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RESUMO

OLIVEIRA, Kleber Silva de. A dinamica da comercializacdo de revestimentos
ceramicos sob a percepcdo das empresas importadoras da América do Sul.
2016. 70 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em Comércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

A atividade exportadora e importadora possibilita que uma nagao possa diversificar
seu mix de produtos, bem como ter acesso a tecnologias e matérias primais mais
competitivas no mercado internacional. A relagdo comercial do Brasil com a América
do Sul é destaque na pauta exportadora brasileira, destacando-se principalmente o
setor de revestimentos ceramicos. Diante disso o estudo objetivou analisar a
percepcao das empresas importadoras da América do Sul perante a comercializacéo
de revestimentos cerdmicos com o Brasil, Itdlia, Espanha e China.
Metodologicamente, quanto aos fins de investigacdo, caracteriza-se como uma
pesquisa descritiva, e, quanto aos meios, caracteriza-se como bibliografica e de
campo. Utilizou-se o critério de acessibilidade para a definicho das empresas
importadoras sul-americanas que participaram da pesquisa. Assim, foi enviado um
guestionario para 27 empresas, onde participaram efetivamente, 10 importadoras.
Os dados de origem primaria foram coletados por meio da técnica quantitativa pela
aplicacdo de um questionario enviado via e-mail diretamente para os profissionais
dos departamentos de importacdo. A analise dos dados foi essencialmente
gualitativa. Verificou-se que a capacidade produtiva das empresas brasileiras
aumentou consideravelmente ao longo dos anos, quase dobrando o numero e
atingindo seu apice em 2015. Percebeu-se a grande experiéncia dos entrevistados
no setor em estudo, onde 40% das empresas possuia mais de 20 anos de mercado
e 0s outros 60% até 8 anos. A inovacao no lancamento de novos produtos, aliada a
novos designs, contribuem para o aumento das vendas, uma vez que o importador
tera sempre novas opcdes de compra para apresentar em suas lojas.

Palavras-chave: Exportacdo. Importacdo. Ameérica do Sul. Revestimentos
Ceramicos.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos o mundo vem sofrendo grandes transformacdes nas
mais diversas areas. A tecnologia tem favorecido para o crescimento da industria em
geral, uma vez que maquinas e equipamentos ampliaram a produgédo das empresas,
diminuindo a utilizagcdo de mao de obra pessoal e reduzindo custos operacionais.
Todas as transformacdes ocorridas na indastria ao longo dos anos, tém levado
gestores a inovar em processos de trabalho, visando estar mais ativos em um
mercado altamente competitivo.

Segundo Marras (2010), a variavel conhecimento sempre foi um vetor
extremamente importante em todos os momentos historicos do mundo do trabalho.
Tanto as organizacfes quanto aqueles que estas empregavam sempre souberam
reconhecer que deter conhecimentos representava — ao menos momentaneamente
— uma parcela significativa de poder e uma forca inigualavel na producao de riqueza.

De acordo com Cavusgil, Knight e Risenberger (2010), a ampla
disponibilidade da internet e do e-mail torna a internacionalizacdo das empresas
economicamente viavel. Os autores ainda acrescentam que € provavel que os mais
importantes fatores geradores de globalizagdo dos mercados, a partir da década de
1980, sejam 0s avangos tecnologicos em comunicacao, informacdo, manufatura e
transporte. Se, por um lado, a globalizagdo torna a internacionalizacdo imperativa,
por outro, os avanc¢os tecnolégicos fornecem os meios para que ela ocorra. Para
comecgar, esses avancos facilitaram muito a administracdo das operagoes
internacionais. Atualmente, as interacfes com parceiros estrangeiros e participantes
da cadeia de valor tornaram-se mais eficientes do que nunca.

Na presente década, verificou-se forte expansédo do comércio externo nos
paises da América do Sul, a qual deve ser situada num contexto de intenso
crescimento econ6mico mundial e do comercio internacional, verificado até a
emergéncia da crise financeira americana, a partir do segundo semestre de 2008.
No caso dos paises latino-americanos, a performance do setor externo é
considerada um dos principais fatores da dinamizacdo recente da economia
regional, a qual registrou niveis de crescimento elevados — taxas anuais superiores a
5% - que ndo se verificavam desde o inicio da crise da divida externa, no inicio dos
anos de 1980 (DELGADO; BESEN, 2010).

Desta forma, o presente trabalho tem por objetivo analisar a percepcéo
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das empresas importadoras da Ameérica do Sul perante a comercializacdo de
revestimentos ceramicos com o Brasil, Itdlia, Espanha e China.

Estruturalmente, a monografia € composta por cinco capitulo. O primeiro
€ composto pela introducado, situacdo problema, objetivos geral e especifico, e a
justificativa para o desenvolvimento do estudo.

No segundo capitulo é apresentado a fundamentacéo teorica, objetivando
fornecer sustentacdo teorica para a pesquisa, abordando temas relacionados com o
comércio internacional, praticas inovadoras, bem com uma contextualizacdo sobre o
mercado nacional e internacional de revestimentos ceramicos.

Em seguida, no terceiro capitulo se discorre sobre os procedimentos
metodoldgicos que ampararam o desenvolvimento da pesquisa de campo, e em
seguida se realiza a andlise dos resultados. E, por fim, se apresenta a concluséo e
as referéncias bibliogréficas.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Entre 1994 e 2008, em termos reais, as exportacdes globais cresceram a
um ritmo médio anual de 7,8%, ao passo que, entre 1980 e 1993, essa taxa foi de
apenas 3,6%, de acordo com os dados do Fundo Monetario Internacional.
(NONNENBERG, 2013).

O Brasil, cujo indice para o valor das exportacdes passou de 100, em
2000, para 291,6, em 2007, foi o responsavel por cerca de metade do crescimento
verificado na América do Sul, passando a representar 36,2% das exportacdes sul-
americanas, 20,6% do total da América Latina e Caribe e 1,2% do total mundial.
Com resultado dessa dinamica exportadora, houve uma reversdo na situacdo da
balanca comercial da maioria dos paises sul-americanos, que passaram a ser
superavitarios em suas transacdes externas. O saldo comercial da regido passou de
22,2 bilhdes de doélares, em 2000, para 109,9 bilhdes em 2007 (DELGADO; BESEN,
2010).

As exportagOes brasileiras de revestimentos ceramicos, em 2005,
atingiram um volume fisico de 113,8 milhées de m2 e o faturamento foi de US$ 376
milhdes. Em relacdo a 2004, o decréscimo no volume fisico foi de 10% e o
crescimento no faturamento foi de 10%. Certamente foram exportados produtos de

maior valor agregado, levando-se em consideracao que em 2005, o preco médio das
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exportacdes foi de US$ 3,30 com aumento de 22%. A producdo brasileira de
revestimentos ceramicos vem apresentando crescimento e expansdao. Em 2005, a
capacidade instalada permitia fabricar cerca de 651 milhdes de m2/ano. A
ANFACER projeta um crescimento da ordem de 5%, que devera elevar o potencial
do setor para 683 milh6es de m2/ano ja em 2006. (Constantino; Rosa; Correa,
2006).

Em 2015 o Brasil tornou-se um dos principais players do mercado mundial
de revestimentos ceramicos, ocupando a segunda posicado em producao e consumo.
Foram produzidos neste mesmo ano, 899,4 milhdes de m2, com uma capacidade
instalada de 1.069 milhées de m2. As vendas totais chegaram a atingir 893,1
milhdes de m2, onde 8,6% foram exportados e o restante consumidos pelo mercado
interno (ANFACER, 2016).

Dessa forma, o trabalho se propde a responder a seguinte questéo: Qual
a percepcdo das empresas importadoras da América do Sul perante a
comercializacdo de revestimentos ceramicos com o Brasil, Italia, Espanha e

China?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a percepcdo das empresas importadoras da América do Sul
perante a comercializacdo de revestimentos ceramicos com o Brasil, Itdlia, Espanha

e China.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Apresentar o perfil empresarial das importadoras de revestimentos
ceramicos da América do Sul;

b) Destacar o perfil empresarial das exportadoras brasileiras de
revestimentos ceramicos, sob a percepcdo das importadoras sul-
americanas;

c) ldentificar o perfil empresarial das exportadoras de revestimentos

ceramicos, a nivel internacional;
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d) Destacar as caracteristicas e aspectos tecnoldgicos dos produtos
brasileiros, italianos, espanhdis e chineses, considerando as décadas de
1980 a 2016.

e) Compreender a percep¢ao das importadoras sul-americanas perante
0s produtos e servigos ofertados pelas exportadoras brasileiras, italianas,

espanholas e chinesas.

1.3 JUSTIFICATIVA

O Brasil participa de forma significativa do mercado mundial de
revestimentos. Em 2009, a producdo brasileira atingiu 715 milhdes de m2, o que
coloca o pais como segundo maior produtor mundial em quantidade de pecas. Essa
producdo propiciou um faturamento estimado em cerca de R$ 6,5 bilhdes. Trata-se
de um segmento produtivo desconcentrado, de capital essencialmente nacional, no
gual as maiores empresas em conjunto ndo alcancam 25% do total da producao
nacional. Depois do crescimento robusto verificado na década de 1990, o setor
manteve uma expansdo sustentada nos anos 2000 (crescimento médio anual em
torno de 5%), voltando a uma ampliacdo expressiva do volume da producao de
19,1% no biénio 2007-2008. Em 2009, alimentado pela demanda doméstica, o nivel
de producdo conservou-se praticamente estavel (aumento de 0,21%), jA que as
exportacdes tiveram mais uma vez, um declinio acentuado, como consequéncia,
principalmente, do arrefecimento da demanda internacional (JUNIOR et al, 2010).

Assegura-se que o estudo é relevante para o pesquisador, para as
empresas estudadas e para a universidade. Para o pesquisador, pois o todo
levantamento bibliografico e o0s estudos realizados possibilitardo um melhor
entendimento a respeito do tema proposto, bem como contribuira ao longo do curso
para o0 seu crescimento pessoal e ira auxilia-lo profissionalmente ja que atualmente
trabalha na area. E relevante para as empresas consultadas, pois por meio dos
indicadores apresentados poder&o utilizar os resultados da pesquisa para futuros
estudos e projetos de melhorias. E, por dltimo, possui importancia para a
universidade, pois todas as informacgfes desse estudo ficardo disponiveis para
pesquisas posteriores.

A viabilidade se da por conta da disponibilidade das empresas

consultadas em ceder informacdes, e da possibilidade do académico em visitar
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clientes internacionais das empresas de revestimento ceramicos, com o intuito de
analisar in loco quais vantagens e desvantagens da evolucdo da inovacdo no
processo produtivo, concluindo-se que € possivel explorar as areas desejadas e
finalizar a pesquisa dentro do tempo estipulado pelo Curso de Administracéo — Linha
de Formacédo Especifica em Comercio Exterior. Os resultados propdem entender o
processo inovador contido ao longo dos anos no processo produtivo e

comercializacao de revestimentos ceramicos da inddstria brasileira.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo apresentar sustentacdo teorica ao universo
em estudo, destacando principalmente aspectos relacionados com o comércio
internacional, marketing, inovagdo, bem como o mercado nacional e internacional

voltado ao setor de revestimentos ceramicos.

2.1 COMERCIO INTERNACIONAL

De acordo com Guimaraes (2005), a negociacéao internacional é de uma
importancia crescente quando se trata de relacées econdémicas, gerando um impacto
muito significativo no sistema politico internacionais e nas relagdes exteriores dos
paises. Pode-se afirmar que o comercio exterior é basicamente uma grandeza
prioritaria.

Coutinho (1993) afirma que a globalizacdo da economia mundial € uma
tendéncia irreversivel, associada a revolugéo da informacéao e da tecnologia e, por
mais paradoxal que possa parecer, a configuracdo de grandes blocos econémicos.
As nacdes buscam expandir suas atividades comerciais com o restante do mundo e
internacionalizar sua producdo, ao mesmo tempo em que o protecionismo derivado
da formacdo desses blocos cria preferencias comerciais, garante o fluxo inter-
regional das mercadorias. Servicos e capital e contribui para estimular a
produtividade por meio do maior acesso as chamadas vantagens comparativas dos
paises associados.

Segundo Lopez e Gama (2005), ao iniciar no comércio exterior, a
empresa desenvolve uma cultura e melhora suas técnicas administrativas e
organizacionais. Em contrapartida, a diferenciacdo de mercados, guiar4d ao
aperfeicoamento da estratégia mercadoldgica, como consequéncia necesséria do da
evolucdo do processo exportador, bem como o aprendizado de novas técnicas de
producdo e comercializacdo e ainda a utilizacdo de acdes de marketing mais
refinados.

Ainda segundo Lopez e Gama (2005, p. 30), as principais razdes para a

internacionalizag¢édo séo:

Maiores lucros; Ampliagdo de mercados; Novos produtos a serem ofertados;
Aumento da producéo (ato de produzir) e da produtividade (capacidade de
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produzir); Melhor utilizacdo da capacidade instalada; Aprimoramento da
gualidade; Incorporagdo de tecnologia; Reducdo do custo de producdo;
Know-how internacional; Novas ideias e crescimento empresarial.

Os autores ainda acrescentam que: “No mundo globalizado, com
crescente necessidade de internacionalizagdo por parte das empresas, O
planejamento assume uma posicao relevante”. (LOPEZ; GAMA, 2005, p. 23).

Segundo Segalis, Fraca e Atsumi (2012), a exportagdo € a forma de uma
nacdo melhorar e aumentar sua economia oferecendo bens e servicos nos
mercados internacionais. Para chegar nesse objetivo, as empresas devem estar
preparadas para oferecer certos produtos adequados a cada mercado alvo, bem
como vender ao precgo correto e chegar a um acordo com seu cliente, obtendo assim

0 pagamento combinado.

Como estratégia de entrada, a exportacao € muito flexivel. Em comparacgédo
com estratégias mais complexas como o investimento direto estrangeiro
(IDE), o exportador pode tanto ingressar nos mercados quanto se retirar
deles com relativa facilidade e um minimo de risco e custo (CAVUSGIL;
KNIGHT. RISENBERGER, 2009, p. 301).

Ainda segundo Cavusgil, Knight e Risenberger (2009, p. 303), atender os
clientes no exterior por meio das exportacdes tem sido uma estratégia popular de
internacionalizacdo ao longo da historia porque oferece as empresas uma forma de

realizar o seguinte:

Aumentar o volume geral de vendas, melhorar a participacdo do mercado e
gerar margens de lucro que costumam ser mais favoraveis do que no
mercado doméstico; Aumentar as economias de escala e, desse modo,
reduzir o custo por unidade de manufatura; Diversificar a base de clientes,
diminuindo a dependéncia dos mercados domésticos; Estabilizar as
flutuag6es nas vendas associadas aos ciclos econdmicos ou a sazonalidade
de demanda; Minimizar o risco e maximizar a flexibilidade, em comparacgéo
com outras estratégias de entrada. Se as circunstancias exigirem, a
empresa pode rapidamente se retirar de um mercado de exportagdo; reduzir
o0 custo de entrada em mercados externos, visto que a empresa ndo precisa
investir no mercado-alvo ou manter presenca fisica l&; potencializar a
capacitacdo e as habilidades de distribuidores e outros parceiros de
negdacios localizados no exterior.

Morini, Simdes e Dainez, (2006), afirmam que as empresas devem manter
uma ligacdo estavel com outras nacdes desenvolvidas e investir em sociedades
multilaterais regionais com parceiros latino-americanos, asiaticos, europeus,
americanos. Incluindo essas relagcdes em seu propdsito estratégico, podendo iniciar,
proativamente, a organizacdo no mundo dos negdécios internacionais. Diante desta
afirmacgéo, podemos analisar a seguir, de acordo o Grafico 01, a balanga comercial

do Brasil dos ultimos 10 anos, apresentando negociac¢des internacionais com outros
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paises do mundo todo, afirmando que o pais mantém relacbes comerciais ativas e

com um volume bastante representativo.

Gréfico 01 — Balanca comercial brasileira — 2005 a 2015 (US$/milhdes FOB).
300
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Fonte: Elaborado a partir de dados do AliceWeb (2016).

E possivel observar um crescimento ao longo dos dltimos 10 anos
analisados, porém com uma sensivel queda no ano de 2009 relacionada a crise
mundial, onde ha também quase uma inversao da relacao exportacdo x importacao,
fazendo com que o saldo comercial ficasse negativo no ano de 2014.

Em 2015, o Brasil exportou para 108 paises, totalizando 76,8 milhdes de
metros quadrados, o que equivale a umareceita de US$ 293,9 milhdes. “As
exportacdes brasileirastém como principais destinos: América do Sul,
América Central, América do Norte e Caribe” (ANFACER, 2016 p.1).

A afirmativa citada por ANFACER, refere-se as exportagcdes de
revestimentos ceramicos brasileiros, mostrando que o Brasil tem um excelente
potencial de negociacdo mundial neste setor, e com foco principal na América do Sul
com 44% de todo o volume exportado de acordo com o Grafico 02.
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Grafico 02 — Destino das exportacdes brasileiras de revestimentos ceramicos 2015.
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2.1.1 Produto e mercado alvo

“O produto deve ser adequado ao mercado que se destina, necessitando
ser revisto o seu design e até mesmo a forma com o qual o mesmo é embalado, com
o objetivo de atender as necessidades de seus clientes” (MORINI; SIMOES;
DAINEZ, 2006, p. 249).

Assim, Lopes e Gama (2005, p. 37) definem produto como:

[...] tudo que possa ser oferecido a um mercado para aquisicdo, uso ou
consumo, de modo a satisfazer um desejo ou uma necessidade. Os
produtos ndo compreendem apenas 0s bens tangiveis, vez que englobam
0S servigos, essencialmente intangiveis.

Ludovico, (2012), afirma que, deve-se revisar com cuidado toda e
gualquer analise feita em relacdo aos produtos que uma empresa podera introduzir
no mercado internacional, uma vez que, em um mundo que cada vez mais se
globaliza, a dinAmica existente no mercado leva os consumidores a sempre buscar
novos produtos.

“As caracteristicas especificas de um produto ou servico tais como sua
composicao, fragilidade, perecibilidade e raz&o entre seu valor e peso, podem afetar

de modo significativo o tipo de estratégia de internacionalizacdo a ser adotada”
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(CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010, p.298).

De acordo com Lopez e Gama (2005), para que uma empresa possa
conquistar seus mercados, seus clientes e fornecedores devem voltar-se a ela como
principal fonte de produtos. Para chegar nesse posicionamento de confianca, €
necessario apresentar servicos prestados de forma mais efetiva que seus
concorrentes, e isso envolvem ofertar mais do que melhores precos e produtos,

ainda que estes fatores sejam de suma importancia.

Uma empresa consegue, raramente, satisfazer a todos adequadamente em
um mercado. Estudar o mercado e, pela segmentacdo, identificar
comportamentos de compra semelhantes pode resultar em agos de
marketing mais bem direcionadas e mais eficazes (MORINI, SIMOES,
DAINEZ, 2006, p. 232).

Segundo Lopez e Gama (2005), existe uma maneira correta de iniciar as
atividades de uma empresa e obter sucesso no comercio internacional. Deve-se
efetuar uma pesquisa de mercado, que inclui todas as formas que uma empresa
utiliza para selecionar os mercados que apresentam melhor potencial para seus
produtos e servicos. Os resultados da pesquisa apresentam a empresa, 0s melhores
mercados para seus produtos e/ou servigcos; 0s mercados com crescimento mais
rapido; percepcdes e comportamentos do mercado e a competicdo existente entre
Si.

De acordo com Morini, Simbes e Dainez (2006), o descobrimento de
novos mercados internacionais, tem causado consequéncias na gestdo das
empresas. Essas consequéncias referem-se a novos desafios no fornecimento e
distribuicdo, gestdo de fornecedores, qualidade, tempo e outros. Assim, como
diferencial de competitividade, os fornecedores e clientes de outros paises passaram

a ser cada vez mais comuns.

2.2 MARKETING

Durante a vida de uma empresa, ela enfrenta todos os dias novos
desafios e situacdes, que na maioria das vezes sao imprevisiveis e fora de seu
controle. Os desafios podem e devem ser enfrentados como exercicios frequentes
de gerenciamento, e a instabilidade como meio de desenvolvimento empresarial. De
fato, o ambiente internacional estd cada vez mais agitado e tem gerado grande

influéncia nas empresas, o tempo transformou-se em um fator primordial, e de
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relevante otimizacdo, para se conseguir competitividade em uma empresa, na
economia que vivemos. As atitudes no ambito empresarial que nos levaram ao
sucesso hoje poderdo levar-nos ao fracasso no futuro. Por tudo isso, é
obrigatoriamente necessario, as empresas presentes no mercado global, ter o
conhecimento de todos 0s novos motivos que podem ou poderao influenciar suas
estratégias empresariais, e as de marketing principalmente (PALACIOS; SOUZA,
2012).

O entendimento de marketing pode ser definido como uma funcéo
principal da empresa em definir as necessidades, os desejos e valores do mercado,
além de ajustar-se para gerar o contentamento do consumidor de forma mais
competente que os seus concorrentes (MINADEO, 2008).

Os processos de comercializagdo de um determinado produto e/ou
servico passam necessariamente pela andlise das condigbes operacionais que
envolvam quatro aspectos principais: produto, praca, preco e promocao, descritos no
Quadro 01.

Quadro 01 — Composto de marketing (4 P’s).

COMPOSTO CARACTERISTICA

Toda e qualguer compreensdo referente as caracteristicas ligadas
diretamente ao objeto a ser comercializado, bem como caracteristicas
técnicas e construtivas, desempenho, forma, design, marca, embalagem
etc., podendo ser aplicadas a cada produto e/ou linha de produtos.

Produto

Informacdes ligadas a localizacéo fisica de seus pontos de comercializacao,
Praca canais de distribuicdo, logistica e demais itens referentes a area de
operacao da empresa com visdo ao abrangida pelo potencial comprador

Todas as referencias ligadas direta ou indiretamente ao custo real de

Preco compra do produto

Estudo acdes promocionais e comunicacdo com o mercado, voltado a

Promocgéo e % ~
& solidificac@o dos produtos, marca e penetracdo no mercado.

Fonte: Elaboragédo propria a partir de Morante e Jorge (2009).

De acordo com Pipkin (2005), ha diferencas entre o marketing domeéstico
para o marketing internacional. O marketing internacional deve ser focado em
atividades empresarias realizada em mais de um pais, onde podera ser encontrado
varios niveis de incerteza. Tais incertezas podem apresentar um efeito direto ao
planejamento estratégico do empreendimento estrangeiro, como as forcas politicas,
ambiente econdmico e estrutura legal. O marketing domestico, tem a mesma funcao
do internacional, porem somente no pais em que a empresa atua, onde podera

apresentar uma série de variaveis incontrolaveis, independente de acdes da
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empresa. Estas acdes podem ser citadas como as politicas governamentais, a
competicéo e as leis do pais.

Carnier (2004), afirma que, o marketing internacional ndo deve ser
limitado somente as vendas de exportacdo, ou seja, 0 emprego de bens e servicos
em outros paises, ja que de fato o mercado externo propicia variadas condi¢cfes
para o crescimento do que o mercado doméstico. O que mais chama atencao do
executivo de marketing no mercado externo sdo as inUmeras opcdes a serem
trabalhadas, ndo s6 a venda de seu produto, mas também desenvolvimento e
andlise de outros bens e servicos, considerando o beneficio diferencial de sua
empresa.

Ainda segundo Carnier (2004), existem quatro condi¢cdes basicas, que
combinadas entre si, desenvolverdo a satisfacdo de necessidades e desejos do
consumidor, seja na pratica do marketing doméstico ou internacional, que podem ser

relacionadas de acordo com o Quadro 2.

Quadro 02 — Caracteristicas basicas e exigéncias.

CONDICOES BASICAS CARACTERISTICA

CONDICAO EXIGENCIA

Desenvolver utilidades e
beneficios do produto ao
consumidor

12 Necessidade de consumo para o
produto oferecido

Existéncia do produto a ser Existir o objeto gerador do

22 consumido desejo e satisfacdo do
consumidor
. N Desenvolver comunicacao entre
a Comunicacéo entre ofertante e &
3 consumidor as pgr.tes (propaganda,
publicidade)
Criacio das condices de Criar mecanismos necessarios
42 & ¢ ao efetivo consumo do

consumo

produto/servigco

Fonte: Elaboracao propria a partir de Carnier (2004).

2.3 INOVACAO

De acordo com o descrito no Manual do Oslo (2005), uma inovacéo é a
implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método
organizacional nas praticas de negécios, na organizacéo do local de trabalho ou nas
relacdes externas.

O requisito minimo para se definir uma inovacdo € que o produto,
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processo, 0 método de marketing ou organizacional sejam novos (ou
significativamente melhorados) para a empresa. Isso inclui produtos, processos e
métodos que as empresas sao as pioneiras a desenvolver e aqueles que foram
adotados de outras empresas ou organizacdes (MANUAL DO OSLO, 2005).

Segundo Tidd e Bessant (2015), a inovacdo auxilia de vérias formas,
como uma correspondéncia entre produtos novos e comportamento de mercado, ja
gue estes produtos contribuem para garantir e preservar um pedaco do mercado,
bem como alavancar a lucratividade nos mesmos. Considerando-se produtos ja
estabelecidos no mercado, deve-se levar em conta que as vendas nem sempre
surgem da capacidade de prover precos baixos, mas sim de outras razdes nao
influenciaveis pelo valor, tais como: qualidade, diferenciacéo, apresentacao.

Em um mundo em que o ciclo de vida dos produtos é cada vez menor —
em que, por exemplo, a vida util de um televisor ou computador € medida em meses,
ou, ainda, em gue produtos mais complexos, como o motor de um automovel, levam
apenas poucos anos para serem desenvolvidos — a capacidade de substituir
frequentemente produtos por versdes mais modernas é cada vez mais importante.
Competir contra o tempo, reflete uma crescente pressao sobre as empresas, nao
somente para introduzir novos produtos no mercado, mas para fazé-lo mais
rapidamente que seus concorrentes (TIDD; BESSANT, 2015).

Conforme Bessant e Tidd (2009), o talento de criar possibilidades, tirar
proveito das mesmas e relacionar-se, direcionam a inovagdo. Muitas vezes,
compreende ideias completamente novas, explorando tecnologias totalmente
radicais. A revolugcdo da comunicacdo pode ser citada como exemplo, uma vez que
nos ultimos anos a tecnologia evoluiu de um grande telefone de mesa, para um

simples e pequeno celular podendo ser utilizado em qualquer parte do mundo.

2.3.1 Inovagédo e sua importancia

De acordo com Coral, Ogliari e Abreu (2008), a importancia da inovacao
pode ser definida, com base no periodo de vida do produto. Todos eles tém um
periodo de vida (Figura 01) em que é desenvolvido, possui uma fase de crescimento

comercial, atinge a maturidade e, depois comeca a fase de declinio.
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Figura 01 — Clico de vida do produto.
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Fonte: Morante e Jorge (2009, p. 64).

Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008), apesar de que a inovacao envolva
uma mudanca inconstante — podendo ser alguma coisa completamente nova ou um
retorno a condi¢des intensamente alteradas — na maioria das vezes pode ocorrer de
forma incremental. Dificilmente os produtos s&o novos para o0 mundo; a inovacao de
processos € basicamente centrada no aprimoramento ou na extingdo de pragas do
sistema.

“No entanto, ainda que os empresarios tenham cada vez mais acesso as
informacdes e que os argumentos sobre a importancia da inovagao sejam mais do
gue convincentes, o simples desejo de tornar a empresa inovadora é insuficiente”
(CORAL; OGLIARI; ABREU, 2008, p.14).

Ainda de acordo com Coral, Ogliari e Abreu (2008), em geral, € comum
pensar que a grande maioria das empresas desejaria ser inovadora, ser reconhecida
como tal e atingir metas positivas a partir de seus investimentos em inovagao.
Porém, concretizar processos inovadores, afim de que o assunto seja absorvido ao
planejamento estratégico da empresa, normalmente sé acontece apds a indicacdo
de ameacas instantaneas.

Tidd, Bessant, Pavitt (2008), afirmam que também deve-se ter em
consideracdo o fator da perspectiva de tempo. A prova real da conclusdo da
inovacdo nao ocorre uma unica vez, a curto prazo, mas sim com um crescimento
mantido ao longo da invencdo e adequacédo continuas. E muito simples ter sucesso
uma unica vez, considerando-se uma certa combinacdo de sorte, ideias inovadoras

e uma abertura no mercado. Porém manter um sucesso constante é completamente
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diferente.

2.3.2 Desafios da inovacao

De acordo com Koulopoulos (2011), para a grande maioria das empresas
€ muito dificil continuar em movimento, mesmo parecendo que esta em perfeito
funcionamento. O sucesso pode atrasar o processo de inovacdo, ja que muitas

vezes se acredita que uma acao qualquer, poderia colocar a empresa em risco.

A simples introducdo de uma nova tecnologia, desacompanhada de um
esforco deliberado de adaptacdo, ndo é o suficiente para conferir
competitividade a uma organizacgdo. A tecnologia precisa, por um lado, ser
ajustada ao contexto especifico em que sera aplicada. Por outro, as proprias
empresas precisam mudar sua forma de organizacdo para incorporar com
sucesso as oportunidades de inovacgdo (TIGRE, 2006, p.198).

Conforme Coral, Ogliari e Abreu (2008), para tornar uma empresa
verdadeiramente inovadora, mudancas dentro da organizacdo serdo necessarias
independentemente dos fatores que motivam a empresa a investir em inovacdo. As
mudancas devem ser vistas como possibilidades transformadoras e com retorno
para a instituicdo por meio da inovacdo, ndo devendo demonstrar um desafio
aterrorizante.

Ainda de acordo com Coral, Ogliari e Abreu (2008) quando se trata de
inovacao, € possivel trazer crescimento para uma empresa mesmo em um segmento
comandado por grandes corporacdes, contanto que ela apresente algo inovador e
encontre um nicho de mercado. Para atuar neste mercado, dominado por grandes
empresas, apresentar um produto similar dificilmente trar4 bons resultados. As
pequenas empresas devem aproveitar para oferecer servicos e/ou produtos
diferenciados, com personalizacdo, uma vez que nem sempre € vantajoso ter-se

uma grande empresa, porem ser mais rapido e inovador.

2.3.3 Implementacéo da Inovacéao

De acordo com Tigre (2006), empresas inovadoras utilizam-se de dados e
conhecimentos que se originam interna e/ou externamente. Atividades de pesquisa e
desenvolvimento, melhoria incremental alcancada por aprendizado, experiéncia e
programas de qualidade, além de imitacdo de produtos por meio da engenharia

reversa, sdo a fontes internas fundamentais. Para isso, a empresa deve possuir
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desenvolvimentos em capacitagdo tecnolégica e transformacdo de produtos e

processos.

As inovagBes variam bastante em escala, natureza, grau de novidade e
outros — e, da mesma forma, variam as organizacdes inovadoras. Mas,
nesse nivel de abstracdo, € possivel verificar algumas recorréncias do
processo bésico operando em todos os casos. O desenvolvimento de um
novo produto de consumo, por exemplo, envolverd a deteccdo de sinais
relevantes sobre necessidades potenciais e novas possibilidades
tecnoldgicas, o desenvolvimento de um conceito estratégico, 0 surgimento
de novas opcdes e a concretizacdo das mesmas em produtos que possam
ser lancados no mercado (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008, p.89).

‘A inovacdo somente alcancara sucesso se a lideranca for capaz de
integrar a inovagao a estrutura da organizagdo. Contudo, esse € o maior de todos os
desafios para os lideres de grandes organizacbes” (KOULOPULOS, 2011, p. 77).

Coral, Ogliari e Abreu (2008), afirmam que a principal fonte para a
inovagcdo, sdo as ideias resultantes de um procedimento criativo, que devem ser
administradas de modo sistematizado. Cada lider deve manter seu pessoal motivado
a inovacdo. Com a finalidade de formar um ambiente receptivo para a inovacéo,
podera implantar, por exemplo, um sistema de recompensas.

Tigre (2006) contextualiza que, a inovacdo dentro de uma organizagéao,
sempre teve um papel importante no crescimento da producdo e desenvolvimento
industrial. Mais atualmente, em busca de uma forma de administracdo adequada a
resposta para a continua pressdo competitiva, disponibilizou-se novas ferramentas
de Tecnologia da Informagao e Comunicagcédo. As mudancas dentro da organizagao,
envolvem geralmente atualizacdo em processos de negdcios, novas opcles de
acesso a informacéao, ajustes na cadeia hierarquica de comando e controle, e uma

revisao na forma usual de operacéo.
2.4 O MERCADO DE REVESTIMENTOS CERAMICOS

Esta se¢do apresenta os principais aspectos relacionados com o mercado
internacional e nacional (Brasil) de revestimentos ceramicos, por meio de uma
abordagem descritiva.

2.4.1 Mercado internacional

O mercado mundial tem apresentado uma queda na velocidade do
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crescimento nos negocios internacionais. Como consequéncia dessa diminuicao,
apresentara um grande impacto na industria da construcdo civil de varios paises,
indiretamente afetando na comercializacéo de revestimentos ceramicos. Apesar de a
economia mundial apresentar certa desaceleragdo, ndo serd um problema para o
continuo crescimento da industria de cerdmica no mundo, com novos players
aumentando sua participacdo no mercado, relacionado a concretizacdo de novas
tecnologias empregadas pelo setor, bem como 0 aumento da incluséo de conceitos
de sustentabilidade (ANFACER, 2016).

Neste contexto, o Grafico 03 destaca 0s principais consumidores
mundiais de revestimentos ceramicos, com seu respectivo consumo em milhdes de

m2.

Grafico 03 — Principais consumidores mundiais de revestimentos ceramicos.
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Dentre os maiores consumidores mundiais, observa-se a lideranca da
China em larga escala, bem como a presenca do Brasil entre os grandes
consumidores. Junto com o Brasil, encontra-se o mercado Indiano, seguido em
menor representatividade da Indonésia e do Vietna.

Em contraponto, o Grafico 04 destaca os principais produtores mundiais

de revestimentos ceramicos, em milhdes de m2.
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Gréfico 04 — Principais produtores mundiais de revestimentos cerdmicos.
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Fonte: Adaptado de ANFACER (2016).

Observa-se no Grafico 04 que a China esta colocada na primeira posi¢cao
entre 0os maiores produtores de revestimentos ceramicos mundiais com um volume 7
vezes maior, em 2015, que o segundo colocado, neste caso o Brasil. Este nimero
representa um patamar de producdo muito maior que os demais produtores do
mundo, porem 0 pais apresenta um consumo expressivo, inserindo no mercado
interno quase 100% de sua produgao.

O Brasil segue na segunda posicdo nos ultimos 4 anos, porém
acompanhado muito proximo da india, que tem crescido exponencialmente desde
2012, tendo um aumento de 23% em relagéo ao primeiro ano, podendo ser um forte
concorrente no mercado mundial para o primeiro nos proximos anos.

Segundo Constantino, Rosa e Correa (2006), o setor de revestimentos
ceramicos mundial, tem sofrido nos ultimos anos, as consequéncias da globalizacao
da economia que, apesar de apresentar novas oportunidades de mercado, também
mostra certa ameaca para os participantes de um dado mercado nacional. Aliado a
este fator, outras perspectivas como o grau de atividade econémica dos paises,
desenvolvimento de produtos, comportamento da industria de construcéo civil dos
paises, entre outros. Em conjunto, estes elementos tém ajudado no crescimento da
producdo mundial de revestimentos ceramicos, que se devem também aos avancos

tecnologicos. Este ultimo permite a industria aumentar sua produtividade e melhorar
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consideravelmente a qualidade de seus produtos, atendendo as demandas do

mercado.

2.5 MERCADO NACIONAIL (BRASIL) VERSUS MERCADO INTERNACIONAL

“O termo ceramica é derivado do grego kerameikos, que significa feito de
terra. A ceramica compreende todos 0s materiais inorganicos, ndo metalicos,
normalmente obtidos apds o tratamento térmico a temperaturas elevadas” (MENDA
2011, p.1).

De acordo com a Associacdo Nacional de Ceramicas para Revestimentos
— ANFACER (2016), a ceramica progrediu em praticamente todos 0S povos,
influenciada pelo dia a dia e cultura local. As primeiras pecas apresentadas
possuiam decoracgfes revelando o cotidiano das pessoas, indicando as cacas, lutas

e animais.

Os produtos cerdmicos podem ser feitos de pasta porosa (ou massa leve) e
de pasta compacta (ou massa dura), respectivamente, permeaveis e
impermeaveis aos fluidos. Os produtos de pasta porosa sdo obtidos por
cozimento a uma temperatura mais baixa, suficiente apenas para se obter a
desidratacdo total dar argila; para os de passa compacta deve-se provocar
o inicio da fusdo, obtendo-se a soldagem dos graos de pasta até se chegar
a massa dura, compacta e impermeavel, em um processo chamado de
sinterizagdo (MENDA, 2011 p. 1).

Segundo a ANFACER (2016), a industria ceramica atualmente deve ser
dividida em setores com caracteristicas e informacdes afins, de acordo com o nivel
tecnolégico que apresenta. A ceramica de cor vermelha pode ser apresentada nas
formas de tijolos, telhas, blocos, entre outros, aplicando-se na construcao civil, assim

como vasos, panelas e demais utensilios domésticos.

O corpo ceramico compde-se de matérias-primas naturais, argilosas e nao
argilosas. Os materiais argilosos s@o formados de uma mistura de diversos
tipos e caracteristicas de argilas para dar a composicdo desejada e sao a
base do biscoito. Os materiais ndo argilosos, quartzo, feldspato e caulim,
servem para sustentar o corpo ceramico ou promover a fusdo da massa e
0S materiais sintéticos sao utlizados para a producdo de engobes e
esmaltes e, servem para fazer a decoracédo dos revestimentos (ANFACER,
2016, p.1).

A Associacao Brasileira de Ceramica - ABCERAM (2016) afirma que,
muitos fatores influenciaram a rapida evolug¢édo da industria brasileira de ceramicas,
podendo citar-se a grande quantidade de matérias-primas, fontes de energia e
crescimento tecnoldgico na area de maquinas e equipamentos. Muitos produtos

puderam alcancar niveis tecnolégicos e de qualidade mundialmente reconhecidos,
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tendo uma boa parte exportada para todos os continentes.

As regides que mais se desenvolveram foram a Sudeste e Sul, em razdo da
maior densidade demogréfica, maior atividade industrial e agropecuéria,
melhor infraestrutura, melhor distribuicdo de renda, associado ainda as
facilidades de matérias-primas, energia, centros de pesquisa, universidades
e escolas técnicas (ABCERAM, 2016, p.1).

Conforme a ANFACER (2016), o Brasil hoje é uma peca fundamental,
guando se fala de revestimentos ceramicos. O pais € o segundo maior produtor e
consumidor mundial de revestimentos ceramicos, onde a cada ano que passa sua
aumenta sua qualidade e variedade dos produtos fabricados. A grande maioria das
construcdes civis no Brasil utiliza ceramica para revestir pisos e paredes de todos os
espacos, bem como fachadas de grandes edificios.

De acordo com a Figura 02 é possivel analisar o crescimento da producao
de revestimentos ceramicos na industria brasileira ao longo dos ultimos sete anos,
atingindo seu apice com 903,3 milhdes de m2 no ano de 2014 e que 94,45% desta
producédo foi vendida somente no mercado doméstico segundo apresenta a Figura
03.

Figura 02 — Producédo de revestimentos ceramicos em milhdes de m2.
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Fonte: Adaptado de ANFACER (2016, p.1).

Hoje em dia o processo produtivo, de forma geral, €& bastante
automatizado, empregando maquinas e equipamentos de ponta. A intervencédo de
uma pessoa tem maior necessidade nos processos de inspecdo de qualidade,
verificagdo do produto acabado, expedi¢cdo, estocagem e controle do processo em
geral (CONSTANTINO; ROSA; CORREA, 2006).
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Figura 03 — Venda de revestimentos ceramicos no mercado doméstico em milhdes
de m2.
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Fonte: Adaptado de ANFACER (2016, p.1).

O Brasil é considerado o segundo maior consumidor mundial de
revestimentos ceramicos, bem como o maior consumidor do ocidente, perdendo
apenas para a China. O consumo interno € diretamente ligado pelo desempenho da
industria de construcao civil (COELHO, 2009). Foram comercializados 816,3 milhdes
de metros quadrados no ano de 2015, um crescimento expressivo de 34,83% em

relacdo ao ano de 2008.

O setor brasileiro de revestimentos ceramicos € constituido por 93
empresas, com maior concentracdo nas regifes Sudeste e Sul e em
expansdo no Nordeste do pais. Segmento produtivo de capital
essencialmente nacional, € também um grande gerador de empregos”
(ANFACER, 2016 p.1).

Ainda de acordo com a ANFACER (2016), em 2014, o Brasil exportou
para 113 paises, totalizando 69,2 milhdes de metros quadrados, 0 que equivale a
uma receita de US$ 279,8 milhdes. Os principais destinos das exportacdes sao:
América do Sul, América Central, América do Norte e Africa.

Analisando a Figura 04, € possivel identificar os principais destinos das
exportacdes brasileiras de revestimentos ceramicos e confirmar o exposto pela
analise da ANFACER.
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Figura 04 — Destino das exportacdes brasileiras de ceramica.
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Fonte: ANFACER (2016, p.1).

Analisando a Figura 04, é possivel identificar que o principal destino das
exportacdes brasileiras de revestimentos ceramicos, € a América do Sul com quase
50%, seguido da América Central com aproximadamente 28% das exportacoes.
Outro mercado expressivo para o Brasil, € a América do Norte com 14% das vendas,
acompanhado de outros mercados como Africa, Europa, Asia e Oceania.

O préximo capitulo destaca os procedimentos metodolégicos que
ampararam o desenvolvimento da pesquisa junto aos importadores de revestimentos

ceramicos da América do Sul.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranga e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos e
verdadeiros — tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decis@es do cientista (LAKATOS; MARCONI, 2010).

De acordo com Creswell (2007), a escolha de métodos por um
pesquisador depende de seu objetivo, especificar o tipo de informacdo a ser
coletada antes do estudo ou permitir que ela surja dos participantes do projeto. Além
disso, o tipo de dados pode ser o de informac¢des numéricas reunidas em escalas de
instrumentos ou informagBes de texto, que registram e relatam a voz dos
participantes.

Deste modo, no presente capitulo sera apresentado o delineamento da
pesquisa, a definicdo da area e ou populacdo alvo, bem como plano de coleta e

analise dos dados da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto aos fins de investigacédo, o presente estudo caracteriza-se como
uma pesquisa descritiva.

Os estudos descritivos pretendem medir ou coletar informacdes de
maneira independente ou conjunta sobre 0s conceitos ou as variaveis a que se
referem. Logo, podem integrar as medi¢cbes ou informacdo de cada uma dessas
variaveis ou conceitos para dizer como € e como se manifesta o fenbmeno de
interesse; seu objetivo ndo é indicar como se relacionam as varidveis medidas
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Desta forma, este método é caracteristico deste estudo, pois apresenta
de forma descritiva o perfil dos importadores de revestimentos ceramicos,
localizadas na América do Sul, bem como a sua relacdo e percepgcdo com 0s
fornecedores brasileiros, chineses, italianos e espanhais.

Quanto aos meios de investigacdo esta pesquisa se caracteriza como
bibliografica e de campo.

Segundo Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa bibliografica, ou de fontes

secundarias, abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relacédo ao tema de
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estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, material cartogréafico etc., até meios de comunicacao oral: radio,
gravacdes em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisao.

Com a pesquisa bibliografica, o pesquisador pode ter auxilio para o
embasamento tedrico do estudo feito, e maior conhecimento sobre os temas que
foram abordados, por meio de documentos ja publicados em artigos cientificos,
livros, dissertacdes e revistas de administracao.

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacgdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura
uma resposta, ou de uma hipoétese, que se queira comprovar, ou, ainda, de descobrir
novos fendmenos ou as relacdes entre eles (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Assim, foi utilizada a pesquisa de campo, uma vez que o0 estudo
necessitou de um maior envolvimento com as empresas importadoras de
revestimentos ceramicos, localizadas na América do Sul (Bolivia, Chile, Coldémbia,

Paraguai, Peru e Uruguai.), por meio da aplicacdo de um questionario.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

Apbs a escolha do assunto, o pesquisador pode decidir ou pelo estudo de
todo o universo da pesquisa ou apenas sobre uma amostra. Neste caso, sera aquele
conjunto de informacdes que lhe possibilitara a escolha da amostra, que deve ser
representativa ou significativa (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Utilizou-se o critério de acessibilidade para a definicdo das empresas
importadoras sul-americanas que participariam da pesquisa. Assim, foi enviado um
guestionario para 27 empresas. Participaram efetivamente da pesquisa, 10
empresas importadoras, localizadas nos seguintes paises: Bolivia (2 empresas),
Chile (1 empresa), Coldmbia (2 empresas), Paraguai (1 empresa), Peru (1 empresa)

e Uruguai (2 empresas).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Tendo como base a metodologia de pesquisa, foram utilizados dados de

origem primaria (VIANNA, 2001), uma vez que os dados foram coletados pelo
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proprio pesquisador, por meio de um questionario aplicado via e-mail, junto as
empresas importadoras da América do Sul.

De acordo com Vianna (2001), as técnicas de coleta de dados para uma
pesquisa cientifica podem ser quantitativas: quando da investigacdo do objeto de
pesquisa por meio de analise numérica utilizando questionarios e entrevistas
estruturadas; ou qualitativas: quando os dados sdo descritivos como imagens e
palavras, através da observacdo, entrevistas abertas, fotografias e documentos
pessoais.

Para a técnica de coleta de dados utilizada para este estudo, a
guantitativa, o questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido por
uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario ao
informante, pelo correio ou por um portador; depois de preenchido, o pesquisado
devolve-o do mesmo modo (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Desta forma, o questionario foi enviado via e-mail para o responsavel
comercial das empresas importadoras de revestimentos ceramicos, localizadas na
América Latina, durante o més de agosto/2016. O questionario foi composto pela
seguinte estrutura: i) Perfil da empresa importadora; ii) Perfil do fornecedor brasileiro;
iif) Perfil do fornecedor estrangeiro; iv) Caracteristicas do produto e tecnologia e V)

Comercializacédo e relacdo comercial.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Entre os principais elementos que compdem um procedimento de
pesquisa estdo os métodos de analise de dados, dos quais podem possuir
abordagem quantitativa, qualitativa ou mista, caracterizadas pelo foco em questdes
fechadas, andlise de dados numéricos ou dados ndo numéricos (CRESWELL,
2007). De acordo com Marconi e Lakatos (2010), uma vez manipulados os dados e
obtidos os resultados, 0 passo seguinte € a analise e interpretacdo dos mesmos,
constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa.

Com isto, o presente estudo possui uma abordagem essencialmente
gualitativa, sem a utilizacdo de um tratamento especificamente estatistico, como a

utilizacdo de médias ponderadas, dentre outros.
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O proximo capitulo contempla a apresentacdo e analise dos dados da

pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da
coleta de dados junto as empresas importadoras de revestimentos ceramicos,
localizadas na América Latina. O questionario foi aplicado via telefone e/ou e-mail,
guando da disponibilidade do responsavel comercial. Em sua totalidade, os
guestionarios foram enviados a profissionais de comércio exterior que s&o
responsaveis pelo setor de importagdo da empresa, buscando efetividade nas
respostas.

Do total de 27 questionarios aplicados, obteve-se o retorno de 10
respondentes, empresas importadoras, em sua grande maioria com mais de 1 ano
de funcionamento. A seguir esta a analise detalhada de cada ponto questionado,
levando-se em consideragdo os objetivos especificos da pesquisa.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS IMPORTADORAS

O primeiro ponto identificado na pesquisa foi a forma de administragéo da
empresa. Apenas 20% utiliza administragcéo profissional, enquanto os 80% restantes
utilizam a forma familiar e/ou mista (familiar e profissional), indicando que a grande
maioria se trata de empresas familiares.

No Quadro 03, é possivel observar que 40% das empresas entrevistadas
possui 20 anos ou mais no mercado atuante, desde a data de sua fundacéo, ja os
outros 60% possui menos de 8 anos de trabalho. Identifica-se também no mesmo
guadro, que o porte das empresas ¢é variado, desde micro a grande empresa, porém
0 capital investido apresenta 90% nacional de presenca entre 0s mesmos, e
somente 10% com capital estrangeiro.

O faturamento apresentado pelos entrevistados se encontra entre U$
1.000.000,00 e U$ 50.000.000,00, com 40% na faixa de U$ 1 milhdo a U$ 10
milhdes, e o restante varia em outras faixas identificadas no Quadro 03.

Os entrevistados informaram que utilizam fornecedores basicamente dos
paises: Brasil, China, Espanha e Itdlia, em sua grande maioria, apontado na
entrevista também Argentina, Vietnd e Peru. Os produtos importados de acordo o
Quadro 03, sdo 1 (porcelanatos, via humida), 2 (ceramicas, via seca), sanitarios,

metais sanitarios e pisos laminados.
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Quadro 03 - Perfil das empresas importadoras.
PAIS GESTAO |[ANO | PORTE CAPITAL FATURAMENTO ANUAL FORNECEDORES PRODUTO TOTAL
Brasil, China, 1,2 e sanitarios,
Chile  |Familiar |2015| Micro |100% Nacional| U$1 milhéo/até 10 milhdes moveis de | ) | ) g
banho, metais
Espanha sanitarios.
Brasil, China, 1,2 e sanitéarios,
moveis de
Mista 1990 | Grande U$10 milhdes/até 50 milhdes banho, metais
Uruguai 100% Nacional Espanha, sanitarios, 2 | 20%
laminados
Familiar 1913 | Media U$10 milhGes/até 50 milhdes . 1
Argentina
Mista 100% Nacional| U$1 milhdo/até 10 milhdes |Brasil, Peru 1,2 e sanitarios
Bolivia 2015 [Pequena 2 | 20%
Profissional Misto Até U$ 1 milhéao Brasil 2
Pera Profissional|1995 [ Grande [100% Nacional|U$10 milhGes/até 50 milhdes [Brasil, China le2 1| 10%
- ) . . _— Brasil, China, o
Paraguai |Mista 1996 | Pequena|100% Nacional| U$1 milh&o/até 10 milhdes f?s' China 1,2 e sanitarios | 1 | 10%
Italia, Espanha
. 2009 . . Brasil, China, Italia
Familiar Pequena U$1 milh&o/até 10 milhdes le2
Colémbia 2012 100% Nacional Brasil, Espanha 3 | 30%
Brasil, Vietna,
Mista 2005 | Media U$10 milhdes/até 50 milhdes |China, Italia, 1, 2 e sanitarios
Espanha
TOTAL 10| 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Observa-se uma grande abertura dos importadores para a industria

ceramica brasileira, uma vez que 100% dos entrevistados afirmaram importar do

Brasil, seja porcelanato ou ceramicas.

Quanto mais as empresas procuram baixar os custos, hd maior busca por

insumos mais baratos trazidos de outros paises com nivel elevado de conhecimento
em determinado produto (BALLOU, 2007).

4.2 PERFIL DO FORNECEDOR BRASILEIRO

Este subcapitulo apresenta o perfil do fornecedor brasileiro, destacando

0s pontos relevantes da pesquisa, de acordo o Quadro 04.

Quadro 04 - Perfil do fornecedor brasileiro.
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PRECO | QUANTIDADE ENTREGA | RELAGCAO FORMA
PAIS |QUALIDADE PAGAMENTO COMERCIAL VANTAGENS |DESVANTAGENS
MEDIO | ANUAL M2 (DIAS) (ANOS) COMPRA
Antecipado, Qualidade,

Chile Primeira | $ 6,00| 50.000,00 cobranca 35 1 E-maill, visita prox!mldade, Varlla(;ao no prego
prazo, contra representante |confianca, devido cambio
documentos preco

Primeira ?glt)er:r?ae(\joy Proximidade, cPcE)ric?'omisso
" | $ 4,00| 500.000,00 ¢ 35 preco, P >0,
Segunda prazo, contra ; falta de apoio ao
rapidez )
documentos cliente
. E-maill, visita .
Uruguai 20 anos Proximidade,
representante
Cobranca a tempo de
Primeira | $ 8,00 | 75.000,00 25 entrega, Sem resposta
prazo .
qualidade do
fornecedor
Qualidade,
Variedade Lucro pequeno,
$ 450| 75.000,00 3 ~ ' |devido a
Capacidade .
Cobranga a de producao concorrencia.

Bolivia Primeira raz0 25 E-mail Bon

’ validade, | uePrade
$ 3,00| 125.000,00 1 qre 249 Iprodutos no
pree . transporte
acessivel
Cobranca a Visita de Tempo de er:)?jzr:):e
Peri Primeira | $ 3,00 | 250.000,00 ¢ 25 10 entrega, P :
prazo representante diferenca de
pregos . <
dimenséo
Visita a
. fabrica, L
Paraguai Primeira, $ 6,00 | 350.000,00 Cobranca a 25 10 telefone, e- Prox!mldade, Sem resposta
Segunda prazo PR qualidade
mail, visita
representante
Antecipado, Prox!mldade,
cobranca E-maill, visita qualidade,
225.000,00 N 10 ' facilidade de
prazo, contra representante contato
$ 3,00 documentos .
garantia
Antecipado, S
. o 180.000,00 |cobranca 3 E-maill, visita |Sem

Coldémbia| Primeira prazo 25 representante |resposta Sem resposta
Cobranca a Visita a Facilidade de
vista, fabrica, contato, bons

$ 6,00 | 450.000,00 (cobrangaa 10 telefone, e- produtos,
prazo, contra mail, visita répida
documentos representante |entrega

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

E possivel identificar no perfil do fornecedor brasileiro que o prego médio

dos produtos importados, € muito diferente entre todos os entrevistados. Este fato

decorre da qualidade do produto importado, primeira ou segunda qualidade, bem

como devido a modalidade de importacdo, uma vez que dentre 0s paises

respondentes se tem importadores que efetuam compras por via maritima e outros

por via terrestre, o que influencia diretamente nos precos comprados, jA que nas

compras por via terrestre ndo é incluido no preco os custos que o exportador tem

com a logistica do porto.
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Pode-se salientar a grande importancia dos importadores em relagdo ao
volume importado por cada um deles, destacando-se os clientes do Uruguai com
500.000 m2, Peru com 250.000 m2, Paraguai com 350.000 m2 e Colémbia com
importagcdao de 180 a 450 mil m2 anuais. Considerando-se somente estes 10
importadores respondentes, somando entre todos um total de mais de 2 milhdes de
m2 anuais, um volume bastante expressivo quando comparado com as vendas
anuais do Brasil para América do Sul, representando 44%, como € possivel

visualizar no Gréfico 05.

Gréfico 05 — Destino das exportacdes brasileiras de revestimentos ceramicos 2015.
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Fonte: Adaptado de ANFACER (2016).

Um dos dados mais importantes analisando o perfil do fornecedor
brasileiro, de acordo com o Quadro 04, € de que 100% dos respondentes citaram
compras com cobranca a prazo, o que confirma a confianga de que os exportadores
brasileiros depositam em seus importadores. Este dado pode estar ligado ao tempo
de relacdo comercial entre as partes, onde foram confirmadas informacdes de 1 até
20 anos de ligacao entre importador e exportador, uma longa relagdo de prestagéo

de servigos advindos do exterior a cada pais. Importante destacar que os paises
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com maior tempo de relagdo comercial, sG0 0s mesmos que apresentam maior
volume de compras anual, sendo eles Uruguai, Paraguai, Peru e Colémbia.

A forma de compra informada pelos respondentes varia entre contato via
e-mail, telefone, visita do importador a fabrica e visita do representante ao
importador, aproximando e aumentando o contato entre eles.

Os dois ultimos dados analisados, sdo as vantagens e desvantagens

citadas pelos importadores de cada pais, destacadas no Quadro 05.

Quadro 05 — Vantagens e desvantagens em relacédo ao fornecedor brasileiro

VANTAGENS DESVANTAGENS

Qualidade Variagcao no preco devido cambio
Proximidade z?eur::tz compromisso, falta de apoio ao
Tempo de entrega (rapidez) Lucro pequeno, devido a concorrencia.
Variedade Quebra de produtos no transporte

Preco acessivel

Confianca

Capacidade produtiva Problema de qualidade (diferenca de

Facilidade de contato dimenséao)

Garantia

Bons produtos
Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Das vantagens destacam-se a qualidade, com preco acessivel e tempo
de entrega rapido, bem como a confiangca que o importador possui nas empresas
brasileiras, que entregam produtos com a garantia desejada pelo primeiro.

Um destaque para a vantagem citada como capacidade produtiva, que
de acordo Grafico 06, é notavel sua grande evolucdo nos ultimos 10 anos,
praticamente dobrando sua capacidade produtiva.

Gréfico 06 — Evolucdo da capacidade produtiva em milhées de m2
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Fonte: Adaptado de Anfacer (2016).
Como desvantagens foram citadas pouco compromisso com o cliente, em

relacdo a falta de apoio do exportador para com exposicdo dos produtos e

marketing, lucro pequeno devido a concorréncia, problemas de qualidade, como

variacdo de dimensédo devido a producao, quebra de produtos devido ao transporte

até o deposito do cliente, seja por via maritima ou terrestre, em que a distancia

facilmente supera os 1.500 km. Um fator muito importante citado como desvantagem

€ a variacdo do preco do produto por m2, devido a volatilidade do real em relagédo ao

dolar, como € possivel verificar de acordo o Grafico 07, onde ao longo dos ultimos

10 anos houve uma grande variacao de valores.

Gréfico 07 — Evolucdo cotacdo délar em relacdo ao real
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Fonte: Adaptado de Finance One (2016).
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4.3 PERFIL DO FORNECEDOR ESTRANGEIRO

Este subcapitulo apresenta o perfil do fornecedor estrangeiro, destacando
0s pontos relevantes da pesquisa, de acordo com o Quadro 06.

E possivel identificar no perfil do fornecedor estrangeiro que o prego
médio dos produtos importados, ndo varia muito entre todos os entrevistados, isto
devido a qualidade do produto importado, quase 100% com primeira qualidade,
também devido a modalidade de importacdo, uma vez que dos paises exportadores
(estrangeiros) todos os embarques séo efetuados por via maritima, o que influencia

diretamente nos precos comprados.



Quadro 061 — Perfil do fornecedor estrangeiro.
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PRECO | QUANTIDADE ENTREGA RELA(;AO FORMA
PAIS QUALIDADE PAGAMENTO COMERCIAL VANTAGENS DESVANTAGENS
MEDIO | ANUAL M2 (DIAS) (ANOS) COMPRA
Antecipado, N&o h& comunicagéo
Chile Primeira $ 5,00 25.000,00 |Contra 25 1 E-mail Prego X ~ vAo. (;
fluida, n&o ha crédito
documentos
Primeira Cobranga a E-mail. visita Compromisso, |Demora na entrega,
! $ 4,50 225.000,00 |prazo,contra 45 7 ’ qualidade, planejamento para
segunda representante -
Uruguai documentos variedade, preco |estoque
Contra Qualidade,
Primeira $ 8,00 75.000,00 60 7 E-mail preco, design, |Tempo de entrega
documentos . =
inovagéo
o Sem Sem
Bolivia |Sem resposta Sem resposta |Sem resposta Sem resposta |Sem resposta [Sem resposta |Sem resposta
resposta resposta
Preco, produto, |N&o hé crédito,
Peru Primeira $ 7,00 425.000,00 |Cobranga a vista 25 7 E-mail variedade, qualidade, tgmf)o de
desenhos entrega, variacao
diferentes valor frete, distancia
Antecipado,
Paraguai Primeira $ 6,00 75.000,00 cobranga a prazo, 35 7 E-mail, visita Qualidade Atraso na entrega
contra representante
documentos
Antecipado, Visita a fabrica,
Primeira $ 5,00 75.000,00 cobranga a prazo, 35 7 tele.fon.e,. e Qualidade, Tempo de entrega
contra mail, visita novos produtos
documentos representante
Antecipado, S
P L . E-mail, visita
Coldmbia Primeira $ 7,00 175.000,00 |cobranca a vista, 35 3 Sem resposta  |Sem resposta
representante
cobranga a prazo
Antecipado,
cobranga a vista, Visita a fabrica, Qualidade
Primeira $ 5,00| 375.000,00 |[cobranga a prazo, 35 5 e-mail, visita novidades’ Tempo de entrega
contra representante
documentos

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

A quantidade importada é diferente de acordo com o entrevistado, porém
€ possivel destacar os paises de Peru, Uruguai e Colémbia, com compras de
425.000 m2, 225.000 m2 e 375 mil m2 respectivamente. Importante destacar que a
forma de pagamento apresentada pelos respondentes foi de pagamento antecipado
ou a vista, e contra documentos, ou seja, 100% informou que as compras s&o
efetuadas com o envio de divisas antes de receber a mercadoria, ndo apresentando
confianca do exportador para com o importador, uma vez que ndo ha uma forma de
crédito para este ultimo. A entrega destas compras, varia desde 25 dias, podendo
chegar a 2 meses de prazo.

E possivel verificar no Quadro 06 de que a forma de compra €é via e-mail,
visita do representante ao importador e visita do importador a fabrica, e o tempo de
relacdo comercial varia entre 1 a 7 anos.

De acordo com o Quadro 07, apresenta-se as vantagens e desvantagens

em relacéo ao fornecedor estrangeiro.
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Quadro 072 — Vantagens e desvantagens em relagdo ao fornecedor estrangeiro.

VANTAGENS DESVANTAGENS
Preco N&o ha comunicacéo fluida
Compromisso Atraso na entrega
Qualidade Nao ha crédito
Variedade Variacéo valor do frete
Design / Desenhos diferentes Distancia
Inovacéo Qualidade
Novos produtos / Novidades Planejamento de estoque devido a demora na entrega

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Como € possivel analisar, os fornecedores estrangeiros possuem
algumas vantagens destacaveis informadas pelos respondentes, tais como preco do
produto, compromisso das fabricas para com os importadores, qualidade, variedade
e design dos produtos, inovagao e novidades nos langamentos.

Em relacéo as desvantagens, foram citadas a falta de comunicacéo fluida,
muitas vezes devido a lingua nativa do pais como China e lItalia, atraso na entrega
da mercadoria devido a distancia entre os paises e tempo de viagem até o destino
final, variacdo no valor do frete, problemas de qualidade. Dois outros pontos muito
importantes sédo: a necessidade de maior planejamento de estoque devido a demora
e atraso na entrega dos produtos, e a forma de pagamento sendo sempre a vista ou
antecipado, ou seja, ndo ha credito, o que obriga o importador a disponibilizar de um

maior poder de efetivo para viabilizar a importacdo de seus produtos.

4.4 COMPARACAO ENTRE O FORNECEDOR BRASILEIRO E O ESTRANGEIRO

Este subcapitulo apresenta uma comparacao entre o fornecedor brasileiro
e o fornecedor estrangeiro, destacando os pontos fortes e fracos de cada um, de

acordo Quadro 08.
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QUALIDADE PRECO MEDIO QUANTIDADE ANUAL M2 PAGAMENTO ENTREGA (DIAS) RELAcA(i’\?gSN)l EREIt FORMA COMPRA VANTAGENS DESVANTAGENS
PAIS
BRASIL | ESTRANGEIRO [ BRASIL [ ESTRANGEIRO BRASIL ESTRANGEIRO BRASIL ESTRANGEIRO | BRASIL ESTRANGEIRO [ BRASIL [ ESTRANGEIRO BRASIL ESTRANGEIRO BRASIL ESTRANGEIRO BRASIL ESTRANGEIRO
nger:fa: > Antecipado, Contra E-maill, visita Qualidade, Variagdo no preco Nao ha
Chile Primeira Primeira $ 600|8% 5,00 | 50.000,00 25.000,00 G paco, 35 25 1 1 ' E-mail proximidade, Preco ag preg comunicagdo fluida,
prazo, contra [documentos representante devido cambio IR
confianca, preco nao ha crédito
documentos
Antecipado, .
Primeira, cobranca  [Cobranca a prazo, E-mail, visita Proximidade, preco Compromisso, Pouco Demora na enrega,
’ | Primeira, segunda | $  4,00| $ 4,50 [500.000,00|  225.000,00 6 G a prazo, 35 45 7 ' ; Prego, qualidade, compromisso, falta. [planej para
Segunda prazo, contra |contra documentos ... |representante rapidez . .
X E-maill, visita variedade, preco de apoio ao cliente |estoque
Uruguai documentos 20 anos
representante —
Cobranca a Prosimidade, tempo de Qualidade, preco
Primeira Primeira $ 800|$ 8,00 | 75.000,00 75.000,00 ¢ Contra documentos 25 60 7 E-mail entrega, qualidade do X P _9 ' |Sem resposta Tempo de entrega
prazo design, inovagdo
fornecedor
Qualidade, Variedade, Lucro pequeno,
$ 450 75.000,00 3 Capacidade de devidoa
Bolivia Primeira [ Sem resp! Sem resposta Sem resposta ;:;l;;ancaa Sem resposta 25 Sem resposta Sem resposta E-mail Sem resposta produgdo Sem resposta concorrencia. Sem resposta
$ 300 125.00000 1 Boaqt{ahdade,preco Quebra de produtos
acessivel no transporte
Cobranca a \isita de Tempo de entrega, Prego, produto, Quebra de N:;izzgge?e‘: 0 de
Per( Primeira | Primeira | $ 300($ 700{250.00000|  425.000,00 %2 |Cobranga avista 2 25 10 7 E-mail P % \ariedade, produtos, diferena |° P
prazo representante precos ) ) 5 entrega, Variagao
desenhos diferentes [de dimensédo ) .
valor frete, distancia
\isita a
Primeira Cobranca a Antecipado, fabrica, E-mail, visita Proximidade
Paraguai ! Primeira $ 600|8% 6,00 | 350.000,00 75.000,00 6 cobranca a prazo, 25 35 10 7 telefone, e- ' ) ’ Qualidade Sem resposta Atraso na entrega
Segunda prazo PR representante qualidade
contra documentos mail, visita
representante
:gtler:ﬁ a: > Antecipado, E-maill, visita t\gfelzr:t”n?:ivl Promidade, Qualidade, novos
Primeira $ 5,00 [ 225.000,00 75.000,00 ¢ cobranca a prazo, 35 10 7 ' o " |qualidade, facilidade ' Tempo de entrega
prazo, contra representante |visita ) produtos
contra documentos de contato, garantia
$ 300 documentos representante
Antecipado, |Antecipado, E-maill, visita |E-mail, visita
L . |Primeira $ 7,00 | 180.000,00 17500000 |cobranga  [cobranca a vista, 35 3 3 e rese:ntante . res’entante Sem resposta Sem resposta Sem resposta
Colémbia | Primeira prazo cobranca a prazo 25 p! p Sem resposta
Cobranca a . \isita a
vista, Antecipado, . fabrica, Visita a fabrica, e- |Facilidade de contato, .
. cobranga a vista, o . .. |Qualidade,
Primeira $ 600|8% 5,00 (450.00000| 375.000,00 |cobrancaa 35 10 5 telefone,e-  [mail, visita bons produtos, rapida ) Tempo de entrega
cobranca a prazo, P novidades
prazo, contra mail, visita  [representante  |entrega
contra documentos
documentos representante
Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).
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No Quadro 08 pode-se verificar que a qualidade do produto importado
para ambos estd em primeira e segunda qualidade, porém com uma grande
diferenca no pre¢co médio de compra, com o Brasil possuindo um menor valor, e a
forma de contato para estas compras em ambos casos é efetuada por meio
telefonico, e-mail, visita do representante ao importador e do mesmo ao fornecedor.
A quantidade de produto importado do Brasil € quase o dobro do que do pais
estrangeiro.

A forma de pagamento declarada pelos respondentes é desigual entre os
dois fornecedores, onde 100% dos importadores compram do Brasil com prazo,
porém do estrangeiro a vista ou antecipado, o que gera uma grande vantagem ao
fornecedor brasileiro em relacdo a competitividade, podendo haver um melhor
planejamento de compras por parte do cliente.

O tempo de entrega de mercadoria do Brasil € consideravelmente menor
do que o fornecedor estrangeiro, chegando a 10 dias de diferenca entre os dois, em
contrapartida o tempo de relacdo comercial entre os importadores e o Brasil é
ligeiramente maior.

As vantagens e desvantagens citadas pelos entrevistados variam
bastante em relacdo aos dois fornecedores. O Brasil leva certo beneficio em relacdo
ao estrangeiro, possuindo um numero maior de qualidades tais como proximidade,
tempo de entrega dos produtos, confianca no fornecedor, capacidade produtiva e
facilidade de contato, porém o fornecedor estrangeiro, seja ele originario da China,
Espanha ou Itdlia, possui vantagens diferentes das do Brasil, tais como
compromisso, design ou desenhos dos produtos, inovacédo e langamento de novos
produtos.

Em relacdo as desvantagens, o Brasil também leva privilégio em relacéo
ao estrangeiro, uma vez que o numero de desvantagens do segundo € maior em
relacdo ao primeiro. O fornecedor estrangeiro tem desvantagens citadas como, néo
h& comunicacéo fluida entre as partes, atraso na entrega, distancia entre os paises,
nao ha credito na compra, ja para o Brasil sédo citadas, variacdo no preco devido ao
cambio flutuante, pouco compromisso do fornecedor com o importador, lucro

pequeno devido a concorréncia e problemas de qualidade.
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4.5 CARACTERISTICAS DO PRODUTO E TECNOLOGIA

Este subcapitulo apresenta a percepcdo do entrevistado em relacédo a
evolucdo dos paises fornecedores, considerando os fatores relevantes como
gualidade, decoragcdo e embalagem do produto, e a tecnologia empregada na
producdo, onde o importador deveria dar uma nota de 1 a 4 para 0s quesitos
analisados, onde 1 é considerado ruim, 2 considerado regular, 3 considerado bom e
4 considerado 6timo.

De acordo a Tabela 01, pode-se analisar a evolucdo da qualidade do
produto de acordo a percepcéo do entrevistado, onde Italia e Espanha tem sua nota
inalterada ao longo dos anos, recebendo avaliacdo 6tima pelo importador, j4 o Brasil
e China, demonstram uma certa evolugao ao longo dos anos, com o Brasil chegando
a 2016 com avaliacdo 6tima e China recebendo nota 3, considera boa. Em média,
Itélia e Espanha séo superiores ao Brasil em relacdo a qualidade do produto de
acordo a percepcao do importador, ja a China possui qualidade inferior em relacéo

Brasil.

Tabela 014 — Evolugéo da qualidade do produto na percepc¢éo do importador.

PAISES 1980 1990 2000 2010 2016 MEDIA
BRASIL 3 3 3 3 4 3
ITALIA 4 4 4 4 4 4
ESPANHA 4 4 4 4 4 4
CHINA 2 2 3 3 3 3

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Segundo a Tabela 02, pode-se analisar que todos o0s paises
apresentaram evolucdo ao longo dos anos em relacdo a decoracdo do produto, de
acordo a percepcdo do importador. Porém, assim como na analise da qualidade,
Italia e Espanha possuem vantagem em relacdo ao Brasil, recebendo avaliacdo
otima na média dos anos analisados, ja o Brasil posicionou-se melhor em relacéo a

China, recebendo avaliagdo boa, e o segundo com nota 2, considerada regular.
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Tabela 25 — Evolugéo da decoragcao do produto na percepc¢ao do importador.

PAISES 1980 1990 2000 2010 2016 MEDIA
BRASIL 2 3 3 3 4 3
ITALIA 3 3 4 4 4 4
ESPANHA 3 3 4 4 4 4
CHINA 1 2 3 3 3 2

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Em relacdo a embalagem, verifica-se na Tabela 03 a evolucdo ao longo
dos anos, de acordo a percepcdo do importador. Porém, assim como na analise da
gualidade e decoracdo, Italia e Espanha possuem vantagem em relacdo ao Brasil,
recebendo avaliacdo 6tima na média dos anos analisados. O Brasil posicionou-se
igual a China, recebendo avaliacdo boa, porém apresentou uma melhor evolucdo ao

longo dos anos, ja que em 2010 passou a receber avalicdo 6tima.

Tabela 036 — Evolugéo da embalagem do produto na percepcao do importador.

PAISES 1980 1990 2000 2010 2016 MEDIA
BRASIL 2 2 3 4 4 3
ITALIA 3 3 4 4 4 4
ESPANHA 3 3 4 4 4 4
CHINA 2 2 3 3 4 3

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

O dUltimo ponto analisado, apresentado a seguir na Tabela 04, é a
evolucao tecnologia utilizada na producdo dos produtos importados, também de
acordo a percepcdo do importador. Assim como nas andlises anteriores, Itélia e
Espanha possuem melhor avaliacdo pelo importador, recebendo média 4,
considerada 6tima. O Brasil posicionou-se igual a China, recebendo avaliacdo boa,
porém apresentou uma melhor evolucédo ao longo dos anos, ja que em 2010 passou

a receber avaligdo otima.

Tabela 047 — Evolugéo da tecnologia empregada na producéo, percepc¢éo do

importador.

PAISES 1980 1990 2000 2010 2016 MEDIA
BRASIL 2 3 3 4 4 3
ITALIA 3 3 4 4 4 4
ESPANHA 3 3 4 4 4 4
CHINA 2 2 3 3 4 3

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).
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4.6 COMERCIALIZACAO E RELACAO COMERCIAL

Este subcapitulo apresenta a avaliacdo do entrevistado referente a
comercializacdo e relacdo comercial, analisando preco, produto, distribuicéo,
promocdo e pos-venda. O importador deveria dar uma nota de 1 a 4 para 0s
guesitos analisados, onde 1 € considerado ruim, 2 considerado regular, 3
considerado bom e 4 considerado 6timo. As notas foram quantificadas de acordo

com a Tabela 05.

Tabela 058 — Avaliacao do importador em relacdo a comercializagéo e relagéo

comercial
ATRIBUTOS BRASIL ITALIA ESPANHA CHINA
Preco 4 3 3 4
Produto 4 4 4 3
Distribuicéo 3 4 4 3
Promocéo 3 3 3 1
Pos-venda 3 3 3 1

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

E possivel verificar que o Brasil apresenta nota maxima na avaliagdo do
preco e produto, considerada 6timo, e nota 3, considerada boa, para distribuicéo,
promocao e pos-venda. Italia e Espanha, apresentam o mesmo desempenho na
avaliacao do importador, recebendo nota 4, 6tima, para produto e distribuicdo, e nota
3, bom, para os demais pontos analisados, sendo preco, promocao e pos-venda. A
China apresentou uma avaliagdo menor em todos o0s pontos analisados, sendo
satisfatério em relacdo a promocdo e pos-venda, exceto pelo preco que teve nota

maxima.
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5 CONCLUSAO

Nos dias atuais hd uma grande concorréncia no mercado em geral,
tornando o mundo dos negdcios muito mais competitivo para empresas de todo o
ramo, fazendo com que estas mantenham suas habilidades agucadas sem perder o
foco em seu setor. Esta concorréncia tem levado muitas empresas a pensar em
ampliar seu mercado de atuacdo, estendendo suas vendas a outros paises,
aumentando sua producao e consequentemente sua competitividade, o que gera um
maior ganho com as novas vendas.

Referente as organizacbes, ha varias razbes que impulsionam a
introducdo no mercado exterior, fomentando a concorréncia e resultando em
inimeros beneficios, tais como a ampliacdo de conhecimentos, geracao de lucros,
incorporacdo de novas tecnologias e crescimento organizacional. Todavia, para que
0s beneficios se tornem reais, é preciso estar atento a seus objetivos, e ter como
fundamento um planejamento estratégico, que objetive o sucesso das operacfes
internacionais.

Exportar um produto hoje, se tornou ndo apenas uma opgao a mais para
a empresa, mas sim um grande aliado, uma vez que consolida a marca,
aumentando sua qualidade e consolidacdo no mercado, mesmo que possa
representar um desafio a seus gestores. A ampliacdo do raio de atuacdo da
empresa refletirA numa busca constante por especializacdo, ndo dependendo
somente do mercado nacional.

Nesta perspectiva, 0 planejamento gera suporte para as empresas no
instante em que se deparam com o0s problemas decorrentes do processo de
internacionalizacdo. Estes problemas podem estar relacionados a fatores como a
concorréncia, que se intensifica a cada dia, questdes cambiais, econdmicas,
politicas e culturais, que representam as particularidades de cada pais.

Desta forma, o presente estudo objetivou analisar a percepcdo das
empresas importadoras da América do Sul perante a comercializacdo de
revestimentos ceramicos com o Brasil, Itdlia, Espanha e China.

Verificou-se que a capacidade produtiva das empresas brasileiras
aumentou consideravelmente ao longo dos anos, quase dobrando o numero e
atingindo seu apice em 2015, com uma capacidade de producédo mais de 1 bilhdo de

m2 anuais. Com isso fatores como qualidade, decoracdo, embalagem e tecnologia
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de producdo, tiveram um grande avanc¢o ao longo do periodo, igualando sua nota de
avaliacdo no ano de 2016 com paises referéncia como Italia e Espanha,
apresentando um excelente desempenho no mercado.

Percebeu-se a experiéncia dos entrevistados no setor em estudo, onde
40% das empresas possuia mais de 20 anos de mercado e os outros 60% até 8
anos, onde o porte delas foi irrelevante, uma vez que 100% utiliza produtos
importados em suas lojas. Outro fator importante é de que o faturamento de 40%
dos entrevistados esta na faixa de US$ 1 milhdo a US$ 10 milhdes, reforcando o
grande valor do estudo efetuado, uma vez que todas as empresas importam do
Brasil e mais da metade delas também importa de outros paises.

Outro fator importante na analise efetuada, em relacdo a comercializacao
€ de que o real apresentou uma grande desvalorizacdo em relacdo ao délar nos
ultimos 10 anos, para se ter uma ideia, em 2006 a cotacao oficial era de R$ 2,13, ja
em 2015 a cotagcdo encerrou o ano com R$ 3,90, um aumento de mais de 83%,
fazendo com o produto brasileiro se tornasse mais competitivo em relacdo aos
outros paises, tendo um preco mais acessivel.

Com relacdo as diferencas na comercializacdo e producdo de
revestimentos ceramicos entre os anos de 1980 e 2016, constatou-se que ao longo
dos anos houve uma evolucdo em relacdo a qualidade do produto, decoracéo,
embalagem e tecnologia empregada no processo produtivo.

A andlise da qualidade apresentou que o Brasil teve sua nota melhorada
somente em 2016, passando para 6tima e se igualando a Espanha e Italia, porém
nos anos anteriores apresentava uma avaliagdo de nota boa. A China, nos
primeiros anos apresentava nota regular, passando para bom somente em 2000,
ndo chegando a igualar-se com os demais paises. Ja ltalia e Espanha, mantiveram
seu excelente desempenho ao longo dos anos, mantendo nota 6tima.

No que se refere a decoracdo do produto, o Brasil apresentou uma
grande melhora ao longo do periodo, iniciando 1980 com nota regular, passando
para boa em 1990 e atingindo 2016 com nota Otima, equiparando-se a ltalia e
Espanha, que melhoraram sua avaliagdo de boa para 6tima entre 1990 e 2000. Ja a
China, ndo chegou a igualar sua nota com os demais paises analisados, chegando
em 2016 com nota boa.

A embalagem do produto apresentou melhora para todos os paises ao

longo do periodo compreendido entre 1980 e 2016, tendo Brasil, Italia e Espanha
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igualados com nota 6tima no ultimo ano, e China com nota boa. Em relacdo a
tecnologia empregada na producdo do produto, os 4 paises analisados
apresentaram melhor ao longo dos anos, igualando-se em 2016 com avaliacao
Otima, o que os torna mais competitivos no mercado, tendo em vista melhores
produtos e de maior qualidade.

O preco do produto deve ser mantido por ao menos um periodo
estipulado e deve ser especificado ao cliente, uma vez que variacdes frequentes na
tabela de precos dificulta o trabalho do importador que necessita planificar suas
compras ao longo do ano, para poder atender a demanda local.

Manter a confianca do importador para com a empresa fornecedora é de
suma importancia, pois leva o mesmo a manter uma relagdo comercial de longo
prazo. Esta confianga pode ser melhorada com contato constante entre ambas
partes, minimizando muitas vezes a distancia fisica gerada entre os paises, gerando
maior compromisso do exportador com o cliente.

Fatores como qualidade do produto e servico prestado, rapidez na
entrega, contando com uma boa capacidade produtiva, e crédito direto, auxiliam o
importador a programar melhor suas compras, planificando ao exportador suas
necessidades e gerando possivelmente acordos bilaterais de fornecimento. A
inovacdo no lancamento de novos produtos, aliada a novos designs, contribuem
para o aumento das vendas, uma vez que o importador terd sempre novas opgoes
de compra para apresentar em suas lojas.

Com base nos dados obtidos do estudo de caso, verificou-se a extensao
das oportunidades que podem ser encontradas no mercado internacional. A
organizacdo torna-se mais competitiva, ja que aliado a obtencdo dos beneficios
tangiveis, tem-se o acumulo de experiéncias, que possibiltam um maior
entendimento das variaveis mercadoldgicas que geram impacto sobre as operacdes
comerciais, levando ao crescimento continuo da organizacgao.

A pesquisa limitou-se somente a regido da América do Sul, portanto,
percebe-se a viabilidade de estudo em outros mercados. Como proposta para
estudos futuros a partir deste tema, recomenda-se uma pesquisa em mercados
como o Caribe, América do Norte e Africa, afim de expandir o estudo verificando um
panorama mais completo referente ao tema estudado. Sugere-se também que as
empresas busquem compreender o mercado no qual estédo inseridas, possibilitando

a potencializacao das vantagens envolvidas no processo de internacionalizacéo.
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Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para académicos que
buscam informa¢Bes mais profundas a respeito, bem como para profissionais de
comércio exterior envolvidos na area de estudo, utilizando as informacdes obtidas

para uso em seu dia-a-dia, nas organiza¢cdes em que se encontram inseridos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO NA COLETA DE DADOS EM
PORTUGUES

g.'@’

unesc UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
Curso de Administracdo / Comércio Exterior

Roteiro da Pesquisa

O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pelo académico Kleber Oliveira e seu
professor orientador Me. Jalio Cesar Zilli, que tem por objetivo analisar a percepcdo das empresas
importadoras da América do Sul perante a comercializagdo de revestimentos ceramicos com o
Brasil, Itdlia, Espanha e China

Na busca de informac¢bes que possibilitem a elaboracdo do estudo monogréafico e a
conclusédo do curso de graduacdo em Comércio Exterior pela UNESC solicita-se a importante
colaboragéo da empresa, por meio da participacdo nesta pesquisa.

CARACTERIZAGAO DAS EMPRESAS IMPORTADORAS

Pais de residéncia dos importadores:
() Uruguai () Chile ( ) Paraguai ( ) Argentina ( ) Bolivia
( ) Peru () Colébmbia ( ) Venezuela ( ) Equador

Forma de Administracdo da empresa:
() Familiar ( ) Profissional ( ) Mista

Ano de fundacéo. R:

Porte da empresa:
() Micro ( )Pequena ( )Média ( ) Grande

Qual a composicéo do capital:
() 100% nacional () 100% estrangeiro () Misto: majoritariamente nacional
() Misto: majoritariamente estrangeiro

Quantidade de colaboradores
() Micro : até 9 empregados () Pequena: de 10 a 49 empregados
() Média: de 50 a 99 empregados () Grande: mais de 100 empregados

Faixa de faturamento (anual) — classificacéo de acordo como MDIC

) Até U$ 1 milhdo/FOB

) De U$ 1 milhdo a U$ 10 milhdes/FOB () De U$ 10 milhdes a U$ 50 milhGes/FOB

) De U$ 50 milhdes a U$ 100 milhdes/FOB () De U$ 100 milhdes a U$ 150 milhdes/FOB
) De U$ 150 milhes a U$ 200 milhdes/FOB ( ) De U$ 200 milhdes a U$ 250 milhGes/FOB
) De U$ 250 milhdes a U$ 300 milhdes/FOB () De U$ 300 milhdes a U$ 350 milhdes/FOB
) De U$ 350 milhdes a U$ 400 milh6es/FOB ( ) De U$ 400 milhdes a U$ 450 milhGes/FOB
) De U$ 450 milhdes a U$ 500 milh6es/FOB ( ) Acima de U$ 500 milhdes/FOB

e N R N N N e

Principais paises fornecedores: )
( ) Brasil ( ) China () India () Vietna () ltalia ( ) Espanha
() Outros: Quais?

Tipologia do produto importado:
() Porcelanato (via amida) () Ceramicas (via seca) () Ambos
() Outros: Quais?
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‘ PERFIL DO FORNECEDOR BRASILEIRO

Qualidade do produto importado:

() Primeira qualidade () Segunda qualidade () Ambos

Faixa de preco do produto importado (U$/m2 FOB):

() Até U$ 1,00 ( )DeU$1,00aUs$ 2,00 ( ) De U$ 2,00 aU$ 4,00
( ) De U$4,00aUs$6,00 ( ) De U$ 6,00 a U$ 8,00 () Acima de U$ U$ 8,00

Quantidade de m2 importado anualmente:

( ) 0 A50.000,00 M2 () 50.000,00 A 100.000,00 M2
() 100.000,00 A 150.000,00 M2 () 150.000,00 A 200.000,00 M2
() 250.000,00 A 300.000,00 M2 () 300.000,00 A 350.000,00 M2
() 350.000,00 A 400.000,00 M2 () 450.000,00 A 500.000,00 M2
() ACIMA DE 500.000,00 M2

Forma de pagamento:

() Antecipado () Cobranca a vista () Cobranca a prazo
() Contra documentos () Carta de crédito a vista () Carta de crédito a prazo

Tempo de entrega:
( )0al5dias ( )15 a30dias ( )30a45 dias ( )45 a60dias
() acima de 60 dias

Tempo de relacéo comercial:
( )Até1ano ( )1 a5anos ( ) 5anos ai0 anos
( )10al5anos ( )15a20anos () acima de 20 anos

Forma de compra:
() Visita a fabrica ( ) Telefone ( ) E-malil () Visita do representante
() Outro:

Vantagens na compra de produtos brasileiros:

Desvantagens na compra de produtos brasileiros:
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‘ PERFIL DO FORNECEDOR ESTRANGEIRO

Qualidade do produto importado:

() Primeira qualidade () Segunda qualidade () Ambos

Faixa de preco do produto importado (U$/m2 FOB):

() Até U$ 1,00 ( )DeU$1,00aUs$ 2,00 ( ) De U$ 2,00 aU$ 4,00
( ) De U$4,00aUs$6,00 ( ) De U$ 6,00 a U$ 8,00 () Acima de U$ U$ 8,00

Quantidade de m2 importado anualmente:

( ) 0 A50.000,00 M2 () 50.000,00 A 100.000,00 M2
() 100.000,00 A 150.000,00 M2 () 150.000,00 A 200.000,00 M2
() 250.000,00 A 300.000,00 M2 () 300.000,00 A 350.000,00 M2
() 350.000,00 A 400.000,00 M2 () 450.000,00 A 500.000,00 M2
() ACIMA DE 500.000,00 M2

Forma de pagamento:

() Antecipado () Cobranca a vista () Cobranca a prazo
() Contra documentos () Carta de crédito a vista () Carta de crédito a prazo

Tempo de entrega:
( )0al5dias ( )15 a30dias ( )30a45 dias ( )45 a60dias
() acima de 60 dias

Tempo de relacdo comercial:
( )Até1ano ( )1 a5anos ( ) 5anos ai0 anos
( )10al5anos ( )15a20anos () acima de 20 anos

Forma de compra:
() Visita a fabrica ( ) Telefone ( ) E-malil () Visita do representante
() Outro:

Vantagens na compra de produtos brasileiros:

Desvantagens na compra de produtos brasileiros:
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CARACTERISTICA DO PRODUTO E TECNOLOGIA

Determine sua avaliagdo para cada ano/pais utilizando a nomenclatura:
1 —Ruim 2 — Regular 3 —-Bom 4 — Otimo

Qualidde do produto:

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

Decoracéo do produto (Design aplicado na superficie produto):

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

Embalagem do produto:

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

Tecnologia de Producao:

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

COMERCIALIZAGAO E RELAGAO COMERCIAL

Determine sua avaliacdo para cada ano/pais utilizando a nomenclatura:
1 —Ruim 2 — Regular 3 —-Bom 4 — Otimo

ATRIBUTOS BRASIL | ITALIA

ESPANHA

CHINA

Preco

Produto

Praca/Distribuicdo

Promocao

P6s Venda




APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO NA COLETA DE DADOS EM

ESPANHOL

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
Curso de Administracdo / Comércio Exterior

unesc

63

Roteiro da Pesquisa

O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pelo académico Kleber Silva de Oliveira
e seu professor orientador Me. Jilio Cesar Zilli, que tem por analisar a percepgdo das empresas
importadoras da América do Sul perante a comercializacdo de revestimentos cerdmicos com o

Brasil, Italia, Espanha e China.

Na busca de informacBes que possibilitem a elaboracdo do estudo monogréafico e a
conclusdo do curso de graduacdo em Comércio Exterior pela UNESC solicita-se a importante

colaborag&o da empresa, por meio da participagdo nesta pesquisa.

DESCRIPCION DE LA EMPRESA IMPORTADORA

Pais de residencia del importador:
( ) Uruguay ( ) Chile ( ) Paraguay ( ) Argentina ( ) Bolivia
() Peru () Colombia ( ) Venezuela ( ) Ecuador

Forma de administracion de la empresa:
() Familiar ( ) Professional ( ) Mixta (familiar y professional)

Afio de fundacioén. R:

Tamafio de la empresa:
( ) Micro ( ) Pequefia ( ) Mediana ( ) Grande

Cual a composicion del capital:
() 100% nacional () 100% extranjero () Mixto: sobre todo nacional
() Mixto: sobre todo extranjero

Cantidad de empleados
() Micro : hasta 9 empleados () Pequeia: desde 10 hasta 49 empleados
() Mediana: desde 50 hasta 99 empleados () Grande: mas de 100 empleados

Facturacién (anual):

) Hasta U$ 1 millon/FOB

) Desde U$ 1 millon hasta U$ 10 milhées/FOB

) Desde U$ 10 millones hasta U$ 50 millones/FOB

) Desde U$ 50 millones hasta U$ 100 millones/FOB
) Desde U$ 100 millones hasta U$ 150 millones/FOB
) Desde U$ 150 millones hasta U$ 200 millones/FOB
) Arriba de U$ 200 millones

e Y N N N e N

Principales paises proveedores:
( ) Brasil ( ) China ( ) india () Vietna () ltélia ( ) Espafia
() Otros: Cuales?

Tipologia del producto importado:
() Porcelanato (via humeda) ( ) Ceramicas (via seca) () Ambos
() Otros: Cuales?



‘ PERFIL DEL PROVEDOR BRASILERO

Calidad del producto importado:
() Primera calidad () Segunda calidad () Ambos

Franja de precios del producto importado (U$/m2 FOB):

( ) Hasta U$ 1,00 () Desde U$ 1,00 hasta U$ 2,00
() Desde U$ 2,00 hasta U$ 4,00 () Desde U$ 4,00 hasta U$ 6,00
() Desde U$ 6,00 hasta U$ 8,00 () Arriba de U$ U$ 8,00

Cantidad de m2 importados anualmente:

( ) 0 hasta 50.000,00 m2 () 50.000,00 hasta 100.000,00 m2
() 100.000,00 hasta 150.000,00 m2 () 150.000,00 hasta 200.000,00 m2
() 250.000,00 hasta 300.000,00 m2 () 300.000,00 hasta 350.000,00 m2
( ) 350.000,00 hasta 400.000,00 m2 () 450.000,00 hasta 500.000,00 m2
() arriba de 500.000,00 m2

Forma de pago:
() Anticipado () Cobranza a la vista () Cobranza a plazo
() Contra documentos ( ) Carta de crédito ala vista ( ) Carta de crédito a plazo

Tiempo de entrega:
() 0 hasta 15 dias ( )15 hasta30dias ( )30hastad45 dias ( )45 hasta 60 dias
() arriba de 60 dias

Tiempo de relaciéon comercial:

( ) Hasta 1 afio ( )1 hasta5 afios ( ) 5 afos hasta 10 afios

( )10 hasta 15 afios ( ) 15 hasta 20 afios () arriba de 20 afios
Forma de compra:

() Visitaalafabrica ( ) Teléfono ( ) E-malil () Visita del representante
( ) Otro:

Ventajas en la compra de productos brasilefios:

Desventajas en la compra de productos brasilefios:
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‘ PERFIL DEL PROVEEDOR EXTRANGERO

Calidad del producto importado:
() Primera calidad () Segunda calidad () Ambos

Franja de precios del producto importado (U$/m2 FOB):

( ) Hasta U$ 1,00 () Desde U$ 1,00 hasta U$ 2,00
() Desde U$ 2,00 hasta U$ 4,00 () Desde U$ 4,00 hasta U$ 6,00
() Desde U$ 6,00 hasta U$ 8,00 () Arriba de U$ U$ 8,00

Cantidad de m2 importados anualmente:

( ) 0 hasta 50.000,00 m2 () 50.000,00 hasta 100.000,00 m2
() 100.000,00 hasta 150.000,00 m2 () 150.000,00 hasta 200.000,00 m2
() 250.000,00 hasta 300.000,00 m2 () 300.000,00 hasta 350.000,00 m2
( ) 350.000,00 hasta 400.000,00 m2 () 450.000,00 hasta 500.000,00 m2
() arriba de 500.000,00 m2

Forma de pago:
() Anticipado () Cobranza a la vista () Cobranza a plazo
() Contra documentos ( ) Carta de crédito alavista ( ) Carta de crédito a plazo

Tiempo de entrega:
() 0 hasta 15 dias ( )15 hasta30dias ( )30hastad45 dias ( )45 hasta 60 dias
() arriba de 60 dias

Tiempo de relaciéon comercial:

( ) Hasta 1 afio ( )1 hasta5 afios ( ) 5 afos hasta 10 afios

( )10 hasta 15 afios ( ) 15 hasta 20 afios () arriba de 20 afios
Forma de compra:

() Visitaalafabrica ( ) Teléfono ( ) E-malil () Visita del representante
( ) Otro:

Ventajas en la compra de productos extrajeros (China, Espafia, Italia):

Desventajas en la compra de productos extrajeros (China, Espafia, Italia):
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CARACTERISTICA DEL PRODUCTO Y TECNOLOGIA

Determine su avaliacion para cada afo/pais utilizando la nomenclatura:
1 - Malo 2 — Regular 3 —Bueno 4 — Optimo

Calidad del producto:

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

Decoracion del producto (design aplicado en la superficie del producto):

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

Embalaje del producto (caja y pallet del producto):

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

Tecnologia de produccion;

PAIS 1980 | 1990

2000

2010

2016

BRASIL

ITALIA

ESPARA

CHINA

COMERCIALIZACION Y RELACION COMERCIAL

Determine su avaliacion para cada afio/pais utilizando la nomenclatura:
1 - Malo 2 — Regular 3 —Bueno 4 — Optimo

ATRIBUTOS BRASIL ITALIA

ESPARA

CHINA

Precio

Producto

Distribuicdo

Promocién

Pés Venta




