industrias de Maquinas e Equipamentos
para os setores de couro, calgados e afins. Fundada em 1992, a ABRAMEQ tem a misséo
de exercer a representatividade do setor, promovendo sua unido, desenvolvimento e

inser¢do no mercado nacional e internacional.
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Segundo dados levantados pela entidade, o setor é relativamente pequeno e
formado por aproximadamente 120 empresas, em sua maioria de pequeno e médio porte.
Existe uma grande concentracdo de empresas no Estado do Rio Grande do Sul, mais
precisamente no Vale do Rio dos Sinos, regido na qual se desenvolveu inicialmente o
cluster coureiro calcadista. Esse cluster € reconhecido internacionalmente pela
caracteristica de ser o inico no mundo que concentra em um raio de 100 quilémetros tudo
0 que € necessario para a fabricacdo de um calgado. Ainda existem empresas no setor nos
Estados de Santa Catarina, Parané e Sdo Paulo. Segundo dados do Ministério do Trabalho,
em 2015 o setor empregou aproximadamente 3 mil trabalhadores. Essas empresas
representam um mercado que movimenta em torno de U$ 3 bilhdes na economia brasileira
todos os anos, sendo que, desses, uma média de 75% dos negdcios esta destinada a
comercializagfes no mercado interno e 25% no mercado externo. Com a atual taxa de
cambio, favoravel as exportacdes, somada a queda de consumo interno, estima-se, a curto
prazo, gque a receita de vendas deste mercado, proveniente das exportacfes, passara a ter

maior representatividade no faturamento das empresas.

Segundo o atual presidente da associacdo (2018), o crescimento do setor se
evidenciou para atender as necessidades do cluster coureiro calcadista que se
desenvolveu, conforme ja citado, no Estado do Rio Grande do Sul. Em virtude do exposto,
a caracteristica do setor é uma linha de produtos bastante diversificada, tendo sua
atualizacdo tecnoldgica orientada pela industria do calcado. O porte das empresas e a
orientagdo focada em produzir equipamentos segundo a demanda do cliente deram ao
setor brasileiro outra caracteristica: a producéo quase customizada de equipamentos. Essa
caracteristica, que une a velocidade de adequacdo da pequena empresa com 0 aspecto de
producdo horizontalizada da cadeia é, hoje, principalmente na América Latina, conhecida
como “venda de solugdes” ao cliente. Nela o produtor de maquinas entrega ao cliente
calgadista um “layout” com os equipamentos necessarios para a melhoria do seu processo
produtivo. O setor brasileiro produz atualmente uma média de 180 modelos distintos de
maquinas, tornando o Brasil um dos Unicos fornecedores capazes de entregar uma linha
completa na producdo de calcados. Além disso, as maquinas para calgados séo
equipamentos de menor porte, de mais facil manuseio e estdo presentes em praticamente

toda empresa calgadista.

Esses fatores caracterizam a industria brasileira como uns dos principais players

mundiais na fabricacdo e comercializacdo de maquinas no mercado internacional. A
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tabela 2 apresenta as exportacdes brasileiras de maquinas para calgados nos ultimos 3

anos, com base na tabela de SH6.

Tabela 2 - Exportagdes do setor

valor valor valor

Exportadores | exportado em | exportadoem exportado em

2014 2015 2016

Brasil 666.063 465.060 767.210

*em milhares de délares
Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Trade Map.

E possivel observar, pela tabela 2, oscilagbes no volume exportado, que
certamente estdo relacionadas a variagbes cambiais, que tornam o produto mais ou menos
competitivo, dependendo da valorizagdo da moeda nacional. No entanto, 2016 apresentou
o melhor desempenho nos dltimos anos, em relacdo a receitas oriundas do comércio
internacional. Um fato relevante, que pode ser verificado na tabela 3, é que, do volume
exportado no ultimo ano, o setor destinou U$ 374.790 milhdes para o continente
americano, representando aproximadamente 50% do volume exportado nesse ano. Do
restante, 35% foram destinados para a China e os demais representam 16% das

exportacBes. O ranqueamento dos paises americanos pode ser observado na tabela 3.
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Tabela 3 - Destinos das exporta¢fes brasileiras de maquinas para calgados no continente
americano, 2016

Importadores Valor exportado Importadores Valor exportado

1° [ Argentina 119338 12° [ Equador 5603
Estados Unidos de )

20 . 44652 | 13° | Costa Rica 2302
Ameérica

3° [ Paraguai 33720 | 14° | Guatemala 2101

40 | México 33370| 15° | Panama 1961

5% | Uruguai 30184 | 16° | Cuba 1961

6° | Colombia 27264 | 17° | Canada 1247

7° | Chile 23838 | 18° | El Salvador 1061

8% |[Peru 14726 | 19° [ Nicaragua 623

9° | Bolivia 13285| 20° |[Honduras 274
Republica )

100 o 11237 21° | Jamaica 109
Dominicana

11° | Venezuela 5934

*em milhares de ddlares
Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Trade Map.

Observa-se que o pais com maior volume de exportacdes brasileiras é a Argentina.
Esse fato se da em virtude da proximidade geografica e do custo de logistica, baixo
guando comparado aos demais paises. Observa-se também que o Brasil exporta para mais
de 20 paises do continente americano. Abaixo o grafico 1 apresenta o percentual dos

destinos das exportagdes brasileiras, conforme mencionado no paragrafo anterior.

Grafico 1 — Destinos das Exportacdes Brasileiras, 2016

N’

= América = China Demais paises

Fonte: elaborado pelo proprio autor a partir de Trade Map.
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O volume de exportacdes brasileiras destinadas ao continente americano,
principalmente a paises latinos, é justificado pela proximidade geografica e pela
facilidade de idioma, fatores que facilitam o relacionamento comercial entre os paises.
Dessa forma, esses mercados se caracterizam como clientes em potencial, observando-se
neles todas as industrias que fabricam calcados e de diversos modelos: masculino,
feminino, seguranca e esportivo, indiferentemente de ser calcado aberto ou fechado. Isso
se da em razdo de as maquinas utilizadas para ambos os modelos serem as mesmas,
exigindo apenas pequenos ajustes técnicos de acordo com o tipo de calcado a ser
produzido. Considerando o know how da inddstria brasileira de maquinas, a mesma pode
ofertar solucdes adequadas para todo e qualquer porte de empresa calcadista,
independentemente de ser ela pequena, média ou grande indlstria. Essa realidade
apresenta excelentes oportunidades para o mercado brasileiro e, dessa forma, inicia-se a
delimitacdo de mercados, que mais adiante sofrerd uma especificacéo. Por conta disso, as
proximas andlises serdo realizadas considerando apenas o mercado do continente

americano (norte e sul).

Diante do cenario analisado, o préximo passo € identificar os principais
concorrentes da industria brasileira de maquinas. Por conta disso, foi feita a identificacdo
dos principais exportadores de maquinas para calcados para o continente americano.

1.1.2 Ainduastria de maquinas para calgados no mundo
Conforme relatado na introducéo deste capitulo, este subitem fara a apresentagéo

do panorama geral da inddstria de calcados no mundo, apresentando os maiores

importadores do continente americano e 0s maiores exportadores para esse mercado.

O mercado dos EUA, devido a sua grande poténcia econémica, atualmente é o
maior importador de maquinas para calcados na america latina, seguido de México e

Canada. A tabela 4 apresenta o volume total importado pelos paises.
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Tabela 4 - Maiores importadores de maquinas para calcados na américa, 2016

valor importado valor importado em
Importadores Importadores
em 2016 2016

Estados Unidos de
1° | América 26.685.563 | 12° | Costa Rica 134.181
2° México 10.833.773| 13° | Bolivia 108.740
3° Canada 7.226.584 | 14° |Guatemala 106.001
40 Brasil 2.327.886| 15° |Paraguai 89.830
5° Argentina 810.862| 16° |Panama 86.687
6° Chile 453.464 | 17° |Cuba 80.660
7° Peru 340.380| 18° | Uruguai 65.271
8° Colémbia 318.400| 19° | El Salvador 59.215

Republica
Qo Dominicana 214.248 | 20° |Haiti 11.318
10° | Equador 167.432| 21° | Suriname 6.557
11° | Venezuela 165.921

*em milhares de ddlares
Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Trade Map.

1.1.2.1 Clientes Potenciais

Para medir as oportunidades de crescimento das exportacdes brasileiras para o0s
mercados americanos, faz-se uma comparacéo do valor total importado em maquinas e
do valor importado do Brasil. Assim, é possivel verificar o tamanho de mercado detido
pela industria nacional e o que podera atingir. Além disso, como o mercado brasileiro de
maquinas é relativamente pequeno, conforme relatado pela ABRAMEQ, é importante
estabelecer foco em alguns mercados para desenvolvimento do plano de comunicacéo,
pois se acredita que ndo sera possivel realizar um trabalho efetivo em todos os paises
desse continente. Ademais, é preciso que o mercado brasileiro tenha condi¢des de atender
as expectativas dos potenciais mercados, elencadas por meio do plano de comunicacao.

Por conta disso, estabeleceu-se uma metodologia de ranqueamento de mercado
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prioritario. A mesma se baseou na soma recebida em trés indicadores: o primeiro na

representatividade em percentual das exportacdes brasileiras; o segundo no percentual

das importa¢des do continente americano; e o Ultimo na nota de qualificacdo dada pelos

diretores da ABRAMEQ, que sdo empresarios do setor, em uma reunido de diretoria

realizada em marco de 2017. Em todas as categorias, a menor nota era 1 e a maior 5. Com

base nisso, ranqueou-se 0os mercados apresentados na tabela 5, em ordem de relevancia.

Da andlise feita, os EUA, México, Argentina, Colémbia e Peru aparecem como 0s

mercados em potencial, conforme ilustra tabela 5.

Tabela 5 - Mercados a explorar por meio do plano de comunicacgao

Importado . NEIE! Fe Nota por ~ Nota dos
Importadores  Importac6es . Diferenca exportacbes . ~ .. Total

do Brasil brasileira importacdo empresarios
EUA 26.685.563 44.652 26.640.911 3 5 3 11
México 10.833.773 33.370 10.800.403 2 4 5 11
Argentina 810.862 119.338 691.524 5 1 5 11
Colémbia 318.400 27.264 291.136 2 1 4 7
Peru 340.380 14.726 325.654 1 1 5 7

*em milhares de ddlares
Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Trade Map

A estratégia de comunicacao estara destinada a um mercado que importa mais de

$ 38 bilhdes, do qual a industria brasileira de maquinas detém somente $ 239 milhdes,

que representam menos de 1% da fatia de mercado. Para que se estabeleca uma

comunicacdo adequada, é necessario identificar quem sdo os principais concorrentes da

indUstria brasileira de maquinas nesses mercados. Para tanto, a tabela 6 apresenta as

principais origens das importacdes dos paises ranqueados.
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Tabela 6 — Principais paises exportadores para o continente americano em 2016

Valor

Paises Exportado %

China 5.943.775 15%
Estados Unidos

de América 5.589.206 14%
Alemanha 3.775.303 10%
Japéo 3.703.167 9%
Canada 2.163.552 6%
Coreia do Norte 1.052.378 3%
Italia 900.921 2%
Austria 483.970 1%
india 264.242 1%
Espanha 257.905 1%
Brasil 239.350 1%
Outros 14.615.209 37%

*em milhares de dolares
Fonte: elaborada pelo proprio autor a partir de Relatorio Setorial da Ind. de Calcados do
Brasil

Observa-se que a China e os EUA ocupam os primeiros lugares no ranqueamento
das exportacfes de maquinas para calgados, com destino ao continente americano. O
mercado chinés ndo é nenhuma novidade; no entanto, o mercado dos EUA sim. Esse
mercado ndo € um tradicional fabricante de tecnologias para cal¢ados, mas possui forte
poder de decisdo de compra, pois grandes marcas concentram seus escritorios nos EUA.
Por esse motivo, muitas mercadorias podem estar entrando por intermédio desse pais e,
por questdes de acordos bilaterais, sendo destinadas a outros mercados no continente
americano. Outros paises do continente europeu e asiatico também se posicionam como
players mundiais na fabricacdo de maquinas para cal¢ados, conforme demonstra a tabela
6.

Segundo a ABRAMEQ, apesar de ndo estar privilegiada na posicdo do
ranqueamento, a Italia ainda e considerada um dos principais concorrentes da industria
brasileira, por ser uma referéncia no fornecimento de tecnologia para o setor, alem de se
equivaler em termos de produto (preco, qualidade e diversificacdo) com a inddstria
brasileira. Com esse mapeamento, ao longo do trabalho, serdo apresentados

benchmarking de alguns mercados.

Outra questdo importante é identificar os diferenciais da industria brasileira de

maquinas frente a seus concorrentes. Para isso, 0 pesquisador se baseou em uma pesquisa
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desenvolvida por ele mesmo, para a ABRAMEQ, com 22 empresas associadas e com

maturidade exportadora. As informacdes foram transferidas para esse estudo.

1.1.3 Diferenciais da Industria brasileira de maquinas

Segundo a ABRAMEQ, a industria brasileira de méaquinas para calcados é
reconhecida no mercado internacional pela qualidade e credibilidade de seus produtos e
fornecedores. Realizou-se uma entrevista com 22 empresas, conforme ja mencionado,
que identificou as principais razGes pelas quais as empresas acreditam que s&o
reconhecidas nos mercados em que atuam. A mesma foi realizada por meio de
questionario, conforme Apéndice A, elaborado pelo pesquisador e apresentado para piloto
aos conselheiros da ABRAMEQ. O conselho da entidade é formado por empresarios
produtores de maquinas para calcados. Apds avaliacdo, o questionario foi aprovado pelo
conselho, e, entdo, pode ser aplicado em 22 empresas. O critério de escolha das empresas
foi embasado no sistema de Bl da APEX-BRASIL. Foi eleito um perfil de empresas com
maturidade de exportacdo, ou seja, empresas que mantiveram exportac6es no periodo de
3 anos consecutivos. O questionario foi bastante simples e buscou indentificar os
diferenciais competitivos, apresentando o posicionamento dos brasileiros frente aos seus

concorrentes internacionais.

Em outras palavras, a entrevista buscou entender, segundo 0s empresarios, quais
os diferenciais competitivos destacam o setor brasileiro e quais destacam seus
concorrentes internacionais. Os resultados obtidos apresentam esses pontos, nos quais as
empresas foram questionadas sobre os principais diferenciais e responderam se 0 mesmo
é diferencial de sua empresa ou de seu concorrente. Os empresarios ainda poderiam
manifestar desconhecimento nos itens questionados, caso ndo identificassem o
diferencial. A relevancia da introducdo desses critérios na pesquisa decorre dos
ensinamentos de Ferrel e Hartline (2010), segundo os quais, a partir do momento que uma
empresa define seus mercados alvos, junto a isso ela define um conjunto de concorrentes
e, nesse ponto, surge a importancia do monitoramento dos mesmos. No questionario,
buscou-se entender como 0 empresario enxerga seu posicionamento competitivo em
relacdo a seus concorrentes. Para isso, deveria escolher uma das op¢Ges como resposta.

Os resultados obtidos estdo na tabela 7.
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Tabela 7 - Diferenciais competitivos

Diferencial de

Diferencial do

Diferenciais competitivos minha
concorrente
empresa
Qualidade do produto 18 2 2
Disponibilidade de desenvolvimento de 13 7 2
novas tecnologias
Referéncia em venda de solugdes 13 4 5
Prazo de Entrega 12 5 5
Condicbes de pagamento 10 7 5
Disponibilidade de assisténcia técnica 10 8 4
Capacidade de investimento em novas 9 8 5
tecnologias

Preco de venda 8 7 7
Equipe de vendas no mercado externo 4 11 7

Fonte: elaborada pelo autor a partir dos resultados da pesquisa (2017)

Como se observa dos resultados, o mercado brasileiro se posiciona com 6timos e
variados diferenciais. O Brasil se coloca a frente em todos, com excecdo da equipe de
vendas. O destaque vai para a qualidade do produto, considerando que 18 empresas
afirmaram que tal fator é diferencial de sua empresa e este € grande influenciador na
geracdo de resultados de uma empresa conforme afirma Novaes (2011) em sua obra. Tal
fator, ligado a capacidade brasileira de desenvolver novas tecnologias e a referéncia em
venda de solugdes, confirma as colocagdes de Silva (2010), que enfatiza que uma boa
venda esta ligada a um bom produto e isto, conforme anélise, € diferencial do produto
brasileiro. Outro ponto importante a destacar é o prazo de entrega, em relacdo ao qual 12
empresas responderam ter esse diferencial frente aos concorrentes. Essa questéo, segundo
Christopher (2007), pode garantir a fidelizag&o de clientes. Ele coloca que a existéncia de

produtos em estoque forga o cliente a negociar com menos fornecedores.

A entrevista apontou que o elemento equipe de vendas é um diferencial dos
concorrentes e isso prejudica a competitividade das empresas, pois, segundo Frazdo
(2008), o trabalho realizado por uma boa equipe de vendas gera resultados satisfatérios
para a empresa. Além disso, o autor afirma que relacionamento é fator determinante nos
negocios internacionais e a presenca no mercado se faz necessaria. Nao se pode deixar de
fazer um destaque negativo em relagdo aos resultados apontados na coluna “ndo sabe”.

Conforme jé citado, os empresarios poderiam apontar desconhecimento em determinado
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ponto; porém, a falta dessa informacdo influencia no desempenho de mercado. Nesse
sentido, Porter (2009) enfatiza que a informac&o gera vantagem competitiva. Desse modo,

a caréncia de conhecimento é considerada risco de atuag&o.

Identificados os mercados com potencial para alavancar a receita de vendas das
exportacdes brasileiras de maquinas, assim como os diferenciais competitivos que daréo
base a estrutura da estratégia do plano de comunicacdo, passa-se a uma analise do
panorama geral do setor calcadista. Serdo analisados os dados de cada mercado, buscando

entender seu comportamento em relacdo a indicadores de produtividade e consumo.

1.2 A industria de calgcados nos mercados potenciais para exportacao do produto

brasileiro

A partir das anéalises feitas no subcapitulo anterior, foi possivel identificar os
paises que oferecem maiores oportunidades de negdcios para as exportacdes brasileiras
de maquinas e equipamentos para calcados. No entanto, € importante entender o
comportamento da inddstria calcadista desses paises e do consumo interno de calgado.
Nesta etapa do relatorio, apresentam-se os dados de cada pais na ordem de ranqueamento,

apresentada anteriormente.
1.2.1 Estados Unidos da América

O primeiro pais no ranqueamento é considerado hoje umas das maiores poténcias
mundiais. Em termos de crescimento, a economia norte-americana apresentou uma média
de 2,1% ao ano, e a projec¢do, segundo o Fundo Monetério Internacional (FMI, 2017), é
de 2,3% em 2018 e 2,9% em 2019. Apesar de ser 0 pais que menos produz cal¢ados entre
0s ranqueados, € 0 que apresenta o0 maior consumo. Além disso, foi o que recebeu menor
nota de qualificacdo dos empresarios, posto que € 0 que mais importa maquinas e
equipamentos para calgcados. Em relagcdo ao mercado calgadista, grandes marcas estdo
instaladas no pais, o qual concentra forte poder de decisdo em relagdo a tecnologia e aos
insumos aplicados na fabricacdo de seus produtos, os quais s&o produzidos fora do pais e

importados para consumo. A tabela 8 apresenta os dados do setor calgadista.
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Tabela 8 - Mercado calgadista norte-americano

Indicadores 2014 2015 2016

Producdo de calcados (milhGes de pares) 35 36,66 38
Consumo de calcados (milhdes de pares) 2.315 2.447 2.339
Diferenca entre producédo e consumo -2.280 -2.410 -2.301

Fonte: elaborada pelo autor a partir de B.l. APEX-BRASIL

Fica evidente que os EUA sdo fortes importadores de calcados, pois a diferenca
de consumo e producdo é elevada. Conclui-se que, a curto prazo, o pais ndo aumentara
sua produtividade de calgados e ndo ha interesse das grandes marcas de que isso aconteca.
O calcado tem sua producdo caracterizada pela alta aplicacdo de méo de obra e, por isso,
€ mais vantajoso produzi-lo em paises de mao de obra barata. Entretanto, e dado o poder
de decisdo dos EUA, o foco estratégico sera o de insercdo em uma economia de escala.
Acredita-se que havera maior concentracdo de marcas, aumentando a oferta de calgados
ao consumidor com precos menores, 0 que consequentemente aumentard o consumo.
Estar inserido nesse mercado podera dar preferéncia de compra para as tecnologias

brasileiras.

1.2.2 México

O segundo pais, em ordem de ranqueamento, € o México. O pais tem se
consolidado na producdo coureiro-calcadista na América Latina. Em termos gerais, 0
crescimento da economia foi estavel nos ultimos anos, na media de 2% ao ano, € a
projecdo para 0s proximos anos é de crescimento, partindo de 1,8% em 2018 para 2,3%
em 2019, conforme projecdes do Fundo Monetéario Internacional (FMI, 2017). O PIB
mexicano é o segundo maior da América Latina, e o pais possui um potencial de expansao
do mercado interno bastante significativo. Em relacdo a producdo de calgados, ofertar
maquinas e equipamentos para esse setor podera trazer grandes oportunidades para a
industria brasileira, pois os produtos mexicanos sdo rotulados por altos custos, baixo

desenvolvimento em design e diferenciacdo e aplicagdo de novas tecnologias.

Analisando a producdo de calgados no México, observa-se um pequeno aumento
na producdo e consumo de calcados, e identifica-se que o consumo interno é maior do
que a producdo. Esse fato apresenta oportunidades de crescimento para a fabricacdo de
calcados, pois cerca de 40 milhdes de pares foram importados para consumo. A tabela 9

apresenta as informagdes do setor cal¢adista mexicano.
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Tabela 9 - Mercado calgadista mexicano

Indicadores 2014 2015 2016
Consumo de calcados (milhdes de pares) 288 288 295
Diferenca entre producdo e consumo -48 -38 -42

Fonte: elaborada pelo autor a partir de B.l. APEX-BRASIL

Quanto as caracteristicas do setor, o pais é 0 segundo maior produtor de calcados
da América Latina, sendo um grande atrativo para as empresas brasileiras. O maior
desafio € que o mercado ¢ dominado por distribuidores locais, que oferecem boas
condigdes de pagamento e ofertam aos seus clientes os produtos que lhes parecem mais
oportuno aos seus negacios, ndo estabelecendo boas relagdes comerciais com 0s maiores
fabricantes de maquinas do mundo. Além disso, inibe as relacbes de negocios entre
fabricantes calcadistas e fabricantes de maquinas. Nesse sentido, serd importante
despertar o interesse do mercado pelo produto brasileiro e, para isso, sera estabelecido o
seguinte foco estratégico: consolidar a presenca da industria brasileira, ampliar o
relacionamento com o mercado e fortalecer a imagem brasileira, de modo que se ocupe 0

volume das exportacfes dos principais concorrentes.

1.2.3 Argentina

Em relagdo ao terceiro pais, € importante mencionar que historicamente tem sido
um dos principais parceiros comerciais do Brasil, relacdo fortalecida desde a formalizagéo
do Mercado Comum do Sul - MERCOSUL, na década de 1990. Apesar de registrar-se
aumento significativo nas trocas comerciais, as relagdes entre os paises, em alguns
momentos, apresentaram controvérsias e foram marcadas por protecionismo e imposicao
de barreiras tarifarias e ndo tarifarias. Em um contexto recente, a Argentina recupera-se
de uma forte contragdo econémica e elevada inflagdo, com reducéo do PIB acentuada
entre 2015 e 2016. A perspectiva para o periodo de 2018/2019 é de retomada do
crescimento econdmico e melhora dos indicadores econdmicos. O crescimento esperado
para o periodo de 2018/2019 ¢ de 2,5%, de acordo com as previsdes do FMI (2016). A
Argentina é o terceiro maior produtor de calgados da América Latina, com 108 milhdes
de pares/ano, e o pais é prioritario na politica de exportacdes do Brasil.

Ao analisar os dados do mercado interno, identifica-se queda na producgéo e no

consumo de mercado interno. Todavia, é possivel ver que o pais importou um maior
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numero de cal¢ados em 2016 em relacdo aos anos anteriores. A tabela 10 apresenta essa

avaliacdo.

Tabela 10 — Mercado cal¢adista argentino

Indicadores 2014 2015 2016
Consumo de calcados (milhdes de pares) 141 136 133
Diferenca entre producdo e consumo -20 -18 -25

Fonte: elaborada pelo autor a partir de B.l. APEX-BRASIL

Conforme comentado anteriormente, a Argentina se recupera de uma forte
retracdo econdmica, e essa recuperacdo podera trazer grandes oportunidades para 0s
brasileiros produtores de maquinas para calcados. Apesar disso, e igual ao México, esse
pais possui predominancia de distribuidores, dificultando o contato direto com os clientes,
o0 que implicara a necessidade de ampliar o interesse pelo produto brasileiro. Devido a
isso, o foco estratégico seré o de ampliar o volume de exportacdo, aprimorar a articulagdo

institucional e a relagdo entre calcadistas argentinos e maquinarios brasileiros.

1.2.4 Coldmbia

O quarto pais em oportunidades ¢ a Coldmbia. O pais tem apresentado um
crescimento estavel, em média de 2,75% ao ano, entre 2014 e 2017, e com previsao para
crescer, em média de 3,1%, entre 2018 e 2019, de acordo com informacdes e previsdes
do FMI (2017). Além disto, a Coldmbia tem incrementado sua presenca no comercio
internacional, por meio de ampliacdo de acordos bilaterais e multilaterais de comércio. A
potencialidade do mercado é reforcada pela iniciativa de melhorias institucionais que
favorecem as importacdes e pela melhora de infraestrutura e seguranca juridica para 0s
compradores internacionais. Nesse sentido, esta incluido na lista de paises prioritarios na
politica de exportacdo do Brasil. Em relacéo ao setor calgadista, é o quarto maior produtor
de calcados da América Latina, possuindo uma caracteristica de centralizagdo da
producdo em quatro polos (Bogota, Cali, Bucaramanga e Medellin). A tabela 12 apresenta

as informagdes do setor.

Verificando os dados de mercado interno, identifica-se que, apesar de demonstrar
queda na producdo, o mercado da Colémbia é o que apresenta maior diferenca entre

consumo e producdo. Essa diferenca evidéncia que o pais poderd aumentar sua producao,
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pois a mesma seria absorvida pelo mercado interno, que apresentou crescimento no

consumo de calcados. A tabela 11 apresenta os dados desse mercado.

Tabela 11 — Mercado calgadista colombiano

Indicadores 2014 2015 2016
Producéo de calcados (milhdes de pares) 90 80 80
Consumo de calcados (milhdes de pares) 159 162 166
Diferenca entre producéo e consumo -69 -82 -86

Fonte: elaborada pelo autor a partir de B.l. APEX-BRASIL

O consumo colombiano de produtos e maquinas para calcados é bastante similar
ao brasileiro, razdo pela qual existe uma boa aceitacdo aos produtos, estabelecendo-se
assim, oportunidades para a indudstria brasileira. Com isso, observa-se a necessidade da
manutencdo do relacionamento atual, fortalecendo a presenca brasileira em feiras e em
rodadas de negdcios. Considerando essas informacdes, o foco estratégico serd ampliar e
fortalecer os volumes de exportacdo, incentivar a participacdo das empresas em feiras e

eventos a serem realizados na Colémbia e valorizar a imagem do produto brasileiro.

1.2.5 Peru

O quinto e ltimo pais é o Peru, que apresenta elevada potencialidade de mercado
e baixa capacidade de producdo para atender sua demanda. Além disso, a baixa
dinamicidade das empresas locais permite a inddstria brasileira de maquinas trabalhar no
fornecimento de equipamentos de acordo com a producdo por estacdes. Quanto a
economia nacional, o PIB cresceu em média 3%, entre 2014 e 2017, e a previsdo de
crescimento € de 3,8% para o0 biénio 2018/2019, de acordo com o FMI (2017). O Peru é
0 quinto maior produtor de calgados da América Latina e esta na lista de paises prioritarios
para as exportagdes brasileiras. O setor calgadista no pais concentra-se em trés diferentes

polos: Lima, Trujillo e Arequipa.

Avaliando os dados do setor calcadista peruano, conclui-se que, igualmente aos
demais paises, 0 mercado peruano apresenta demanda de consumo interno que supera a
sua producdo, fator que oferece oportunidade de crescimento para a producéo interna. A

tabela 12 reproduz os dados.
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Tabela 12 — Mercado calgadista peruano

Indicadores 2014 2015 2016
Producdo de calcados (milhGes de pares) 55 53 54
Consumo de calcados (milhdes de pares) 88 88 92
Diferenca entre producéo e consumo -33 -35 -38

Fonte: elaborada pelo autor a partir de B.l. APEX-BRASIL

Como importante direcionamento para 0 mercado, comenta-se a necessidade de
manter e ampliar o relacionamento com as empresas locais a partir da presenca efetiva
dos produtores nacionais brasileiros neste mercado. O mercado peruano tem como
caracteristica a caréncia por tecnologia e informacGes técnicas para a fabricacdo de
calgcados. Por conta disso, o foco estratégico para o setor de maquinas serd ampliar os
volumes de exportacdo para o Peru, fortalecer e divulgar a imagem dos produtos
brasileiros no pais, promovendo-os a partir de capacitacdes técnicas, facilitando o

atendimento as demandas locais.

Dentro do continente americano, o Brasil € o maior produtor de cal¢ados e, devido
a isso, estara incluido no plano de comunicacdo do setor, para que as empresas optem

pelo investimento em tecnologia nacional e ndo internacional.
1.3 A industria de calcados no Brasil

A indistria de calcados no Brasil estd amparada e representada pela
ABICALCADOS — Associacao Brasileira das Industrias de Calgcados. Fundada em 1983,
a ABICALCADOS tem como missao representar, desenvolver e promover a industria

calcadista brasileira com respeito, exceléncia e resultados.

Segundo informacdes do site* da associacdo, o setor brasileiro de calgados é
formado por 7,7 mil indUstrias, que geram diretamente mais de 300 mil postos de trabalho.
Segundo o relatério setorial da indstria calcadista®, elaborado pela propria associacéo,
68% das empresas que compdem o setor S40 micro e pequenas empresas e estas ocupam
5,9% dos postos de trabalho do setor. O restante esta distribuido em empresas de médio

e grande porte.

Dessas empresas, a maior concentracdo esta estabelecida nas regides sul e sudeste,

as quais concentram também o maior nimero de empresas fornecedoras de maquinas e

4 http://www.abicalcados.com.br/quem-somos#nossa-historia
S http://www.abicalcados.com.br/midia/relatorios/relatorio-setorial-2016.pdf
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insumos para a fabricacdo, garantindo uma melhor eficiéncia logistica. A tabela 13

apresenta a concentracao de empresas em territorio nacional.

Tabela 13 — NUmeros de empresa em percentual

Estado Percentual de empresas

Rio Grande do Sul 35%
Séo Paulo 31%
Minas Gerais 16%
Ceara 4%
Santa Catarina 4%
Bahia 1%
Outros 9%

Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Relatdrio Setorial da Inddstria de Calgados do

Brasil

No que diz respeito ao percentual de producdo de calcados, a regido norte é
destague no namero de pares de calcados produzidos, apesar de ndo concentrar 0 maior
numero de empresas do setor. Tal fato se explica pela caracteristica da regidao em produzir
chinelos e calgcados abertos, perfil de produto que é fabricado em menos etapas, gerando
maior agilidade de produgédo quando comparado com calgados fechados. A concetragao

de calcados produzidos por regido esta demonstrada na tabela 14.

Tabela 14 — Percentual de produg&o de cal¢ados por regido

Regido Percentual de producéo de calcados

Norte 58,5%
Sul 22,3%
Sudeste 18,4%
Centro-Oeste 0,7%
Nordeste 0,2%

Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Relatério Setorial da Inddstria de Calgados do

Brasil

Uma importante caracteristica do mercado brasileito é a produgdo de cal¢ados
para todos os publicos. A producéo brasileira esta concentrada da seguinte forma: 67,4%
de calcados para o publico feminino, 22,2% para o publico masculino e 10,4% para o

publico infantil.

32



Apesar da forte concorréncia asiatica, que lota prateleiras de lojas nacionais e
internacionais, o Brasil, segundo a ABICALCADOS, é atualmente o 5° maior produtor
de calcados do mundo, com uma producédo anual contabilizada em 2016 de cerca de 944
milhdes de pares. Isso decorre do fato de que diversas empresas brasileiras ja atuam na
elaboracdo de produtos diferenciados e de alto apelo a moda e design, inclusive
exportando com marca propria e tornando o calcado brasileiro reconhecido

mundialmente.

Em relacdo ao mercado externo, o setor exportou no ano de 2016 aproximadamente
126 milhdes de pares para mais de 150 paises, tendo como principais destinos EUA,
Argentina, Franga e Paraguai. Tal resultado garantiu ao setor uma receita de exportagéo
de U$ 999 milhGes. Apesar disso, maior parte da producdo de calgados do Brasil é
absorvida pela demanda do mercado interno, e o volume de importagdes € baixo quando
comparado com a capacidade de produgdo nacional. Os dados gerais do setor s&o
apresentados na tabela 16.

Tabela 15 — Indicadores do Setor, 2016.

Variavel Milhdes de pares

Produgdo de calcados 944
Importacéo de calgados 33,36
Exportacgdo de calcados 1241
Consumo interno 853,3

Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Relatério Setorial da Industria de Calgados do

Brasil

Dentro do panorama internacional, a relacdo da industria brasileira de calcados
com o mercado externo ndo se restringe apenas a venda de calgcados; ha, também,
aquisicdo de maquinas para sua producdo. Esse € o motivo pelo qual a industria de
maquinas também enfrenta concorréncia internacional dentro do territério brasileiro. A
balanca comercial brasileira de maquinas para calgados apresenta um déficit de $ 1,5
bilhdes de dolares. Fica evidente, assim, que o setor brasileiro deve estar presente na
estratégia de comunicacao do setor de maquinas para calcados. A tabela 17 apresenta a

balanca comercial brasileira de méaquinas para calgados.
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Tabela 16 — Importacdes e exportacOes brasileiras (2016)

Importacoes 2.327.886
Exportaces 767.210

*em milhares de délares

Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Trade Map

O foco estratégico serd o de despertar interesse e preferéncia do empresario
calcadista brasileiro por maquinas nacionais, mormente porque ha semelhanca entre a
origem das importacOes brasileiras e norte-americanas, 0 que evidencia que 0s principais
concorrentes internacionais de maquinas também estdo presentes no mercado interno. A

tabela 18 aponta quais séo as principais origens das importacdes.

Tabela 17 — Origem das importagdes brasileira de maquinas (2016)

Exportadores Valor importado

China 431.555
Coréia 327.856
Alemanha 321.965
Estados Unidos da América 262.185
Italia 249.008
Japéo 147.264
Franca 72.646
Espanha 58.058
Austria 45.309
Reino Unido 36.346

*em milhares de délares

Fonte: elaborada pelo préprio autor a partir de Trade Map

O Brasil se destaca como um dos principais produtores de cal¢ados do mundo, e
o fluxo de comercializacdo de maquinas € intenso. Acredita-se, com isso, que exista um
grande volume de negocios a ser absorvido pela industria brasileira de maquinas no
fornecimento para a empresa produtora de calgcados. A propdsito, a atuagdo no Brasil
podera trazer aprendizados para as empresas em termos de desenvolvimento de produtos
e novas tecnologias, uma vez que a proximidade com o cliente podera proporcionar esse

avango.

Para compreender, de forma clara, as relagdes internacionais e os fatores

pertinentes a uma atuacdo estratégica, faz-se importante conhecer 0s conceitos
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doutrinarios. O proximo capitulo fard uma abordagem teorica em relacdo aos temas dessa

pesquisa.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta etapa da pesquisa fara uma abordagem bibliografica, a qual dara suporte e
base para o plano de comunicacao da industria brasileira de maquinas para calgados. Este
capitulo esta dividido em trés subcapitulos; o primeiro tratara sobre internacionalizacéo,
seu conceito e acdes, segundo a doutrina; o segundo subcapitulo discorrerda sobre
comunicacgdo, com foco no setor de bens de capital; o terceiro, e Gltimo, apresentara cases

de duas associac¢des, exemplificando suas boas préticas.
2.1 Internacionalizacao

A internacionalizacdo é uma estratégia importante para minimizar as adversidades
econdmicas encontradas no mercado interno. E necessario compreender o conceito de
internacionalizacdo e as premissas que envolvem a atividade, para o0 correto

direcionamento das atividades das empresas além das fronteiras.

Machado (2012, p. 21 e 22) elaborou um conceito bastante adequado para a
realidade das industrias brasileiras. Sua visdo se refere ao processo de “constituir um
movimento que promova a competitividade do Brasil, permitindo melhorar o seu
posicionamento no contexto sistémico”. Segundo ele, por meio de incentivo aos
mecanismos de mercado, a economia nacional pode colher as melhores oportunidades

para seu desenvolvimento nos planos doméstico e internacional.

De acordo com esse conceito, a internacionalizacdo é uma alternativa para que as
empresas desenvolvam, por meio de novas experiéncias no mercado internacional,
melhores préticas que possam garantir a eficiéncia de seus negdcios. Robinson (1993)
completa que a internacionaliza¢do € um processo que leva as empresas a estabelecerem
relacOes além das fronteiras do seu pais, o que pode ser realizado por meio dos processos

de exportacdo e importacao.

Essa ruptura das barreiras internacionais, em muitos casos, € motivada pela
reducdo de demanda no mercado doméstico ou, até mesmo, por uma eventual saturacao
de mercado. Além disso, pode ser resultado de uma acdo estratégica para expandir 0s

negdcios por meios das exportacoes. Faro e Faro (2012, p. 209) ensinam que:

“A exportacdo permite a empreendedora ampliar sua capacidade de geragdo de negécios e contribui para
minimizar os efeitos da carga tributaria incidente em suas atividades produtivas, haja vista a existéncia dos
incentivos fiscais estabelecidos justamente para apoiar e dinamizar a atuacdo mercantil de empresas
nacionais no mercado externo”.
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A exportacdo de bens e servicos é uma atividade bastante antiga e, apesar de ser
uma alternativa para evitar grandes impactos de uma instabilidade econdémica, ndo pode
ser encarada como uma valvula de escape para combater a crise. 1sso pode levar uma
organizacao a perder todo o esforco e investimento dedicado. Nesse sentido, a exportagao
deve ser planejada e os esforcos devem ser continuos e nao esporadicos, evitando
possiveis aventuras no mercado externo quando o doméstico passa por alguma

adversidade.

Para que uma empresa tenha éxito nas exportacdes, € necessaria a atencdo ao
produto que esta sendo exportado. Faro e Faro (2012) afirmam que a comercializagdo de
determinado produto no mercado interno é um aspecto que a candidata a exportar deve
levar em consideracdo como um baldo de ensaio. Acrescentam que, além da performance
comercial doméstica, as seguintes questfes devem ser observadas: demanda externa
relevante; preco de exportacdo competitivo; respectiva producdo deve atender aos

padrdes internacionais minimos de escala e qualidade.

Com base no exposto, entende-se que a internacionalizacdo, por meio da
exportacdo, deve ser encarada como uma atividade que exige estratégia e como um
objetivo comercial. As empresas brasileiras de maquinas para calgados tém a seu favor
uma importante e adequada estrutura de comércio exterior, conforme sera apresentado no
decorrer deste trabalho. Essa composicdo pode auxiliar na estruturacdo e no

fortalecimento da atuacdo no comércio exterior.
2.2 Promocao a exportacao

A promocdo comercial, de acordo com Robinson (1993), é um conjunto de
atividades voltadas para a divulgagdo da imagem de um produto, de uma empresa ou até
mesmo de um setor. Seu objetivo é a constru¢cdo de um ambiente favoravel para a
introducdo no mercado desejado. Portanto, as atividades de promocdo sdo pecas

importantes para a construc¢ao de um plano de comunicacao.

Faro e Faro (2012) salientam que se trata de uma iniciativa que requer
agressividade em sua execucao, e cujo éxito esta diretamente ligado a correta coordenagéo
dos veiculos utilizados, tais como: elaboracdo de materiais promocionais, participagdo
em feiras internacionais, missdes comerciais e utilizacdo de ferramentas de apoio a

promocao comercial.
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No Brasil, as empresas tém importante apoio da APEX-BRASIL - Agéncia
Brasileira de Promocdo de Exportacdo e Investimentos. A agéncia tem papel destacado
no que se refere a promogdo comercial das empresas e dos produtos brasileiros no

exterior.

“A Apex coordena as agdes institucionais do governo brasileiro voltadas para a promogdo do produto
nacional no exterior, de maneira a contribuir para a expansdo da base exportadora, conquista e consolidacéo
de mercados onde somos atuantes, realizando a¢es de marketing e promovendo missdes e viagens com o

intuito de colocar frente a frente o exportador brasileiro e seus parceiros comerciais”. (Faro e Faro, 2012,
p. 22)

Segundo Machado (2012), a APEX atua como instrumento de politica comercial
das exportaces brasileiras, buscando estabelecer uma estratégia de abertura econémica
e uma crescente integracdo da economia brasileira ao fluxo comercial internacional. As
atividades executadas pela APEX-BRASIL sdo realizadas em parceria com entidades
setoriais e com universidades, como alternativa para capacitar as empresas e promover a

cultura exportadora.

Nesse sentido, as acGes ndo se limitam a promocao comercial; elas também estdo
classificadas como estruturantes, na medida em que ddo base para a execucdo de

atividades de promocéo.
2.2.1 Acoes estruturantes

As aces estruturantes, conforme Pinho (1990), sdo compostas por um conjunto
de atividades-suporte para execucdo e controle de a¢Ges. O autor complementa que
atividades de capacitacdo também sdo classificadas como estruturantes e fazem parte do
quadro de acGes da APEX-BRASIL.

A APEX-BRASIL coordena o Projeto de Extensdo Industrial Exportadora —
PEIEX. Machado (2012, p. 46) cita o Peiex em sua obra e explica que seu objetivo é
“...incrementar a competitividade e promover a cultura exportadora nas empresas de
micro, pequeno e de medio porte, qualificando e ampliando os mercados das industrias
iniciantes no comércio exterior.” O autor completa que sdo ofertadas solugdes para
problemas técnicos-gerenciais e tecnologicos. As solucdes englobam uma série de

atividades, que vao desde a melhoria da eficiéncia produtiva, até atividades de exportacao.

Além das capacitaces, outra e importante acdo estruturante é a pesquisa de
mercado. Lima et al. (2015) afirma que a pesquisa de mercado é uma poderosa ferramenta

para a identificacdo de oportunidades. E por meio dela que é possivel uma atuacio com
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foco, de modo a entender e maximizar as possibilidades de sucesso, evitando possiveis
aventuras que possam colocar a atividade em risco. Faro e Faro (2012, p. 212) esclarecem
que, em uma pesquisa de mercado, existem duas fontes de informacdes: a priméria e a
secundaria. Na primaria “...os dados sdo obtidos diretamente nos mercados sob anélise,
mediante a realizacdo de levantamentos, enquetes, entrevistas envolvendo como publico
alvo os potenciais clientes...”. Ja na secundaria “...os dados sdao obtidos no proprio pais
exportador, junto a orgdos publicos, organismos de fomento ao comércio exterior,

entidades de classe....”.

Nesse contexto, como complemento as pesquisas de mercado, encontra-se a
inteligéncia competitiva. Essa a¢do estruturante analisa os dados obtidos pela pesquisa de
mercado. Faro e Faro (2012) elucidam que inteligéncia competitiva tem como esséncia
analisar informacGes para entender os mercados e 0 posicionamento de uma empresa e
seus competidores, fornecendo a organizacgdo informacdes relevantes para a contrugdo de

sua promocao comercial.
2.2.2 AgOes de promocgao comercial

A promocédo comercial € composta por um conjunto de acdes que tem o objetivo
de evidenciar e comunicar produtos em mercados especificos. Meirelles (1999) confirma
que é por meio dela que os clientes percebem se tem interesse e necessidade pelo produto.
A0 mesmo tempo em que promove produtos e servicos, a promoc¢do comercial é uma

ferramenta importante para firmar o conceito de uma marca.

Faro e Faro (2012) listam algumas agdes de promogédo comercial, sendo elas:
rodadas de negdcios; missOes empresariais; feiras e exposi¢des internacionais. Em
relacdo a rodadas de negocios, 0s autores ensinam que sdo reunides entre fornecedores e
potenciais compradores, com 0 objetivo de reunir demandas e ofertas e promover o
conhecimento de ambas as partes acerca da capacidade mutua de prospeccao de negdcios.
De acordo com Faro e Faro (2012, p. 214):

“Na pratica, as rodadas de negocios sdao acontecimentos de curta duracio, previamente agendados e de custo

bastante reduzido, uma vez que sdo realizados em conjugacdo com eventos de maior relevancia, tais como
feiras e exposi¢des internacionais”.

As missOes comerciais, segundo Faro e Faro (2012 p. 215), “..sdo viagens
realizadas com o objetivo de promover a aproximacao de representantes dos segmentos

produtivos dos mercados envolvidos nessa iniciativa...”. Sendo assim, buscam aproximar

39



fornecedores e clientes. Uma caracteristica especifica dessa acdo € a unido de um grupo
de profissionais que viajam para um mercado especifico em busca de atender a uma
necessidade coletiva. Essa necessidade normalmente tem um carater comercial, ou seja,
objetiva a geracdo de novas relagbes comerciais e o descobrimento de ofertas e demandas.
Ao mesmo tempo, pode ter um cunho técnico, como, por exemplo, dar acesso a
conhecimentos tecnologicos aplicados a area. Faro e Faro (2012) acrescentam que as
missfes empresariais geralmente sdo organizadas e coordenadas por algum 6érgdo

interveniente e por entidades dos segmentos empresariais.

As feiras e exposi¢des internacionais sao classificadas por Meireles (1999, p. 67)
como um “evento caracterizado pela exposicao de produtos em estandes, promovido por
uma entidade que estabelece as regras gerais, permitindo que os expositores sigam a
filosofia de suas empresas para atingir os objetivos institucionais e mercadologicos”.
Ademais, sdo consideradas uma importante oportunidade para aferir a capacidade de
venda de um produto, sua acessibilidade ou mesmo o indice de rejeicdo, considerando
que o publico costuma demonstrar uma atitude de interesse ou ndo. Faro e Faro (2012)
acrescentam que esse perfil de acdo representa uma ferramenta de mais alto impacto na
promoc¢do comercial, em virtude da relacdo de custo e beneficio. Em uma feira, a empresa
tem a oportunidade de, em um Unico espaco, receber diariamente um grande nimero de
clientes em potencial, sendo necessario ndo apenas imprimir a visibilidade da empresa,

mas também criar condi¢Ges adequadas para o fechamento de negdécios.

Congressos sao referenciados, por Meirelles (2009), como uma importante acao
de promocao comercial. Segundo o autor, essa agao permite que sejam debatidas solugdes
para determinadas caréncias de mercados, podendo ser composta por diferentes tipos de

eventos tais como painéis, conferéncias, palestras e até mesmo exposicoes.

Importante destacar que as atividades de promogdo comercial devem estar
alinhadas como toda a composicéo do plano de comunicagdo. Dentro disso, devem seguir
uma estratégia que prepare um ambiente favoravel de negécios, cumprindo com o0s

objetivos aos quais estdo expostas.
2.3 Comunicacéo e estrategia como diferenciais competitivos

A comunicacdo e a estratégia devem ser encaradas, no meio empresarial, como

algo continuo, compondo um processo no qual constantemente se esta realizando alguma
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atividade. No entanto, exigem periodicas revisdes para manutencdo de resultados a niveis

satisfatorios.

O mercado internacional é composto pela troca de bens e servicos entre fronteiras.
Segundo Krugman e Obstfeld (2010), as nacdes estdo cada vez mais interligadas por meio
deste comércio, 0 que pode representar uma fonte econémica para muitos paises. Em um
mundo globalizado, as industrias identificam, no mercado internacional, uma

oportunidade de escoar a oferta de produtos que 0 mercado interno néo absorve.

Considerando que os produtos sdo desenvolvidos para atender a demanda do
consumidor, um dos pontos iniciais para o ingresso no mercado internacional é a
comunicagdo. Lopez e Gama (2010) afirmam que ela deve estar clara entre ofertante e
consumidor, e, este Ultimo, deve compreender que a oferta supre suas necessidades.
Nesse aspecto, evidencia-se a importancia da comunicacdo, afinal, de nada vale um bom

produto se 0 mesmo ndo for comunicado adequadamente para cada perfil de cliente.

Com base nessas informacdes, a existéncia de uma estratégia de comunicacao é
essencial quando uma empresa decide atuar no marcado externo. Considera-se a
comunicacdo um elemento do marketing, que, segundo Lopez e Gama (2010, p.24), “pode
ser definida como a realizagdo das atividades empresariais que direcionam o fluxo de
bens e servigos para o exterior, visando a obtencdo de lucro por meio da satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores”. Ressalta-se que as empresas realmente
competitivas ndo se precupam em apenas conhecer, mas, principalmente, em perceber
desejos e necessidades de clientes, tornando a atividade de comunicagdo um processo
proativo. Nesse aspecto, os autores reforcam a importancia de uma comunicacéo clara,
que desperte o sentimento, no consumidor, de que aquele produto satisfard suas
necessidades. Comentam, ainda, que, € necessario adaptar a comunicacao a cada perfil de

segmentagé&o.

Com esse raciocinio, Lopes e Gama (2010) estabelecem critérios para que a
comunicacdo seja percebida com credibilidade. Tais critérios, no cenéario de
comercializacdo de maquinas, poderdo ser fatores determinantes para a escolha do

comprador. O quadro 1 apresenta quais sao eles.
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Quadro 1 - Critérios de Credibilidade

Critérios de Credibilidade

Critério Observagdo

O praduto atende as expectativas?
Desempenho Funciona como esperado?

Esta e conformidade com os
padrées de seguranga? Pode gerar
riscos para as pessoas ou meio
Credibilidade ambiente?

Esta de acordo com o que se
pretende? Em quanto tempo o
Durabilidade produto precisa ser substituida?
Estetética O produto agrada os sentidos

Fonte: elaborado pelo pesquisador a partir de Lopez e Gama (2010)

Segundo Porter (1989), a compreensdo profunda da competicdo relaciona-se ao
conhecimento das necessidades dos clientes, possibilitando o seu atendimento por
intermédio da criacdo de valores. Nesse sentido, a criacdo de valores proporciana, para
uma organizacdo, a possiblidade de obter éxito em seus negocios. De acordo com
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), vender é mais do que a responsabilidade de atender

clientes; vender, mais do que entregar um produdo, € entregar uma solucéo.

Em um ambiente globalizado, vender para fora do pais é uma atitude desafiadora
e, a0 mesmo tempo, necessaria para o desenvolvimento de uma organizacao. Diante desse
panorama, Minervini (2001) salienta a necessidade de identificar os mercados que
oferecam as melhores condi¢Ges para comercializagdo de seus produtos. Exportar € uma
atividade de médio e longo prazo, e a existéncia de estratégia € o que garantird a
efetividade dos resultados.

Atuar no mercado externo impacta na necessidade de criacdo de valor para os
consumidorres. Porter (2009, p. 5) salienta que "todas as organizagdes precisam de
estratégia para oferecer valor superior aos clientes”. O autor ainda observa que muitos
cometem o erro de confundir estratégia com eficiéncia operacional, quando, em realidade,
a estrategia cria vantagens para a eficiéncia operacional, e ndo o inverso. Lopez e Gama
(2010, p. 34) asseveram que, "no mundo competitivo de negdcios, o planejamento assume
uma posicdo cada vez mais relevante”, sendo ele o garantidor de que a capacidade da

empresa é compativel com o ambiente no qual esta inserida.
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Lopez e Gama (2010) apresentam um modelo estratégico e citam como
indispensaveis 0s seguintes itens:

- continuidade das exportacGes, considerando que parte da producdo deve ser
destinada ao mercado internacional;

- investimento de mercado: equipe de vendas e servigo de pés-vendas;

- necessidade de atengdo as normas e exigéncias do pais importador;

- formulacéo de preco;

- equipe bem treinada e profissional com experiéncia;

- promocéo adequada do produto;

- cumprimento com o prazo de entrega; e

- design do produto.

Os mesmos autores ainda enfatizam que ndo existe uma estratégia Unica e
universal. SO terdo éxito as estratégias adequadas a diferentes tipos de mercado, sendo

através desta etapa que uma organizacao define sua abordagem de competitividade.

Em relagcdo a comercializacdo de maquinas, € importante entender que, ao realizar
uma venda, a empresa estard automaticamente vendendo um servico de pés-vendas.
Lopez e Gama (2010, p. 48) afirmam que o pds-vendas também deve fazer parte da
estratégia de atuacao de uma empresa e ""um servico de pés-vendas pode ser o diferencial,
em face dos produtos semelhantes em matéria de qualidade e preco”. No segmento de
maquinas, a venda implica diretamente a realizacdo de acGes de pds-vendas, tais como a
responsabilidade do fabricante pela instalacdo do equipamento. A relacdo de p6s-vendas
estd ligada com a satisfacdo do cliente, que espera receber, além de um servico de

qualidade, um atendimento rapido e eficiente.

O maior patrimdnio de uma empresa, segundo Verdi (2004), é o seu cliente, e é
importante zelar por ele, considerando que essa é a razdo pela qual muitas organizacoes
fidelizam seus clientes. Para tanto, Candeloro e Luppa (2006) ressaltam a importancia do
pos-vendas, considerado uma poderosa ferramenta para proporcionar uma margem

consideravel de distancia competitiva.

Em um mercado globalizado, as empresas devem explorar seus diferenciais
competitivos, ou seja, devem alinhar comunicacdo e estratégia para se posicionarem

acima da média da concorréncia.
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Para finalizar, € importante mencionar que estudos identificam que a nova geracao
comercial estd cada vez mais jovem. Torres (2009) afirma que essa realidade envolve
uma nova relacdo comercial e uma dindmica na qual a busca por produtos se torna cada
vez mais digital. Isso significa que a maioria das decisoes de compra inicia pela internet,
e 0s compradores estabelecem, como primeiro passo do processo de compras, a busca na
internet. Evidencia-se, assim, a importancia da comunicacdo pela internet, com a

utilizacdo da ferramenta de marketing digital.

2.3.1 Marketing Digital

Com a expansdo da internet, ndo é mais possivel pensar em marketing sem
contemplar acdes na internet. Essa é uma afirmacéo de Torres (2009), segundo o qual,
independentemente do negdcio, uma parcela significativa de seus consumidores é

representada por usuérios da internet.

Vaz (2010, p. 33) afirma que “entender a internet € entender o proprio ser humano
e seus anseios pos-modernos. E entender suas caréncias e seus novos valores nestes
tempos de vanguarda, bem como compreender suas crengas e descrengas”. O autor faz
essa colocacdo com a crenca de que a internet deixou de ser uma rede de computadores e
passou a ser uma rede de pessoas. Sendo assim, Pino e Olivares (2000) acrescentam que
a internet tem poder para mudar o quotidiano das relacdes comerciais. Nela é possivel
encontrar uma rede de potenciais consumidores, 0 que evidencia que as empresas

precisam sustentar sua imagem e sua competitividade por meio do marketing digital.

Vaz (2010) explica que o marketing digital é o conjunto de a¢bes utilizadas para
comunicacdo de uma empresa, por meio das ferramentas que a internet possibilita. O autor

também descreve 4 pilares que dardo base para as atividades na internet, sendo eles:

- Encontrabilidade: para vender na internet, primeiramente, é preciso que o
consumidor chegue até vocé. E preferivel ser o primeiro em uma péagina de busca, do que

ser o melhor;

- Usabilidade: faz referéncia a tornar os meios de comunicagdo na internet mais
intuitivos, de facil navegacdo e compreensdo. A falta de usabilidade podera criar uma

barreira instransponivel para o consumidor;
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- Credibilidade: nesse pilar é importante entender o que gera confianca e
seguranca para o seu consumidor. A credibilidade esta associada a comunicacao viral e

diz respeito ao que os consumidores pensam a respeito da sua empresa; e

- Vendabilidade: vender é convencer alguém a comprar o seu produto, por meio
de uma solugdo satisfatoria. Mas, e no mundo digital, como se da o processo de
convencimento? Mais simples do que parece. O comprador é o consumidor informado;

portanto, disponibilize a ele todas as informacdes relevantes para a compra.

E importante destacar que atualmente o ciclo de um produto comeca pelo
consumidor, e ndo mais pela empresa. O marketing precisa, entdo, identificar e projetar o
produto que o consumidor deseja. No marketing digital, como ensina Vaz (2010), existem
8 “Pés”, apresentados no quadro 2, os quais possibilitam que a empresa aprenda sobre

seu mercado e melhore seu desempenho a cada nova acéo.

Quadro 2 — 8 “Pés” do Marketing Digital

8 “Pés” do Marketing Digital

8 “Pés” Oqueé
b ) A empresa devera pesquisar os habitos de seu consumidor on-
esquisa ) . o
line, podendo utilizar como ferramentas redes sociais.
Proi Projeto é sinbnimo de planejamento, portanto a empresa deve
rojeto . = : -
planejar os passos do negécio no ambiente digital.
Produc A producéo de site e ferramentas para o0 marketing digital, deve
roaucao L . . .
ter sua funcionalidade alinhada com o perfil do consumidor.
A publicacéo aborda diferentes tipos de conteido de acordo
L com a finalidade. Estas podem ser para atrair usuarios para suas
Publicacéo . i . ) ..
paginas ou gerarem conteddo e proporcionarem interatividade
com a rede.
Promogéo Propagandas patrocinadas em diversos meios.
3 Proporcionar a interacdo com a rede, deixar a marca mais
Propagacéo )
famosa na internet.
L Personalizar as comunicag8es de acordo com os diferentes
Personalizacéo ] o o . .
perfis de pablico que visitam sua pagina e ou site
Mensurar os resultados obtidos em diferentes meios de
Precisdo comunicacao da internet, de modo que os dados obtidos sejam
direcionadores para a¢Ges mais assertivas.

Fonte: elaborado pelo pesquisador a partir de Vaz (2010)
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A

Entende-se o “8 P&s” do marketing digital como um direcionamento. Se adotado,
podera proporcionar maior relevancia para uma empresa na internet, proporcionando a
coleta de dados e 0 planejamento para execucdo das agdes porpostas no marketing digital.
No que diz respeito as ferramentas que a internet disponibiliza, existe um grande nimero
de oportunidades. Torres (2009) e Vaz (2010) citam as seguintes: redes sociais, e-mail

marketing, Youtube e site.

As redes sociais sdo utilizadas como ferramenta de marketing empresarial. Vaz
(2010) afirma que, nas redes sociais, o pilar da credibilidade é muito presente, e a imagem
de uma empresa deve ser construida de maneira sdlida e continua, sempre presando pela
transparéncia. Torres (2009) acrescenta que estar nas redes sociais significa estar proximo
do seu publico alvo, entendendo suas necessidades e comportamentos. Em outras
palavras, as redes sociais, além de propagar a imagem de uma empresa, servem como um

importante instrumento de pesquisa de mercado.

E-mail marketing é uma das formas mais antigas de comunicacgdo pela internet,
na qual o custo é praticamente irrelevante, haja vista a quantidade de pessoas que pode
atingir. Torres (2009) ensina que o e-mail marketing é carta de apresentacdo de uma
empresa ou produto, direcionada ao grupo de e-mails armazenados pela empresa. Esse
mesmo autor afirma que essa é uma ferramenta eficiente, quando utilizada de maneira
correta. Existem diversos softwares disponiveis para gerenciamento do e-mail marketing,
por meio dos quais o administrador poderad identificar quem leu ou simplesmente

descartou o e-mail.

Os videos sdo uma nova maneira de comunicacdao e vém tomando conta do
universo empresarial. Vaz (2010) destaca o Youtube como um propulsor dessa tendéncia.
Vaz (2010, p. 426) enfatiza que “o video hoje parece ser a forma mais facil de espalhar
uma ideia e provocar uma conversa com o mercado”. Dentro dessa ferramenta, identifica-
se o pilar da rentabilidade, no qual informacGes relevantes para compra devem estar

claras, para que consumidor esteja bem informado.

Por altimo, e ndo menos importante, sdo os sites empresariais. Pino e Olivares
(2000) afirmam que o site € um endereco eletrdnico que concentra todas as informagdes
e conteudos de uma empresa. Ele deve estar alinhado com todos os pilares do marketing
digital e construido de acordo com as estratégias propostas pelos 8 “Pés”. Vaz (2010)
acrescenta que ndo basta ter um site disponivel; deve-se pensar o que fazer quando este
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estiver pronto. Nesse sentido, o autor afirma que € importante estabelecer um link em
outros sites de acesso do consumidor e investir em sites de busca, para que ele esteja

sempre nas primeiras paginas e, se possivel, ser o primeiro da busca.

Frente ao exposto, é evidente a importancia da utilizacdo dos canais de marketing
digital na composicéao da estratégia de comunicacdo. Os intrumentos utilizados no plano
de comunicacdo serdo detalhados no capitulo 4 deste estudo.

Em um ambiente globalizado e cada vez mais competitivo, preco e qualidade
podem ser considerados fatores importantes na decisdo de compra, assim como a
credibilidade transmitida por uma empresa. Nesse aspecto, € importante construir uma
indentidade, por meio de uma marca que transmita a esséncia e os valores cultivados por

uma organizagao.

2.3.2 A marca como fator de agregacéo de valor as maquinas

Segundo Aaker (2007), uma marca deve possuir uma identidade forte, clara e
valiosa. A identidade representa aquilo que uma empresa deseja ser, sendo necessaria
para transmitir seus valores e aproximar seus clientes. Ela tem seu valor medido através
de sua forca no mercado, qualidade de seus produtos, servicos e fidelidade de seus

clientes.

Aaker (2007) complementa que, em muitas classes de produtos, existe a
diferenciacdo de escolha entre qualidade e preco. No segmento de maguinas, a escolha,
muitas vezes, é determinada pelas caracteristicas e beneficios que esses equipamentos
proporcionam aos usuarios. Esse é o motivo pelo qual Engel, Blakwel e Miniard (2000)

identificam marca como percepcdo de qualidade.

Segundos 0s mesmos autores, a percepgpéo de atributos de uma marca pode estar
relacionada ao seu pais de origem. De acordo com, Salgado e Landim, em sua publicacdo
no site Sindlad®, os bens de capital de origem chinesa sio fortes concorrentes, visto que
sdo favorecidos pela taxa de cAmbio para a importacdo. Contudo, quando um cliente foca
na qualidade do equipamento, poderéa dar preferéncia ao produto nacional. Por outro lado,

a escolha podera ser feita pelo produto importado, quando o critério for preco, razdo pela

6 Salgado e Landin in <http://www.sindlab.org/noticia02.asp?noticia=2042>.
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qual Engel, Blakwel e Miniard (2000) afimam que esse atributo € ponto decisivo para

uma grande parcela de clientes.

Frazao (2008) informa que os produtos ofertados estdo cada vez mais semelhantes
em qualidade e valor, razao pela qual o preco € importante, porém, mais importante ainda
é a credibilidade de uma marca. A falta desse quesito inibe a conclusdo de uma venda.
Magaldi (2009) destaca que prego ndo significa “nada”, quando o produto possui valor
agregado, que alcancga as expectativas dos clientes. Agregar valor gera credibilidade,

fazendo com que a venda se distancie da briga de precos.

Conforme afirma Aaker (2007), sdo poucas as empresas que possuem produtos
que atendam a total necessidade de seus clientes. Por isso, as empresas de maquinas

trabalham com um conceito muito conhecido de marketing: a Cocriagdo’.

As cocriacOes devem ter seus alcances extrapolados e criar novos produtos que
atendam a demandas especificas. “Nenhuma empresa pode depender de seus produtos e
mercados atuais, ¢ imaginar que eles irdo durar para sempre” (Siqueira 1999, p. 18). Essa
pratica caracteriza-se pela customizacdo, que garante a geracdo de valor ao cliente, por
meio de uma oferta melhor e mais atrativa do que a da concorréncia. Mac Donald e
Christopher (2001) acrescentam que a cocriagdo exige um grau de proximidade com o
cliente e um pensamento inovador em todos 0s niveis da empresa. Essa proximidade, de
acordo Magaldi (2009), fornece a uma organizacéo a capacidade de agregar a seu produto
caracteristicas que determinam a satisfacdo de seus clientes.

Richardson (2019) afirma que clientes ndo compram produtos ou servigos, mas
beneficios e valores especificos da oferta total. Segundo ele, a competitividade é

alavancada quando clientes selecionam a oferta total por acreditarem em seus valores.

Nesse sentido, Magaldi (2009) coloca a assisténcia técnica como um diferencial
que redne todas as condi¢cfes necessarias para impulsionar os movimentos de cocriagdes.
E que a assisténcia técnica possui um relevente grau de proximidade com os clientes,

conhece a demanda do consumidor e a potencialidade da sua organizagéo.

Para finalizar a revisdo bibliografica, o quadro 3 apresenta, de forma estruturada,

o ciclo de um plano de comunicagéo, resumindo as questdes abordadas neste capitulo.

" Segundo Magaldi (2009), cocriagéo significa convidar o cliente na participacdo do desenvolvimento de
produtos destinados a ele.
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Quadro 3 — Ciclo do plano de comunicagéo

SWOT Plano
™~ /

Obijetivos

7 ™~

Controle Implantacéo

Fonte: elaborado pelo pesquisador a partir de Souki (2012)

E evidente que todo planejamento inicia com objetivos. Deve-se estabelecer
objetivos claros, os quais estardo delineados pelas seguintes dimensdes, conforme Souki
(2012):

- SWOT: trata-se de uma matriz, na qual estardo sendo analisados os pontos fortes,
0s pontos fracos, as ameagcas e as oportunidades. Essa matriz é importante, pois, para se
chegar a algum lugar, é necessario saber onde estamos, e ela demonstra isso. Os pontos
fortes referem-se aos recursos, competéncias e capacidades que s&o uma mais valia para
a empresa. Os pontos fracos referem-se aos recursos, competéncia e capacidades, que
representam fragilidades para a empresa e sobre 0s quais esta devera atuar para minimiza-
los. As ameagas e oportunidades encontram-se no ambiente externo. Essa dimenséo faz
mencdo ao estudo feito dos diferenciais da inddstria brasileira, bem como ao

conhecimento dos concorrentes internacionais e ao perfil de cada mercado-alvo.

- Plano: refere-se ao planejamento de toda a estrutura organizada para o alcance
dos objetivos, isto é, de que forma os objetivos serdo alcancados. Faz mengdo as acoes
estruturantes, acdes de promocdo comercial, comunicagdes, plano de marketing etc. O
mesmo autor afirma que, antes da batalha, planejamento é tudo, pois, assim que o tiroteio

comeca, planos séo indteis.

- Implantacdo: Nesta etapa, faz-se a execu¢do de todo o plano proposto para o
alcance dos objetivos elencados. A implementacdo é tdo importante quanto as demais

etapas, e a atencdo a ela garantira resultados satisfatorios.
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- Controle: Controlar é tdo importante quanto planejar. E necessario controlar a
aceitacdo, satisfacdo e resultados. Os produtos brasileiros estdo sendo aceitos nos
mercados alvo da pesquisa? As empresas brasileiras estdo satisfeitas com as promogoes
comerciais executadas? As exportacBes apresentam crescimento satisfatorio? E por meio
dessa ferramenta que correcdes podem ser aplicadas de forma rédpida para que néo

impactem de forma negativa nos objetivos propostos.

Além do entendimento do contexto que abrange uma promocdo comercial
adequada, para que se estabeleca um plano estratégico que promova a percepcao de
agregacdo de valor ao produto brasileiro, entende-se que é importante a pratica do
benchmarking. Segundo Spendoli (1993), trata-se de uma metodologia de estudo de boas

praticas para melhorar uma atividade.

2.3.3 Benchmarking

Benchmarking vem da palavra de origem inglesa “benchmark”, que significa
“referéncia”. Segundo Spendoli (1993), o benchmarking é uma processo continuo e
sistematico para avaliar processos de organizacdes que sdo reconhecidas por suas
melhores préaticas. O objetivo dessa atividade ¢ promover uma melhoria na pratica das
acOes organizacionais. Pinto (2007) apresenta essa ferramenta como um instrumento
estratégico, através do qual as empresas procuram desenvolver melhorias em seus
processos, pela da troca de experiéncias. Em outras palavras, o benchamarking pode ser

tratado como uma comparacgédo de desempenhos.
De acordo com Dauvis et al (1999) existem quatro categorias de benchmarking:
- Interno: comparacao de processos similares dentro da propria empresa;

- Competitivo: comparacdo entre a empresa e seu competidor mais forte, que

demonstrard como a empresa esta em relacéo a ele;

- Funcional: comparacdo entre as melhores areas funcionais, independente do

setor de atuago;

- Genérico: comparacdo com processos de trabalhos especificos e similares para

todas as empresas que realizam esse processo.
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Além disso, 0 mesmo autor destaca cincos fases necessarias para a execucao de
benchmarking: a fase de planejamento, na qual se indetifica em qual area se aplicara o
processo e quais sdo as empresas utilizadas para a comparagdo; a fase de anélise, processo
de compreensdo das questdes tratadas como referéncia; a fase de integracdo, em que se
utilizam os dados da etapas anteriores para definir que area serd modificada; a fase de
acOes, voltada a decidir quais sdo as acOes a serem tomadas; e a fase de maturidade, etapa

na qual se observa a aplicacdo das melhorias e os impactos na empresa.

Kotler (1994) explica que o benchmarking trds inimeras vantagens para as
organizacOes e pode ser aplicado tanto em produdos, como em processos e em
desempenho organizacional. Nesse aspecto, evidencia-se que essa pode ser uma
ferramenta importante para avaliar e comparar as agdes realizadas pela ABRAMEQ. No
capitulo 4, este trabalho apresentara estudos empiricos que servirdo de apoio para a
estratégia de comunicacdo. Para os mesmos, utilizou-se como critério para anélise
comparativa a selecdo de outras associacdes cujo cliente potencial € o mesmo da
ABRAMEQ. Nesse sentido, indentificou-se uma associacdo nacional que representa o
setor de empresas de componentes para calcados e uma entidade internacional, que
representa o0 setor italiano de maquinas para calcados. A seguir, apresenta-se a
metodologia utilizada na pesquisa para cumprimento dos objetivos propostos.

51



3 METODOLOGIA

Prodanov e Freitas (2009) afirmam que pesquisa € um procedimento para a
construcdo de conhecimento, com a finalidade de solucionar ddvidas e problemas. E,
entdo, uma forma de busca, investigacdo ou questionamento que possibilita um amplo
conhecimento da realidade do objeto estudado. Neste capitulo, o pesquisador apresenta
o0s tipos de pesquisa para o alcance dos seus objetivos gerais e especificos. Também
mostra 0s métodos realizados para a coleta de dados secundarios e primarios, bem como
a estratégia utilizada para analise dos mesmos. O estudo principal teve como base o setor
e as empresas de maquinas brasileiras para calcados, representadas pela ABRAMEQ,

dentro do periodo de junho a setembro de 2017.

A investigacdo realizada no setor de maquinas para calcados tem uma etapa
exploratoria, na qual existe a necessidade da busca por informacgdes para a compreensao
de fatores que envolvem o setor estudado. Gil (2008) afirma que esse tipo de pesquisa
tem como foco proporcionar uma visao ampla de determinado fato. Trata-se do tipo de
pesquisa empregado na entrevista realizada com o atual presidente da ABRAMEQ, na
busca por informacdes gerais do setor e bibliogréaficas para embasamento teérico. A
entrevista também possui uma etapa explanatéria, tendo em vista a necessidade da

realizacdo de um questionario para obtencdo de dados quantitativos.

O quadro 4 apresenta, de forma resumida, a estrutura metodologica desenvolvida

para este estudo.
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Quadro 4 — Estrutura metodologica

Metodologia

Objetivos

12 Obtencédo dos dados secundarios

Proposito o
Investigacdo | Coleta de dados historicos do
. setor, dados dos paises alvos e
Exploratério | informacdes de comércio
internacional em fontes ja
existentes.

- Contextualizar o setor brasileiro e mundial
de de méaquinas para calcados.

- Contextualizar o setor brasilieiro e mundial
de calcados.

- Obter informac®es a respeito dos
potenciais mercados para a estratégia de
comunicacdo.

Coleta de informac6es
bibliogréaficas

2° Obtencao dos dados primarios

Proposito

Investigacéo Questionario realizado junto as

empresas associadas a
ABRAMEQ e com perfil
exportador

Explanatério

- Buscar referéncias em livros a respeito das
melhores praticas para a estratégia de
comunicacdo do setor brasileiro de
maquinas para cal¢ados.

uantitativos

- Compreender os diferenciais da industria
brasileira de maquinas para cal¢ados e como
estes poderdo ser utilizados na estratégia de
comunicacdo, para melhorar o desempenho
do setor.

Entrevista informal com o
presidente da ABRAMEQ

- Entender o setor brasileiro de maquinas
para cal¢ados.

- Indentificar a visdo internacional e
competitiva do setor.

Fonte: elaborado pelo pesquisador

A seguir, apresentam-se detalhadamente as técnicas de coleta e analise dos dados
obtidos.

3.1 Técnicas de coleta de dados

Nesta etapa, apresentam-se as técnicas utilizadas para a coleta dos dados primarios

e secundarios.

3.1.1 Recolha de dados secundarios

Para realizar a coleta de dados, utilizou-se, como procedimento metodoldgico, a
pesquisa documental. O pesquisador buscou informacGes de mercado com base em

publicacdes estatisticas e relatorios de 6rgaos e entidades. Esta pesquisa se deu por meio
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de ferramentas de inteligéncia comercial, disponiveis na internet, tais como: Trade Map8,
FMI - Fundo Monetério Internacional® e BLAPEX-BRASIL, este dltimo disponivel
apenas para entidades parceiras da APEX-BRASIL na execugéo de projetos.

Além disso, buscou-se, na pesquisa bibliografica, referéncias para a estruturagédo
de acbes apropriadas para promover o setor brasileiro de méaquinas para cal¢ados. Na
pesquisa bibliogéfica, foram utilizados livros como fonte de pesquisa. A pesquisa
bibliogréafica, segundo Prodanov e Freitas (2009), € aquela elaborada a partir de matérias
ja publicadas, como, por exemplo, livros que serdo a maior ferramenta utilizada pelo

pesquisador, para a elaboracao do referencial teérico do trabalho.

3.1.2 Recolha de dados primarios: entrevistas estruturadas - questionario

A coleta de dados primarios foi realizada a partir de entrevistas com profissionais
atuantes no setor. As entrevistas foram feitas por meio de questionario estruturado e
realizadas a partir de roteiros, conforme apéndice A, elaborado pelo pesquisador e
apresentado para piloto aos conselheiros da ABRAMEQ. A pesquisa objetivou identificar
os diferenciais competitivos da indUstria brasileira. O critério estabelecido para aplicacdo
da pesquisa com as empresas foi que a empresa estivesse associada a entidade e detentora
de maturidade de exportacdo, ou seja, que apresentasse continuidade nas exportacdes por
um periodo de, pelo menos, 3 anos. Dentro das 37 empresas associadas, foram excluidas
15 da base de pesquisa, por ndo apresentarem o perfil exportador desejado, restando as
22 empresas entrevistadas. Em muitas delas, encontrou-se dificuldade em virtude da falta
de disponibilidade de horério dos profissionais. A pesquisa foi aplicada utilizando a
ferramenta do google drive no periodo de junho a setembro de 2017. Todas as respostas

foram obtidas junto aos gerentes comerciais dessas empresas.
3.1.2.1 Entrevista néo estruturada
Outro método para a coleta de dados primarios foi uma entrevista aberta, informal

e presencial com o atual presidente da ABRAMEQ, com o intuito de esclarecer alguns

guestionamentos pontuais apresentados na pesquisa, de modo a compreender o setor e

8 https://www.trademap.org
® http://www.imf.org/external
10 https://bi.apexbrasil.com.br
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seus players, pelo olhar da associacdo. Tal entrevista foi realizada em setembro de 2017.
A entrevista, segundo Veloso (2011), é talvez uma das melhores maneiras para a
realizacdo da coleta de dados e consiste em uma modalidade de perguntas que sugerem

uma resposta.

3.2 Analise dos dados

E necessaria a realizagio de uma analise de informacdes ap6s a coleta de dados.
Os dados coletados foram analisados de forma quantitativa e qualitativa. Conforme
Malhotra (2001), a preparacdo de dados inclui coeréncia, objetividade e verificacdo da
veracidade dos mesmos. Nesse sentido, realizou-se uma anélise de conteido com o0s
dados primarios de natureza qualitativa obtidos. E, no caso dos questionarios, procedeu-

se a uma analise de estatistica descritiva simples.

O pesquisador inseriu os dados secundarios, obtidos por meio do questionamento,
organizando-os em uma planilha de excel, cujo resultado foi a analise e posteior
descorbeta de quais sdo os pontos mais fortes e os mais fracos, caracterizando os
diferenciais da industria brasileira. Os dados primarios, obtidos por meio de pesquisa em
plataformas online gratuitas, também foram inseridos em planilhas de excel para serem
oragnizados em forma de ranqueamento. Essa andlise possibilitou indentificar os
principais mercados para estabelecer a estratégia de comunicacdo que este projeto se
propde a fazer.

Além disso, os dados secundarios também foram obtidos por meio de pesquisas
em livros. A analise em relacdo a esses dados possibilitou uma fundamentacéo tedrica,
tendo como resultado a qualificacdo das melhores atividades para a estratégia de
comunicagdo. Logo, o pesquisador atendeu ao problema de pesquisa e alcangou os

objetivos determinados.
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4 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PARA A INDUSTRIA BRASILEIRA DE
MAQUINAS

Neste capitulo, o pesquisador elabora a estratégia de comunicacdo para a
indUstria brasileira de maquinas para calcados, com base em todos os estudos acumulados
até este capitulo. A referida estratégia serd estruturada para cada mercado-alvo
identificado, fazendo-se uma breve andlise dos pontos fortes e fracos da industria
brasileira, em cada pais. Serdo apresentadas também as a¢des que irdo compor o plano e
0s custos envolvidos. Inicia-se o capitulo com um estudo de benchmarking, buscando
identificar diferenciais em boas préaticas de associa¢des do setor. Na sequéncia, apresenta-
se 0 projeto de exportacdo coordenado pela ABRAMEQ e, em seguida, a composicao do

plano de comunicagéo.

4.1Benchmarking — principais praticas de duas associagdes do setor

Para a estruturacdo da promoc¢do comercial, sera utilizado o benchmarking para
visualizar de que forma os outros players estéo realizando a promogéo de seus produtos
e como ocorre a agregacao de valor. Além disso, também serdo avaliadas as acGes de
outra associacdo brasileira, que representa os setores de componentes para calgados, que
também fornecem produtos para a inddstria de cal¢ados. Conforme estudo de Davis et al
(1999), existem 4 categorias de benchmarking que foram apresentadas no capitulo 2.
Entende-se que, para este trabalho, sera utilizada a categoria “competitivo”, na qual se
faz uma andlise das préaticas da ASSOMAC (associacao que representa a industria italiana
de maquinas para calgados), e a categoria “genérica” com base nas praticas da
ASSINTECAL (associacdo brasileira de empresas de componentes), ja que ela executa

processos similares ao da ABRAMEQ.

De acordo com Spendoli (1993, p. 11), o benchmarking ¢ “um processo continuo
e sistematico para avaliar produtos, servigos e processos de trabalho de organizagdes que
sdo reconhecidas como representantes das melhores praticas, com a finalidade de
melhoria organizacional”. Dito de outra forma, é basear-se nas melhores praticas de

outras empresas.

Conforme citado anteriormente e segundo o atual presidente da ABRAMEQ, a

Italia € uma referéncia no fornecimento de maquinas para calgados, a0 mesmo tempo em

56



que seus produtos se equivalem em preco e qualidade aos brasileiros. Portanto, € um bom

alvo para o benchmarking.

A industria de maquinas italiana esta representada pela ASSOMAC - Associagédo
Nacional dos Fabricantes Italianos de Calcado, Artigos de Couro e Tecnologias de
Curtimento. Segundo o site!! da associacéo, o setor é formado por aproximadamente 130
empresas fabricantes de maquinas para calgado. Essa associa¢do tem o mesmo papel que
0 da ABRAMEQ), a qual defende os interesses das empresas associadas e as direcionam
para acOes de promocdo comercial. Esse direcionamento é feito por meio de apoio em

feiras e missOes internacionais.

No Brasil, as industrias de maquinas estdo inseridas em um grande mercado
consumidor, o que faz com que a maior parte da oferta seja destinada ao mercado
nacional, sendo uma pequena parte escoada para 0 mercado externo. Ja na ltalia, o
mercado é relativamente pequeno quando comparado ao brasileiro, e essa realidade faz

com que as empresas italianas tenham uma cultura exportadora superior a das brasileiras.

Entendendo as necessidades de fomento a exportacdo, a ASSOMAC organiza uma
das principiais feiras mundiais do setor, a Simac Tanning Tech!?. Trata-se de uma
referéncia internacional que conta com a mais qualificada oferta de maquinas e tecnologia
para calcados, artigos de couro e curtumes. A feira ocorre no més de fevereiro em Miléo,
na Italia e recebe compradores de toda a Europa, Asia e continente americano, o que torna
0 evento uma importante vitrine para a industria italiana e um meio para a efetivagdo de

novos relacionamentos comerciais.

Esse é um ponto estratégico que difere o posicionamento e a unido da industria
italiana. No Brasil, por exemplo, também existe uma feira com a mesma importancia e
referéncia, a FIMEC - Feira Internacional de Couros, Produtos Quimicos, Componentes,
Magquinas e Equipamentos para Calgados e Curtumes'®. No entanto, o evento ndo é
organizado pela ABRAMEQ), associagdo que representa o setor brasileiro, e sim, por uma
promotora de feiras. A entidade brasileira atua como apoiadora desse evento. Apesar de

se observar um grande esforgo da promotora da FIMEC, nota-se que muitos fabricantes

11 https://www.assomac.it/pubblico/en/assomac
12 http://www.simactanningtech.it/fairs/
13 http://www.fimec.com.br/
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de maquinas brasileiros criticam a queda no numero de visitas a feira. Segundo o0s

mesmos, na Italia o nimero de visitantes cresce a cada edicao.

A diferenca de satisfacao, citada acima, muitas vezes, é resultado da experiéncia
que cada organizador das feiras acumula. A ASSOMAC, por ser dedicada a um setor,
reconhece as necessidades dos seus mercados alvos, podendo adaptar a comunicacdo da
feira de acordo com o perfil de cada mercado. Logo, consegue despertar um interesse
maior para a feira e, consequentemente, para 0 produto italiano. Por outro lado, o
promotor da FIMEC, por trabalhar com a organizacao de distintas feiras, ndo atinge o

resultado esperado pela industria brasileira.

Esse aspecto soma ponto para a Italia frente as maquinas brasileiras, pois, diante
de um mercado competitivo, despertar o interesse do potencial cliente para o seu produto
abre vantagem aos italianos na luta por mercados. Observando a industria italiana, por
meio da ferramenta de benchmarking, fica como desafio, para a estratégia de
comunicacgéo, o implemento de agdes que despertem o interesse pelos produtos brasileiros
e gerem o fortalecimento da principal feira para os brasileiros, a FIMEC.

Além disso, foi avaliado o desempenho do setor brasileiro de componentes para
calgados, o qual é representado pela ASSINTECAL — Associacdo Brasileira de Empresas
de Componentes para Couro, Calgados e Afins!*. A ASSINTECAL, assim como a
ASSOMAC, direciona seus associados a promocao comercial. Diferentemente da
ABRAMEQ e da ASSOMAC, essa associacao trabalha com agOes estruturantes, desde a
capacitacdo comercial das empresas até a organizacdo de uma estrutura adequada para o
processo de exportacdo. Isso tem capacitado as empresas a ingressarem no mercado

externo e manterem exporta(;c")es continuas.

Uma observacdo interessante que se fez em relacdo as préaticas da ASSINTECAL
é que ela, assim como a ASSOMAC, é organizadora de um evento de relevancia para o
setor. A entidade organiza o INSPIRAMALIS - Saléo de Design e Inovagéo de Materiais®.
O evento, gque ocorre duas vezes ao ano, é resultado de um ciclo que tem inicio com o
estudo dos aspectos socioecondmicos, culturais, globais e de comportamento de consumo

no mundo. Sua finalidade é promover o desenvolvimento de materiais que tenham a

14 https://www.assintecal.org.br/
15 https://www.inspiramais.com.br/
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capacidade de transmitir valores essenciais e verdadeiros ao consumidor, algo

fundamental para que as empresas obtenham sucesso.

Frente a esse trabalho, a ASSINTECAL vem promovendo tendéncias da moda
brasileira, fortalecendo seu posicionamento de inspiracdo para o desenvolvimento de
produtos em toda a cadeia. Observando oposicionamento de uma entidade brasileira
interligada a cadeia, conclui-se que o mercado brasileiro de maquinas deve se posicionar
como um direcionador de tendéncias em tecnologia em maquinas e processos para a
fabricacdo de calcados. Outro ponto a ser observado € a criacdo de acOes estruturantes
que possam capacitar os profissionais que atuam no setor de maquinas, para que

melhorem seus desempenhos comerciais.

Com base no exposto, observa-se que o processo de benchmarking obedeceu as

as cinco etapas ensinadas por Davis et al. (1999), quais sejam:

- Planejamento: indentificou-se a ASSOMAC e ASSINTECAL como associagdes
relevantes e referéncias para o setor; a ASSOMAC por representar 0s principais
concorrentes do mercado brasileiro, e a ASSINTECAL por ser referéncia na gestdo de

atividades de promogéo comercial;

- Andlise: faz-se uma avaliacdo das boas praticas de cada entidade comparando
com o que a ABRAMEQ executa. Por parte da ASSOMAC, indentificou-se como
destaque a gestdo de uma importante e reconhecida feira internacional. Por parte da
ASSINTECAL, verificou-se a gestdo de uma feira para o setor e também a realizacdo de

acOes estruturantes que preparam as empresas para 0 mercado;

- Integragdo: compreendeu-se em que aspecto a ABRAMEQ poderd melhorar seu
desempenho. Desse modo, chegou-se a conclusdo de que a entidade precisa aprimorar 0
interesse pela feira FIMEC e tornar o mercado brasileiro referéncia em tendéncias

tecnoldgicas;

- Acoes: foram evidenciadas as a¢oes que devem ser melhoradas e criadas pela
entidade. Foram identificadas acOes de comunicacao para despertar interesse na visitagdo
para a feira FIMEC e agdes estruturantes que preparem as empresas para ingressar ou

melhorar seus desempenhos no mercado; e

- Maturidade: esta etapa devera ser cumprida, mas so podera ser medida apos a

implementacdo da estratégia de comunicagdo que este estudo propde.
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Realizado o estudo de benchmarking, faz-se uma breve apresentacdo de como a
ABRAMEQ vem atuando, frente a comunicagdo do setor brasileiro de maquinas para

calcados.

4.2 O projeto Machinery by brasil

O projeto Machinery by brasil é fruto de uma iniciativa conjunta entre a
ABRAMEQ (Associacao Brasileira das Industrias de Maquinas e Equipamentos para 0s
Setores do Couro, Calgcados e Afins) e a APEX-BRASIL (Agéncia Brasileira de
Promocao de Exportacdes e Investimentos). O principal objetivo é promover a indudstria
brasileira de maquinas e equipamentos para couro e cal¢ados, explorando a qualidade e

todos os diferenciais do produto brasileiro.

A parceriaentre a ABRAMEQ e a APEX-BRASIL é de longa data. A ABRAMEQ
executa o projeto de exportacdo ha mais de 12 anos, acumulando expertises de mercado
e de acOes de promocao comercial ao longo desse periodo. Inicialmente, o projeto surgiu
com a marca by BRASIL, a qual possibilitou o ingresso de muitas empresas brasileiras no
mercado externo. Apos alguns anos, a marca passou por um processo de branding, o que
segundo Machado (2012), nada mais € do que a gestdo de uma marca, com o objetivo de
torna-la mais conhecida e visada, envolvendo uma concepcao e representatividade. Com
isso, identificou-se a necessidade da evolucdo para uma marca que descrevesse 0 setor
que ela representava, surgindo o Brazilian Shoes + Leather Machinery. Essa nova marca
representou o setor nos anos de 2012 a 2017, fortalecendo a presenga brasileira no

exterior.

Mais recentemente a marca passou por uma nova evolucdo, com o objetivo de
potencializar as a¢des desenvolvidas no mercado externo. A nova marca € o resultado da
unido da ABRAMEQ e da ASSINTECAL em prol da promocéo a exportacdo brasileira
e unifica a identidade brasileira no fornecimento de tecnologia e insumos para 0s setores
de couro e de calcados. Aaker (2007) afirma que uma marca deve possuir uma identidade
forte, clara e valiosa. A unido entre ABRAMEQ e ASSINTECAL, ao mesmo tempo em
que agrega valor aos seus setores, consolida o Brasil como o Unico pais capaz de ofertar
todas as solucBes necessarias para estruturacdo, atualizacdo e mantimento de uma

indUstria de cal¢ados. O quadro 5 apresenta a evolucéo da marca.
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Quadro 5 — Evolugéo da marca

"w
/S
S

O BRAZILIAN
SHOES#LEATHER
MACHINERY

vachinery C brqs“

Fonte: elaborado pelo autor a partir de informagdes da ABRAMEQ (2018)

O projeto Machinery by brasil tem como objetivo divulgar as empresas
brasileiras como produtoras e exportadoras de bens de qualidade e tecnologia, bem como
oferecer, para a industria brasileira de maquinas para calgados, assessoria completa
visando impulsiona-las competitivamente. A promoc¢do comercial proposta nessa
pesquisa servird como um agregador de valor para esse projeto, visto que 0 mesmo sera
estruturado com base na aplicacdo da teoria estudada no capitulo 2. Além disso, o0s paises
alvos para esse plano de comunicacgéo foram definidos por meio de inteligéncia comercial,

com base em dados de mercado, conforme demonstrado nos primeiros capitulos.

4.3 A promocao comercial

Para uma facil compreenséo da promocao que serd proposta, inicialmente, serdo
apresentadas as acgdes estruturantes e, em seguida, as acdes de promogédo comercial. Na
sequéncia, serdo abordadas as a¢cOes destinadas a cada mercado. Ao final, apresenta-se a

memoria de calculo com o orgamento necessario.

4.3.1 Acg0es estruturantes
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As acles estruturantes, conforme Pinho (1990), sdo aquelas que dardo base e
suporte para uma atuacdo eficiente de mercado. Em outras palavras, capacitam
estrategicamente a tomada de decisdes. A seguir, sdo descritas e justificadas as acgoes

estruturantes propostas para o plano de comunicacao.

4.3.1.1 Inteligéncia de Mercado

A Inteligéncia de Mercado tem como propdésito a realizacdo de estudos de
mercado setoriais, de abrangéncia macroecondmica, de oportunidade e monitoramento de
mercados, a fim de repassar dados e informagdes. Desse modo, torna-se possivel planejar
de forma mais assertiva a entrada ou a expansdo no exterior. Além disso, supre a
necessidade de pesquisa de mercado, que conforme Lima et al (2015), é uma ferramenta
importante para maximizar resultados e criar oportunidades que evitem possiveis
aventuras que colocariam em risco os negdcios. A falta de informacgdes precisas ou a
correta leitura destas é uma das grandes dificuldades das empresas. Nesse sentido, a
inteligéncia comercial atua como facilitador, na medida em que atende a todas as
deficiéncias de informagdes que as empresas possuem. Para essa atividade, estdo
previstas as seguintes acOes: estudo dos mercados-alvos, revisao anualmente dos estudos
sobre o panorama econdmico e divulgacdo mensalmente para as empresas por meio de
informativos.

Para facilitar o acesso ao contetdo e aos servigos de inteligéncia e agenda de
reunibes e encontros para discussdo das informacdes, sera desenvolvida uma plataforma
virtual de inteligéncia. Além da plataforma de inteligéncia, serd disponibilizada uma
biblioteca online com contetdo atualizado, com vistas a facilitar o entendimento de
conceitos e o caminho até a internacionalizacdo de fato, cujo objetivo € ampliar as

informac0des disponiveis para que o setor aumente sua participacdo no mercado externo.

A inteligéncia de mercado seréd desenhada e estruturada para auxiliar as empresas
no processo decisorio do seu planejamento de comércio exterior. Para isso, dispde de
informac0es estratégicas que geram conhecimento para o empresario, de modo a facilitar

a sua tomada de deciséo.

4.3.1.2 Happy Hour de exportacéo
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O Happy Hour de exportacdo consiste no encontro com profissionais de comercio
exterior para a apresentacdo de temas de interesse das empresas de maquinas para
calcados. Para a exposicdo das informacoes, serdo convidados palestrantes nacionais e
internacionais, especialistas ndo apenas nos mercados-alvos, mas em toda quest&o tedrica,
pratica, econémica e politica para melhorar a absorcdo do contetdo e da importancia de
orientar-se ao exterior. Para a identificacdo dos temas, serdo realizadas reunifes de grupos
e visitas as empresas. O Happy Hour de exportacdo estd diretamente relacionado aos
eventos de promocgdo comercial, principalmente feiras e missdes prospectivas. E
considerada uma atividade pré-evento, que busca mobilizar as empresas a participarem

das acdes, proporcionando o conhecimento necessario para o éxito na atividade.

A acdo proporcionard um momento de interacdo entre as empresas e 0S
palestrantes. O objetivo principal desta acdo é fornecer informacdes atualizadas e

especificas sobre o mercado internacional.
4.3.1.3 Capacitacao para acesso ao mercado exterior

Existem alguns desafios a serem vencidos durante o processo de
internacionalizacdo, notadamente, a falta de conhecimento técnico sobre os processos de
exportacdo. Visando sanar tais limitacOes, esta acdo se propBe a minimizar o
desconhecimento operacional de ampliacdo de mercado, com a realizagdo de um curso de
formacdo, o qual objetiva fazer uma abordagem préatica dos preceitos que envolvem o
acesso a mercados. A capacitacdo busca sanar a falta de conhecimento das empresas no
posicionamento de mercado, na articulacdo e no aproveitamento de oportunidades de

comércio.

Como consequéncia, empresas preparadas para o comércio internacional
naturalmente melhoram seus processos. Através desse posicionamento, cria-se uma
estrutura mais competitiva e sustentavel a longo prazo, na qual a pauta exportadora e,
consequentemente, produtiva, ndo seja tdo concentrada em bens e servicos de baixo valor
agregado e vulneraveis a precos internacionais. Essa agdo estard vinculada ao PEIEX,
que, segundo Machado (2012), é um projeto da APEX-BRASIL que visa promover a
cultura exportadora, por meio do desenvolvimento da competitividade das empresas e do

direcionamento inicial para os processos de exportacdo. Dessa forma, a capacitacdo para
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acesso a mercados serd uma extensao do PEIEX, sendo esse credenciador para a inser¢cdo

nessa agéo.

4.3.1.4 Manual de Comércio Exterior

Esta atividade tem o objetivo de criar um guia virtual de orientacdo a exportacao.
Os processos de liberalizacdo tarifaria, de acordos comerciais preferenciais, blocos
econdmicos, grupos estratégicos internacionais, ascensdo das cadeias globais de valor,
entre outras mudancas, tiveram como resultado o acirramento da concorréncia, agora
instantdnea e globalizada. Para enfrentar o arrojado sistema de comércio global, as
empresas devem buscar adequacdo a nova realidade, dotando-se de atributos que
melhorem sua capacidade competitiva. O guia servird como orientacdo as empresas,
apresentando um conteudo completo, mas de simples entendimento. Considerando que
muito dos aspectos citados sdo volateis e podem mudar a qualquer momento, o manual
virtual possibilita a rapida atualizacdo dos dados para 0s usuérios. Faz-se uma sugestao
dos topicos do manual no Apéndice B.

As acdes estruturantes apresentadas dardo base para a efetividade da estratégia de
comunicagdo para a promocao comercial da industria brasileira de maquinas para calcado.
Entende-se que essas acOes sdo importantes, pois de nada adianta uma comunicacgao
adequada se as empresas nao estiverem preparadas e munidas de informag6es de mercado
e conhecimento a respeito das praticas para sua gestdo comercial. A seguir, sdo descritas

as acOes de promogédo comercial.

4.3.2 Ac¢des de promocdo comercial

As acbes de promocdo comercial, conforme ja apresentado no capitulo
bibliografico desta pesquisa, sdo aquelas acGes que buscam evidenciar produtos em
mercados especificos. Apresentam-se, a partir desta etapa, todas as a¢Bes que foram
desenvolvidas, com base nos ensinamentos de Faro e Faro (2012), para a promogao
comercial da industria brasileira de maquinas para cal¢ados. Na sequéncia, € apresentada

também a delimitacédo das a¢des por mercado-alvo.

4.3.2.1 Plano de comunicagao
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O plano de comunicacdo serd feito para determinar os principais enfoques
relacionados aos mercados-alvos e direcionar um conceito de comunicagédo para a marca
brasileira Machinery by brasil. Estdo previstas a elaboracdo e a execucdo de acGes que
deem maior visibilidade ao mercado brasileiro nos paises escolhidos. Para isso, estdo

previstos os seguintes desenvolvimentos:

4.3.2.1.1 Comunicacao da marca na feira FIMEC

Dada a importancia da feira FIMEC para o setor, conforme j& exposto neste
trabalho, compreende-se que a divulgagao na feira FIMEC deva comunicar os atributos e
os diferenciais da inddstria brasileira de maquinas. Além disso, os estandes das empresas
brasileiras serdo indentificados com a marca Machinery by brasil, cujo objetivo é

demonstrar a unido e a forca do setor.

4.3.2.1.2 Contratacdo de assessoria de imprensa no exterior

Esta estapa consiste na contratacdo de servi¢o técnico especializado para
assessoria de imprensa no exterior. O especialista sera responsavel por criar um canal de
ligacdo entre a ABRAMEQ e 0s principais meios de comunicacdo dos mercados-alvos,

proporcionando inser¢do de noticias da entidade nesses meios.

4.3.2.1.3 Anuncios em veiculos especializados do setor

Nesta acdo, deverd ser realizada a contratacdo de anuncios em veiculos
especializados, tais como revistas e jornais, para promog¢édo e comunicagdo da marca. O
anuncio devera conter informac6es relevantes para a tomada de decisdo do comprador,
seguindo os ensinamentos de Lopez e Gama (2010). Desse modo, podera transmitir ao
comprador o sentimento de 3 aspectos citados pelos autores: desempenho, credibilidade
e durabilidade. A figura 1 apresenta uma sugestao para atender a essa demanda.
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Figura 1 — Modelo de antncio a ser vinculado em midia

,,,,,,,,,, (brasil

O

Fonte: elaborada pelo préprio autor, a partir de banco de dados da ABRAMEQ (2018)

4.3.2.1.4 Manutencéo da rede social da marca

A munutencdo da rede social terd como atividade a atualizacdo frequente da
pagina no Facebook da marca Machiney by brasil, fornecendo conteddo e informacao
para os seguidores. Considerando a importancia do marketing digital, serdo seguidos os
ensinamentos de Vaz (2010) em relagdo aos 8 “pés” do marketing digital, sendo que o

foco maior estara nas questdes abaixo listadas:

- Publicacdo: publicacGes que gerem contetido, de modo a atrair mais curtidores,
como, por exemplo, conteudos e atualizacGes sobre novas tecnologias e tendéncias;
videos de processos produtivos e depoimentos de empresarios calcadistas em relacdo a

satisfacdo com as maquinas brasileiras;

- Promocéo: promover anuncios e patrocinar publicagdes, com o objetivo de

atingir publico segmentado;

- Personalizagdo: personalizar as publicagdes de acordo com o perfil e a
necessidade de cada mercado-alvo e de cada segmentacdo realizada para a promogé&o.
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4.3.2.1.5 Edicdo da revista Machinery by brasil

A acdo terd o objetivo de promover a confeccdo de uma revista para divulgar a
indUstria brasileira, por meio das tecnologias brasileiras e da apresentacdo de cases de
sucesso. A figura 2 exemplifica a apresentagéo de um case.

Figura 2 — Modelo de anuncio para divulgacao de cases de sucesso

Necesita alta productividad,
mejor aprovechamiento de
piezas y gran versatiidad?

La teanologia brasileria
tione |3 soluciba,

Fonte: elaborada pelo proprio autor, a partir de banco de dados da ABRAMEQ (2018)

No modelo apresentado na figura 2, comunica-se a solu¢cdo de um determinado
problema com a utilizacdo de méquinas brasileiras. Além disso, utiliza-se um elemento
muito importante para buscar uma aproximagdo com outras empresas de calgados. Esse
elemento € o préprio calcado, para que outras empresas identifiguem que também podem
buscar solugcbes para suas necessidades. A revista reunira, de forma unificada, toda a
comunicacdo dos atributos da marca, bem como os diferenciais da industria brasileira,

descritos no subcapitulo 1.1.3.

4.3.2.1.6 Disseminacédo da Fabrica Virtual

A ABRAMEQ possui uma ferramenta chamada Fabrica Virtual. A Fabrica Virtual
¢ um aplicativo de demonstracdo das tecnologias disponibilizadas pelas industrias
brasileiras. Atraves dele, os fabricantes tém acesso as melhorias nos processos fabris e
podem obter ganhos de produtividade, atender as exigéncias na area de seguranca e
garantir a padronizacdo da qualidade do produto. O objetivo dessa atividade é incentivar
0 uso dos aplicativos como uma forma de busca de maquinas por parte do cliente e como
ferramenta de venda por parte das empresas. A figura 3 demonstra o que € o aplicativo.
Ademais, faz-se uma sugestdo de comunicacdo da ferramenta, conforme figura 4, que

deveré estar vinculada em revistas do setor, e anuncios patrocinados no Facebook.
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Figura 3 — Aplicativo Fabrica Virtual

Fonte: banco de dados da ABRAMEQ (2018)

A fabrica virtual demonstra a fabricacdo de cal¢ados a partir de um conceito de
processo produtivo que gera eficiéncia e padronizacao de produto. Por meio do aplicativo,

as empresas podem identificar fabricantes brasileiros de maquinas.

Figura 4 — Sugestdo de anuncio para promocao da fabrica virtual

4

Cbrclsﬂ FABRICA VIRTUAL

Conhega a melhor tecnologia para a producao de
calcados , :

Faga o download do app Brazilian Machinery no seu

smartphone e descubra o que mercado brasileiro de
méquinas oferece ao seu negécio.

Available on the ANORQID A
[ App Store [l P> Coogie play

Procure por Fabrica Virtual

Acesse:
www.brazilianmachinery.com
e conheca 0s equipamentos que vao além.

Fonte: elaborada pelo autor a partir de materiais coletados para essa pesquisa

O anudncio da fabrica virtual visa despertar a curiosidade do usuario, para que esse
faca o seu download. Para tanto, ensina o leitor a fazer o download e indica as lojas de
aplicativos nas quais ele esta disponivel. O anuncio dever ser traduzido de acordo com
0 mercado-alvo.

4.3.2.1.7 Video institucional

Trata-se da etapa que compreende a criacdo de um video institucional que

demonstre a forca da industria brasileira no fornecimento de solugdes para a industria

68



calcadista. Neste video, havera a demonstracdo de processos produtivos utilizando o
produto brasileiro, além de empresarios estrangeiros expressando sua experiéncia e

satisfacdo com a implantacdo desses produtos em sua empresa.

4.3.2.2 Feiras internacionais

A concorréncia chinesa e italiana é presente nos mercados-alvos propostos por
este projeto. Por esse motivo, faz-se necessaria a presenca da industria brasileira como
uma alternativa para identificar as caréncias das industrias de cada mercado e ofertar
solucBes adequadas. Também € relevante promover um relacionamento comercial entre

brasileiros e potenciais clientes.

Sendo assim, as feiras sdo um elemento importantissimo para ofertar e demonstrar
o que o mercado brasileiro oferece em tecnologia para producéo de couro e calgados. E
fundamental a participacdo nas principais feiras do setor da América Latina, uma vez que

esses eventos ganham a atencdo dos principais produtores mundiais de calgados.

Além de realizar a exposicao do produto brasileiro, entende-se como fundamental
a aproximacgédo com os mercados e com 0s potenciais clientes, demonstrando um pouco
da cultura brasileira. Desse modo, esté prevista a elaboracdo de um conceito de estande,
com a identidade da marca Machinery by brasil, de forma a proporcionar ao cliente uma

experiéncia diferenciada.

Essa experiéncia fard com que o comprador conheca um pouco da cultura
brasileira, aproximando-o ainda mais da industria e estabelecendo promissoras relacdes

comerciais. A figura 5 sugere um modelo de estande.
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Figura 5 — Layout e planta de estande

Fonte: elaborada pelo proprio autor

4.3.2.3 Projeto comprador na feira FIMEC

A FIMEC - Feira Internacional de Couros, Quimicos, Componentes e Acessorios,
Equipamentos e Mé&quinas para Calcados e Curtumes é hoje uma das principais feiras de
maquinas e insumos para o setor coureiro-calgadista do mundo, recebendo, em média, 50

mil visitantes que realizam contatos com aproximadamente 1.200 expositores.

Conforme ja relatado, a ABRAMEQ € uma das principais responsaveis pela
consolidacdo da feira, que hoje é referéncia na América Latina, tornando-se um
importante instrumento de promogdo comercial e de criacdo de elo das empresas
brasileiras com compradores estrangeiros. Esse elo criado com o Brasil se d& em virtude
de o comprador encontrar tudo o que necessita para a producdo de cal¢ado e couro em
uma unica feira. Esse fator, mais uma vez reforca, a competéncia brasileira dentro do

setor.

Diante disso, convidar empresarios compradores é necessario para consolidar a
marca brasileira em seus paises e reforcar esse evento tdo importante ao setor. O projeto
comprador consiste na mobilizagdo de potenciais clientes, indicados pela industria
brasileira de maquinas, para a feira FIMEC, mediante o pagamento de passagem e
hospedagem durante o periodo da feira e, como contrapartida, o atendimento pelos
clientes a uma agenda pré-estabelecida. Nessa agenda, estardo contempladas rodadas de

negaocios e visitas guiadas aos estandes dos fabricantes de maquinas.

A ferramenta de benchmarking demonstrou como diferencial da industria italiana
a coordenacéo de sua associagdo — ASSOMAC - de uma importante feira para o setor: a
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Simac Tanning Tech. Considerando que a ABRAMEQ, associacdo que representa a
industria brasileira, ndo coordena a FIMEC, e que esta é a mais importante feira para a
indUstria brasileira, entende-se como importante o apoio e fortalecimento dessa feira. A
organizacao de vinda de potenciais clientes para uma edi¢cdo fard com que eles retornem
em edicdes seguintes. Além disso, esses clientes sdo formadores de opinido em seus
paises e poderdo motivar a vinda de outros clientes ao pais. Como base para o projeto
comprador, serd tomado como exemplo 0 modelo adotado pela ASSINTECAL, que

organiza rodadas de negdcios em seus eventos, conforme demonstra a figura 6.

Figura 6 — espago para rodadas de negocios organizadas pela ASSINTECAL

<~
ASSINTECAL

Fonte: coletado pelo autor, a partir de benchmarking (2018)

Observa-se na figura 6 que a entidade realiza a montagem de um espaco exclusivo
para as rodadas de negdcios. Verifica-se, ainda, que ofertante e cliente sentam-se frente a
frente, e as mesas de negociacfes seguem uma ideia de escritdrio. Além disso, estdo
organizadas individualmente, dando liberdade e privacidade para as novas relacdes
comerciais que surgem, criando condi¢fes adequadas para o fechamento de negécios,

conforme apontado por Faro e Faro (2012).

4.3.2.4 Centro de promog&o de negocios internacionais (CPNI)

Esta acdo tem o objetivo de criar um centro de negdcios que estara a disposicéo
das empresas brasileiras, fortalecendo a imagem e a credibilidade da industria de
maquinas por meio da insercdo de clientes no mercado brasileiro. A agdo coordenara a
vinda de comitivas de empresarios de determinados paises nos quais existe alguma

dificuldade de penetracdo. Mercados dominados por distribuidores ou onde ndo existam
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feiras de grande representatividade nacional serdo alvos dessa iniciativa, cujo proposito é
aproximar as empresas brasileiras de potenciais clientes do exterior até entdo
desconhecidos. Para esse intento, esta prevista a organiza¢do de uma agenda técnica, que
sera contemplada por rodadas de neg6cios com empresarios brasileiros, visita a empresas
fabricantes de maquinas, a empresas cal¢adistas e a institutos técnicos de couro e calgado,

demonstrando os diferenciais da industria brasileira.

A importancia dessa proposta inovadora é inquestiondvel como instrumento de
promocdo comercial para exportadores de maquinas para calcados. Diferentemente do
mercado de bens de consumo, a dindmica comercial no setor de bens de capital implica a
percepcao, por parte do cliente, da existéncia de uma adequada disponibilidade de fatores
de producdo adequados, como tecnologia, méo de obra qualificada, estrutura de producéo,
acesso a insumos, garantia de qualidade, logistica de entrega e suporte técnico.

Para ter certeza da disponibilidade desses fatores, a presenca do comprador na
base de producdo do fornecedor se torna um efetivo instrumento de convencimento,
evidenciando ao cliente a qualificacdo dos fornecedores nacionais de maquinas e
equipamentos. A iniciativa serd fundamental para a ampliacdo das exportacdes
brasileiras, podendo trabalhar e realizar a manutencao de relacionamento de mercados
especificos, para melhoria de desempenho quando necesséario. Desse modo, vai ao
encontro da necessidade deflagrada, no benchmarking realizado no mercado italiano, de

despertar o interesse do comprador pelo produto brasileiro.

4.3.2.5 MissOes comerciais

Para proporcionar uma presenca efetiva e frequente nos mercados, de modo a
aprofundar o conhecimento sobre eles, por meio do contato direto com potenciais clientes,
o0 plano prevé a realizacdo de missdes comerciais. Nesta a¢do, a proposta é identificar
clientes em potencial para realizacdo de rodadas de negdcio em territorio estrangeiro e
exposicao de tecnologias em mercado nacional. Essa metodologia também prevé a rapida
geracdo de negocios, proporcionando um melhor desempenho em cada mercado. A
dindmica e o desafio nessa acdo € buscar parceiros nos mercados-alvos que tenham

expertise no setor, para que possam apoiar a organizagao das missdes propostas.

4.3.2.6 Agente comercial
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O agente comercial € resultado da contratacdo de uma empresa terceirizada, que
atua nos mercados-alvos representando as empresas brasileiras de forma cooperativada,
com o intuito de fornecer, de forma rapida, os servi¢os de pds-vendas. O agente atuara
como distribuidor desses servicos, considerando que pés-vendas é um diferencial
competitivo, conforme afirmado por Lopez e Gama (2010), principalmente no setor de
maquinas. Importante ressaltar que o mercado brasileiro ja se diferencia neste aspecto; no
entanto, o objetivo é aprimorar e dar ainda mais velocidade a esses servigos. Desse modo,
o foco do agente é demonstrar a diferenciacdo dos produtos brasileiros, de forma que o
preco ndo seja o Unico fator de decisdo na negociacdo, agregando valor, consoante

ensinamentos de Aaker (2007).

Realizada a apresentacdo e explanacdo das acGes que irdo compor a promocao

comercial do setor, passa-se a abordagem das acdes por mercado-alvo.

4.4 Estrutura de acdes por mercado

Nesta etapa do trabalho, realiza-se o encaixe das a¢fes por mercado, dando
estrutura a estratégia de comunicagdo. Ademais, seré feita uma breve analise SWOT do
ambiente interno da industria brasileira de maquinas, com base nos dados apresentados
no decorrer desta pesquisa. Posteriormente, analisar-se-4 o ambiente externo, isto é, das
ameagcas e oportunidades impostas aos brasileiros em cada mercado-alvo, pois, de acordo
com Souki (2012), para se chegar a algum lugar € necessario entender onde a industria
brasileira estd. Vale lembrar que a matriz SWOT, segundo 0 mesmo autor, trata-se de
uma analise dos pontos fortes e fracos relacionados ao ambinte interno da organizacéo e
das oportunidades e ameagas que a empresa tem com um olhar externo, ou seja, fora da
empresa. Desse modo, esse exame também sera um direcionador estratégico para cada

acao dos mercados-alvos.
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Quadro 6 — Analise do ambiente interno

Forcas Fraquezas

Diversificacdo de produtos,
fornecendo maquinas para todos 0s
processos de fabricagédo de Qualificagdo dos profissionais
calcados. para falarem outros idiomas.

Cultura préxima a da maioria dos | Disponibilidade de equipe de
paises alvos. vendas para o0 mercado externo.

Condicéo de pagamento
limitada, principalmente nos
Qualidade e diferenciagdo em mercados dominados por
relacdo aos principais concorrentes. | distribuidores.

Ambiente interno

Preco competitivo em relacéo aos
principais concorrentes.

Brasil é referéncia no setor em
virtude do cluster.
Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

O quadro 6 apresenta as forcas e fraquezas do mercado brasileiro de maquinas,
identificando questdes que dardo oportunidade a promocao comercial. Ao mesmo tempo,
também identifica pontos de alerta para a execucgdo das atividades que sdo apresentadas

a sequir.
4.4.1 Estados Unidos

E no mercado norte-americano onde o plano de comunicacdo mais encontrara
desafios, embora seja 0 que mais podera apresentar oportunidades de negécios, dadas as
caracteristicas desse mercado. Os EUA apresentam uma cultura totalmente diferenciada
e um idioma que se diferencia dos demais paises do continente americano. O quadro 7

apresenta as oportunidades e ameagas do mercado.
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Quadro 7 — Analise de ambiente externo - EUA

Oportunidades Ameacas

Diferentes cultura, forma de

Grande consumidor de cal¢ado. estar e de negociar.

Localizar parceiros e
Dimensdo do mercado e profissionais para desenvolver
crescimento do consumo de um centro de distribuicéo de
calcado. servigos pés-vendas.

Clientes com grande dimensao e Forte presenca dos principais
capacidade de volume de compra. | concorrentes brasileiros.

Ambiente externo

Moeda de negociacao é local
(délar).
Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Nos EUA, ndo existe uma feira relevante para a exposicdo de maquinas para o
setor. Portanto, a principal acdo de aproximacdo e geracdo da prospecgdo de novos
negocios se darad por meio de contato direto com clientes e associa¢fes para organizacao
da vinda de comitivas para o Brasil e desenvolvimento de um agente comercial. Nesse
mercado, a principal atividade do agente sera a aproximacao com as principais marcas de
calcados e posterior comercializacdo dos produtos. O quadro 8 apresenta as acgoes

projetadas.
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Tabela 18— A¢bes no mercado americano

Investimento
Acéo Justificativa

Necessidade de apresentar o potencial da
industria brasileira de maquinas para
calcados aos empresarios. Estratégia para
driblar a atuacéo de distribuidores e U$ 80.000,00
despertar o interesse na tecnologia
brasileira, promovendo uma mudanca de
cultura para eliminar a adoragéo das
maquinas produzidas na Italia.

Acdo via CPNI

Estratégia para implementar servicgos de
pos- vendas. Sera contratado um
representante que fara a distribuicao
desses servigos para a industria brasileira.
Agente comercial Esta previsto um custo de mantimento e U$ 160.000,00
desenvolvimento desse agente comercial
por um periodo de 2 anos, prazo estimado
para que 0 mesmo consiga se manter de
forma sustentavel e individual.

Divulgar o Brasil como referéncia para as
Anuncio em midia grandes marcas de calgados, divulgando a
imagem positiva do setor. U$ 10.000,00

Fonte: elaborada pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Acdes via CPNI e missdo comercial serdo as estratégias utilizadas para a
aproximacgé@o com os clientes americanos. Projeta-se um aporte maior nesses perfis de
acOes para esse mercado, dada a caréncia de feiras e acdes organizadas por outras
entidades. O valor destinado para que se obtenha uma presenca efetiva nos EUA € de U$
250.000,00.

4.4.2 Argentina

A Argentina, conforme ja apresentado neste trabalho, oferece boas oportunidades
para as exportacoes, visto que é um pais que produz muito calcado, e a producéo interna
€ menor que o0 consumo. Isso caracteriza uma oportunidade de expansdo da producao de
calgado, fato que demandaria investimentos em maquinas. Com base nos estudos, o autor
desenvolveu uma analise de ambiente externo, resumindo as oportunidades e ameacas

que esse mercado oferece. Vejamos:
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Quadro 8 — Andlise de ambiente externo - Argentina

Oportunidades Ameagas
Clientes com potencial para
aumentar sua produgéo e o volume | Existéncia de licengas ndo

de compra de maquinas. automaticas de importacao.

Recente instabilidade politica e
Diversidade na producéo de tipos | econdmica, prejudicando as

de calcados, dando oportunidade a | reservas argentinas para

uma atuacdo segmentada. pagamento no exterior.

Ambiente externo

Identificacdo cultural e
Mercosul e proximidade geogréafica | admiracdo com Itélia e sua
facilitam as negociaces. industria.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para essa pesquisa

Feitas as analises, apresenta no quadro 10 a a¢Bes que o0 autor acredita sejam as
mais apropriadas para a promog¢do comercial da inddstria brasileira de méquinas para

calcados no mercado argentino.
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Tabela 19— Acdes no mercado argentino

Justificativa Investimento

Necessidade de promover a marca
brasileira e de realizar a insercéo das U$ 110.000,00
empresas no mercado. A feira
EXPOCAIPIC é a de maior
expressividade nesse mercado,
concentrando a exposi¢do de maquinas e
insumos para calgados.

Participacdo na feira
EXPOCAIPIC

Necessidade de apresentar o potencial da
industria brasileira de maquinas para
calgados aos empresarios. Estratégia para
driblar a atuagéo de distribuidores e U$ 20.000,00
despertar o interesse na tecnologia
brasileira, promovendo uma mudanca de
cultura para eliminar a adoragéo das
maquinas produzidas na Italia.

Acéo via CPNI

Estratégia para melhorar o atendimento
dos servicos de pds-vendas. Seré
contratado um representante que fara
distribuicdo desses servicos para a
industria brasileira. Esta previsto um U$ 72.000,00
custo de mantimento e desenvolvimento
desse agente comercial por um periodo de
2 anos, prazo estimado para que 0 mesmo
consiga se manter de forma sustentavel e
individual.

Agente comercial

Insercdo de anuncio na revista Serma. A
revista Serma é uma revista argentina e é
considerada a mais tradicional e U$ 2.000,00
respeitada pelos empresarios argentinos
do setor de calgados. Esté prevista a
insercdo de 1 andncio por semestre.

Anuncio em midia

Promover a marca, divulgar o setor e seus
beneficios de maneira rapida,
proporcionando a este mercado um acesso
ao portfélio da indstria brasileira. U$ 100,00
Devera ser destinada uma verba para a
promocao de publicagdes no Facebook,
direcionadas ao mercado argentino.

Fonte: elaborada pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Comunicacdo via e-
mail marketing
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Importante mencionar que a feria EXPOCAIPIC é organizada pela CAIPIC, uma
associacdo argentina de fornecedores de insumos para a inddstria de calcado. A
aproximacdo junto a essa entidade poderd trazer boas expectativas para 0 mercado
brasileiro e apoio para desenvolvimento do agente comercial. No total, estima-se um
custo de U$ 204.100,00 para realizar as a¢bes de promogédo comercial para expandir as

exportacOes brasileira nesse mercado.
4.4.3 México

O quadro 11 apresenta as oportunidades e ameacas que podem ser enfrentadas
pela industria brasileira de maquinas para calgcados no mercado mexicano. Tais fatores

também apoiaram o desenvolvimento das acdes.

Quadro 9 — Analise de Ambiente externo - México

Oportunidades Ameacas

Respeitam o Brasil, ja que hé
muitos brasileiros no México, e 0
setor esté presente ha anos. Inadimpléncia do comprador.

Potencial de aumentar a producdo | Queda de demanda de
de calcado. maquinas e equipamentos.

Vender direto para o fabricante de | Cambio recente desfavoravel
calgcado (sem distribuidor). para importagdes.

Ambiente externo

Entre os maiores fabricantes de
cal¢ados do mundo.
Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa (2018)

O México também é um mercado que apresenta excelentes oportunidades para as
exportacOes brasileiras. Na Ameérica Latina, € o segundo maior produtor de calgado,
ficando apenas atras do Brasil (considerado o maior produtor de calgados da américa

latina). Dado esse cenério, o quadro 12 apresenta as a¢bes propostas pelo autor.
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Tabela 20— Acdes no mercado mexicano

Justificativa Investimento

A feiras sdo bons momentos para a
prospecc¢do de novos clientes. U$ 90.000,00
Participagdo da feira ANPIC | Nesse sentido, pode-se aproveitar
a feira para estabelecer contato
direto com o cliente.

Em virtude do grande potencial
deste mercado, deve-se aproximar
0 empresario mexicano da
indUstria brasileira para evitar uma
Acéo via CPNI queda na demanda de méaquinas U$ 27.000,00
brasileiras. Aproveita-se, assim, a
oportunidade de atacar o mercado
em bloco e demonstrar a forga do
setor brasileiro.

Estratégia para melhorar o
atendimento dos servicos de pos-
vendas. Sera contratado um
representante que fara distribuicéo
desses servigos para a industria
brasileira. Esta previsto um custo | U$ 72.000,00
de mantimento e desenvolvimento
desse agente comercial por um
periodo de 2 anos, prazo estimado
para que 0 mesmo consiga se
manter de forma sustentavel e
individual.

Promover a marca, divulgar o
setor e seus beneficios de maneira
rapida, proporcionando a este
mercado um acesso ao portfélio da
indUstria brasileira. Devera ser U$ 100,00
destinada uma verba para a
promogdo de publicagdes no
Facebook, direcionadas ao
mercado mexicano.

Fonte: elaborada pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Agente comercial

Comunicagéo via e-mail
marketing

Ainda no que diz respeito ao mercado mexinaco, também é importante mencionar
a participacdo de uma associac¢do na organizacao da feira ANPIC, cuja organizacdo fica
a cargo da APIMEX, associagdo mexicana que retne toda a cadeia do calgado. Nesse

cenario, também € necessaria a aproximacdo com a APIMEX para obter auxilio no
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desenvolvimento do agente comercial e da identificacdo de oportunidades para o setor.
Vale recordar que as acdes de CPNI nos mercados serdo direcionadas pela Inteligéncia
de Mercado, que fara a selecdo dos empresarios que virdo ao Brasil. Sera direcionada uma
verba de U$ 189.1000,00 para a execucao das atividades.

4.4.4 Colombia

O mercado colombiano oferece oportunidades para incremento nas exportacoes,
pois é um pais que sempre manteve relacionamentos comerciais com o mercado
brasileiro, gerando credibilidade e boas perspectivas de novos negécios. No quadro 13,
destacam-se as oportunidades e ameacas desse importante mercado, que servirdo base

para o direcionamento das respectivas acdes.

Quadro 10 — Analise de ambiente externo - Colémbia

Oportunidades Ameacas

Corrupgdo e narcotrafico
afetam a economia.
Desabastecimento de couro
Pais prioritéario na politica externa | prejudica a demanda de
brasileira por seu porte. maquinas.

Representantes que ndo
trabalham de forma exclusiva
Polos centralizados de producdo de | para a empresa, mas procuram
calgados. a melhor oportunidade para si.
Falta de comprometimento e
fidelidade com a empresa, por
parte de profissionais locais,
para criagdo de um centro de
Mercado consumidor ndo é distribuigdo de servicos pos-
abastecido por oferta local. vendas.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Ambiente externo

A partir da analise de mercado externo focada no modelo colombiano, foi possivel
o direcionamento adequado para as a¢fes a serem executadas nesse mercado. Tais a¢des

sdo apresentadas no quadro 14.
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Tabela 21— Acbes no mercado colombiano

Justificativa Investimento

Necessidade de promover a marca
e de realizar a insercdo das
Participacdo em feira empresas no mercado e fortalecer | U$ 62.000,00
setorial. IFLS/EICI a presenca e a participacao das
empresas neste mercado pouco
abastecido pela oferta interna.

Devido a concentragao de
empresas em polos produtores de
calgados, esse perfil de acéo fara
Missdo comercial com que as empresas aumentem o | ;¢ 30.000,00
relacionamento com compradores
e mantenham uma presenca
constante de mercado.

Oportunidade de atacar o mercado
em blocos devido ao potencial que
este mercado apresenta, por meio

de relacionamento com U$ 1.000,00
associagdes locais.

Insergdo em associagdes
locais

Fonte: elaborada pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

O mercado da Colémbia, conforme ja mencionado, tem a concentracao de polos
produtores de calgcados distribuidos em Bogota, Bucaramanga, Medelin e Cali. A
participacdo na feira IFLS/EICI garantirdA um bom relacionamento com o0s principais
clientes da regido. Como estratégia para reforcar a presenca dos brasileiros nesse pais,
sera estruturada uma missao comercial, objetivando promover relagdes comerciais com
clientes que ndo visitam a feira. Para esse mercado, sera destinado um recurso total de U$

93.000,00 para execucdo das atividades propostas.

445 Peru

Novamente foi realizada uma andlise das oportunidades e ameacas que serao
encontradas pela industria brasileira de maquinas para calgado, especificamente no
mercado Peruano. O quadro 15 apresenta as oportuniades e as ameagas do mercdo

peruano.
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Ambiente externo

Quadro 11 — Analise de ambiente externo - Peru

Oportunidades

Pais prioritéario na politica externa
brasileira por seu porte.

Ameacas

Ineficiéncia em servicos e
operacdes para financimento de
importagdes.

Possibilidade de aumentar
relacionamento com clientes
parceiros.

Diferencas culturais e de
negociacao.

Oportunidade do aumento da
producdo de calgados para suprir a
demanda interna.

Baixo niveis de educacéo
populacional e da forga de
trabalho.

Mercado consumidor nédo é
abastecido por oferta local.

Falta de comprometimento e
fidelidade com a empresa, por
parte de profissionais locais,
para criagdo de um centro
distribuicdo de servicos pos-
vendas.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Realizadas as analises, nota-se que algumas caracteristicas sdo compartilhadas

pelos outros mercados, e isso se da em virtude da proximidade geografica e de fatores

culturais. Essas caracteristicas sdo importantes porgque norteardo a proposicédo das acoes

gue seguem no quadro 16.
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Tabela 22— Agdes no mercado peruano

Justificativa Investimento

Oportunidade de aumentar o
relacionamento com clientes locais
Missdo comercial e apresentar as tecnologias
brasileiras a este mercado, que

carece de tecnologia local. U$ 34.000,00
Insercio em associagdes Opobrltunlda:jde dOtla atacar o mt_ar::ado
locais em blocos devido ao potencial que

este mercado apresenta. U$ 1.000,00

Divulgar o Brasil como referéncia
para fabricantes de couro e

calgados, divulgando a imagem do | U$ 3.000,00
setor.

Anuncio em midia

Promover a marca, divulgar o
setor e seus beneficios de maneira
rapida, proporcionando a este
mercado um acesso ao portfélio da | U$ 300,00
indlstria brasileira.

Fonte: elaborada pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Comunicag&o via e-mail
marketing

Apesar da semelhanca do mercado peruano com os demais, como por exemplo
com o da Colémbia, no Peru ndo existe uma feira comercial com forte representatividade
nacional. Levantou-se a existéncia de pequenas feiras regionais, que atraem um publico
muito pequeno, tendo seu custo-beneficio invidvel. Por conta disso, a principal estratégia
para aproximacdo com clientes peruanos e divulgacdo do produto brasileiro sera a
realizacdo de missfes comerciais nesse pais. Além disso, serdo realizados anincios em
midias, parcerias com associagdes e e-mail marketing, que segundo Torres (2009), € uma
carta de apresentacdo de uma empresa ou produto, direcionada ao grupo de e-mails
armazenados pela empresa. Juntas, as atividades previstas somardo um investimento de
U$ 38.300,00.

4.4.6 Brasil

Conforme ja mencionado neste trabalho, tem-se o objetivo de realizar a promogao

comercial também em territério nacional, em razdo dos indicadores que esse apresenta,
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representando um ambiente para a prospecc¢ao de bons negdcios para a inddstria brasileira
de maquinas para calgado. As acdes visam evitar que os calgadistas brasileiros optem pela
aquisicdo de produtos importados, uma vez que tem a disposi¢do toda a tecnologia
necessaria, no mercado interno, para 0 seu processo produtivo. Considerando essas

informac0es, faz-se uma analise do ambiente externo.

Quadro 12 — Analise de ambiente externo - Brasil

Oportunidades Ameacas
Presenca dos principais

2 concorrentes com instalagdes

§ Proximidade geografica. comerciais e técnicas.

S Presenca de representantes e

b técnicos nos principais polos o

S produtores. Ampla diversidade de ofertas.

IS Répido deslocamento para Baixa no consumo e

g negociagoes. consequentemente producéo.
Possibilidade de desenvolvimento
de novas tecnologias, dada a Recentes crises politicas que
proximidade de mercado. geram inseguranca.

Amplo mercado produtor e
consumidor.
Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Com base nessas informacdes, é possivel identificar que esse € 0 mercado no
qual os fabricantes de maquinas tém a oportunidade de realizar as a¢cbes mais efetivas e
agressivas comercialmente, visto o custo acessivel de logistica para exposicdo das
maquinas, diferentemente dos paises do mercado externo. Por conta disso, entende-se que
as acdes devem estar focadas em feiras internacionais e missdes comerciais. Conforme ja
mencionado, serd feita uma comunicacdo na principal feira do setor de maquinas, a
FIMEC. No entanto, essa ja é uma feira na qual a participacdo dos industriais ja esta
consolidada e, diante disso, o plano de comunicacdo propde a participagdo em feiras
internacionais de calcados. Os fabricantes de maquinas brasileiras devem participar de
feiras, em territorio nacional, nas quais o empresario calcadista esteja expondo. Dessa
forma, ha uma oportunidade de aproximagdo com as principais empresas calcadistas. As
feiras identificadas sd0 a COUROMODA® e a FRANCAL', que se caracterizam como

16 https://www.couromoda.com
7 http://francal.com.br/
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as principais feiras internacionais realizadas em territorio nacional e com forte presenca

de calcadistas brasileiros. O quadro 18 apresenta as a¢0es projetadas.

Tabela 23— Acdes no mercado brasileiro

Justificativa Investimento

Oportunidade de aumentar o
relacionamento com clientes
locais e apresentar as tecnologias
MissBes comerciais brasileiras. Serdo realizadas as
missdes nos 3 estados brasileiros
gue concentram o maior nimero
de empresas calgadistas.

U$ 25.000,00

Oportunidade de aproximacéo
Feiras internacionais com principais empresas U$ 100.000.00
calcadistas do mercado brasileiro. R

Divulgar o Brasil como referéncia
para fabricantes de calcados,
comunicando a imagem do setor.
Seréa realizado um antncio na U$ 3.000,00
revista Langamentos®8, principal
meio de comunicacdo do setor.
Promover a marca, divulgar o
setor e seus beneficios de maneira
rapida, proporcionando a este
mercado o acesso ao portfélioda |U$ 5.000,00
indstria brasileira.
Fonte: elaborado pelo autor a partir de materiais coletados para esta pesquisa

Anuncio em midia

Comunicagdo da marca na
principal feira do setor

Realizadas a apresentacdo do perfil de cada acdo e o0 que pontualmente sera
realizado em cada mercado-alvo, o proximo subcapitulo abordara sobre a compilagéo de

todas as a¢Oes e 0 orcamento total projetado para a estratégia de comunicacéo.

18 https://www.lancamentos.com.br/
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4.5 Compilacéo de agoes

As tabel8 e 19 exibem, de maneira compilada, todas as a¢fes que serdo executadas pelo plano de comunicacdo proposto por este trabalho.

Tabela 24— Resumo das ag¢bes estruturantes

Acodes Estruturantes

Fonte: elaborada pelo autor a partir das pesquisas realizadas

Resumo de acao Quantidade Local
o ) _ 5 Néo se aplica. $ 86.000,00
Estuo de mercado, com o objetivo de abastatecer a indlstria
Inteligéncia de mercado brasileira com informagdes setoriais dos mercados alvos.
Encontros com profisioanais da exportacdo das empresas _
para apresentacdo, pré eventos, de informacdes relevantes 8 Realizados na sede da Abrameg. $ 4.500,00
para a abordagem de mercado e participacdo nas a¢des de
Happy Hour de Exportagao mercado externo.
Capacitacdo para acesso a0 |Capacitacdo para melhorar o desempenho das empresas nas 1 Realizados na sede da Abrameg. $ 20.000,00
mercado externo estratégias que envolvam a atividade de exportagéo.
Manual de comércio exterior  |Gui virtual de orientagdo para a atividade de exportagao. 1 Online, hospedado no site da marca. $ 14.000,00
VALOR TOTAL A SER INVESTIDO $ 124.500,00
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Tabela 25- Resumo das ac¢des de promocao comercial
Acdes de Promogdo Comercial

Acdo Resumo de acdo Quantidade Local Valor
Comunicacéo da marca na principal feira do setor. 1 Feira Fimec - Brasil. $ 5.000,00
Contratagdo de Assessoria de imprensa para o exterior. 1 Ndo se aplica. $ 34.000,00
1 Midia especializada dos EUA. $ 10.000,00
. . - 1 Anlncio na revista Serma - Argentina. $ 2.000,00
Anuncios em veiculos especializados. — —
Plano de Comunicago 1 Mld_la especializada do Peru. $ 3.000,00
1 Revista Langcamentos. $ 3.000,00
Manutencao de rede sociais da marca. 1 Facebook. $ 300,00
Edicéo da revista Machinery By Brasil. 1 N&o se aplica. $ 22.000,00
Disseminacdo da fabrica virtual. 1 Midias do setor. $ 1.600,00
Video Institucional. 1 N&o se aplica. $ 10.000,00
Expocaipic - Argentina. $ 110.000,00
Anpic - México. $ 90.000,00
Feiras Internacionais Participacdo nas principais feiras setorias dos mercados. 5 EICI/IFLS - Colémbia. $ 62.000,00
Couromoda - Brasil. $ 50.000,00
Francal - Brasil. $ 50.000,00
Mobilizagdo da vinda de compradores dos mercados alvos,
Projeto Comprador Fimec  [com pagamento de passagem e hospedagem para o periodo 1 Feira Fimec - Brasil.
da feira. $ 12.000,00
Mobilizagao da vinda de empresarios dos
Mobilizagéo, por meio de indentificacdo de estudo de EUA. $ 80.000,00
Centro de Promogéo de mercado, de principais clientes dos mercados alvos para 3 Mobilizagdo da vinda de empresarios da
Negdcios Internacionais visita ao Brasil com o0 objetivo de apresentar todo o Argentina. $ 20.000,00
potencial da industria brasileira. Mobilizagdo da vinda de empresarios do
México. $ 27.000,00
Promover a viagem de empresarios brasileiros para 0s Coldmbia. $ 30.000,00
MissGes Comérciais mercados brasileiros e externos para aproximagdo com 3 Peru. $ 34.000,00
clientes locais para realizacdo de rodadas de negécios no Brasil. $ 25.000,00
. Contratagdo de uma empresa no exterior para entrega rapida Contratagio de empresa nos EUA $ 160.000,00
Agente Comercial e distribuicao de servicos pés vendas 3 Contratacfo de empresa na Argentina. $ 72.000,00
' Contratagio de empresa no México. $ 72.000,00
VALOR TOTAL A SER INVESTIDO $ 984.900,00

Fonte: elaborada pelo autor a partir das pesquisas realizadas
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Outro ponto importante para orientacéo das atividades é estabelecer um cronograma para
as atividades. O cronograma esta apresentado no quadro 19.

Quadro 13- Cronograma de execucao das acdes

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Happy Hour de Exportacéo

Plano de Comunicagéo - Anuncios em veiculos
especializados Argentina

Plano de Comunicagéo - Anuncios em veiculos
especializados Brasil

Plano de Comunicagéo - Anuncios em veiculos
especializados EUA

Plano de Comunicagédo - Manuteng&o de rede sociais da
marca

Feiras Internacionais - Couromoda Brasil

Capacitagdo para acesso ao mercado externo

Feiras Internacionais - IFLS/EICI Colémbia
Inteligéncia de mercado

Plano de Comunicag&o - Edi¢do da revista Machinery By
Brasil

Feiras Internacionais - Expocaipic Argentina

Manual de comércio exterior

Plano de Comunicagdo - Comunicagdo da marca na
principal feira do setor

Plano de Comunicagéo - Contratacdo de Assessoria de
imprensa para o exterior

Projeto Comprador Fimec

Agente Comercial - Argentina

Agente Comercial - EUA

Agente Comercial - México

Plano de Comunicagéo - Video Institucional

Centro de Promocéo de Negécios Internacionais -
Argentina

Plano de Comunicagédo - Disseminagdo da fabrica virtual
Feiras Internacionais - Francal Brasil

Centro de Promocao de Neg6cios Internacionais - EUA
Missdes Comerciais - Brasil

Missdes Comerciais - Coldmbia

Missdes Comerciais - Peru

Feiras Internacionais - Anpic México

Centro de Promocao de Negdcios Internacionais -
México

Fonte: elaborado pelo autor a partir das pesquisas realizadas

O cronograma servira como uma importante ferramenta para gestdo das
atividades, pois representa a distribuicdo das atividades e dos periodos necessarias para
cumprir as entregas. Com o cronograma finalizado se conclui a apresentacdo da Estratégia
de comunicacdo para a promocdo do setor brasileiro de maquinas para calgados na

América Latina. A seguir faz-se as consideraces finais.
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5 Consideracoes finais

O crescimento de acordos comercias e do fluxo de negdcios internacionais,
reforcado pela importancia da diversificacdo de mercados como estratégia para superar
as adversidades econémicas de um unico mercado, reforca a importancia do tema deste
trabalho. O assunto abordado teve como objetivo geral estabelecer uma estratégia de
comunicacdo para as empresas associadas a ABRAMEQ, juntamente com o0s seguintes
objetivos especificos: analisar o panorama geral da indUstria de maquinas para calgados
no Brasil e no mundo; analisar o panorama geral do setor calcadista no Brasil e no mundo

e identificar os diferenciais da industria brasileira de maquinas.

Uma estratégia alinhada com as caracteristicas de cada mercado, tende a
estabelecer atividades positivas, que geram neg6cios a curto e médio prazo. Ficou
evidente que as acgles estruturantes serdo base para preparar e dar suporte para 0 bom
desempenho das empresas no mercado externo, além de servir como manutencao para
esse desempenho, fornecendo capacitacdo e informacdes relevantes para as tomadas de

decisoes.

Analisar o panorama geral da indUstria de maquinas para cal¢ados, no Brasil e no
mundo demonstrou que ha um mercado muito grande a ser explorado. E que, por outro
lado, o mercado brasileiro vem aumentando as exportacfes, apesar de pequenas quando
comparadas ao montante do fluxo comercial. Esse aumento das exporta¢cdes, em sua
maioria, é absorvido pelos paises latino americanos, que importam maquinas de todo o
mundo. Com posterior analise dos mercados, identificou-se que a américa latina é um

mercado em potencial a ser explorado pela industria brasileira.

Os estudos realizados a respeito do panorama geral do setor calcadista no Brasil e
no mundo comprovam a oportunidade de incremento nos negdcios do setor de maquinas.
Essas oportunidades se ddo independentemente das caracteristicas de cada mercado, seja
pela caréncia de tecnologia, consumo ou capacidade produtiva de cada pais. As
particularidades de cada destino serviram para desenvolver e alinhar as acbes de
promocdo comercial mais adequadas, conforme as referéncias bibliograficas
identificadas. Além disso, observou-se que o mercado interno brasileiro também oferece
oportunidades e que 0 mesmo se caracteriza como um dos maiores fabricantes de cal¢ados

do mundo. Desse modo, € necessaria a realizacao de acdes adequadas que motivem 0s
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empresarios calgadistas brasileiros a optarem pelas maquinas e tecnologias nacionais,

dada a presenca de concorrentes internacionais.

Identificar os diferenciais da industria brasileira de maquinas, por meio de uma
pesquisa realizada pela ABRAMEQ), possibilitou afirmar que o brasil detém excelentes
diferenciais competitivos. Esses diferenciais, se bem comunicados, capacitam o setor a
oferecer excelentes solucGes concordantes com as necessidades de cada mercado,
gerando novos negacios para as empresas. Foi possivel identificar que o Brasil é o Unico
pais capaz de oferecer produtos para todas as etapas que compde o processo produtivo de

calcado.

O problema de pesquisa “como estabelecer uma estratégia de comunicagdo para
promover a industria de maquinas brasileiras?”, foi respondido. A resposta foi encontrada
por meio da pesquisa bibliogréafica, aplicando a teoria de acordo com as carcteristicas de
cada mercado-alvo e do enquadramento do setor brasileiro. O cruzamento dessas

informacdes possibilitou alinhar as agdes mais adequadas para cada mercado.

Fica como sugestdo a apresentacdo dessa estratégia de comunicacdo para oS
diretores da ABRAMEQ), para que a mesma possa ser executada. Com a estimativa de
valores e a existéncia de um cronograma a entidade podera buscar parceiros de fomento
que apoiem a execucdo das atividades propostas. Além disso, se sugere que apds a
implementacdo das atividades propostas, se meca a maturidade da estratégia de
comunicacdo e, se necessario, se facam ajustes e ampliacGes conforme atual realidade do

setor.

E valido destacar que o trabalho foi importante para que o pesquisador
desenvolvesse as suas expertises em estratégias de comunicagdo. As pesquisas
bibliograficas ajudaram a aprimorar seu entendimento em relagdo aos conceitos e
atividades que envolvem tal pratica. Apesar de atuar na ABRAMEQ, os métodos de coleta
de dados ajudaram a compreeender melhor o panorama do setor, evitando um estudo com

analises e dados tendenciosos.

Como conclusao fica a mensagem de quem nao € visto ndo é lembrado, portanto,
comunicacéo deve ser alma do negocio. Os setores que almejam o crescimento de suas
vendas devem planejar e executar atividades de promocdo comercial segmentadas para

seus principais mercados.
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APENDICE

APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA FORMAL SEMIESTRUTURADA

COM AS EMPRESAS ASSOCIADAS A ABRAMEQ E COM MATURIDADE DE

EXPORTACAO

Com base nos seus diferenciais competitivos, analise 0s critérios abaixo e assinale uma

alternativa para cada um.

1- Capacidade de investimento em novas tecnologias

() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa

() Né&o sabe

2- Disponibilidade de desenvolvimento de novas tecnologias

() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() Néo sabe

3- Preco de venda
() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() Néo sabe

4- Prazo de Entrega
() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() N&o sabe

5- Condicg6es de pagamento
() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() Né&o sabe

6- Qualidade do produto
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() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() Né&o sabe

7- Referéncia em venda de solucgdes
() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() Né&o sabe

8- Equipe de vendas no mercado externo
() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa
() Néo sabe

9- Disponibilidade de assisténcia técnica
() Diferencial do Concorrente internacional
() Diferencial de minha empresa

() Né&o sabe
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APENDICE B — TOPICOS MANUAL DE COMERCIO EXTERIOR

1. Blocos Econémicos.
1.1.Acordos comerciais.

2. Libracdo tarifaria.

3. Direito Internacional

3.1. Inconterms

4. Orgdos do Comércio Exterior.
5. Tratamento Tributério

5.1. Impostos incidentes.

5.2. Drawback.

6. Comércio Internaciona

6.1.0rganizacdo Mundial do Comércio
6.2.Sistema global de preferéncias comerciais
6.3. Sistema Hamonizado — Classificacdo de mercadorias
6.4. NCM — Nomenclatura comum do mercosul
7. Formas de exportacao

7.1. Exportagéo Direta

7.2 Exportagao Indireta

7.3. Modalidades de transporte

8. Procedimentos Administrativos.

8.1. Radar.

8.2. Siscomex — Sistema Integrado de Comeércio Exterior.

8.2 Documentos exigidos para exportacao.
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