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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar o potencial de expansdo da empresa Promob para
a venda de software no mercado chinés, trazendo ao leitor o entendimento dos processos de
internacionalizacdo das empresas de software e servigos. A coleta de dados teve com base na
revisdo da literatura e a realizacdo de uma pesquisa de carater exploratério, com consulta dos
dados de fontes secundarias e experiéncias da empresa. Esta pesquisa tem como enfoque a
andlise do mercado de exportacdo de software, analise interna da empresa, analise da
concorréncia, analise dos pontos criticos de insercdo e por fim uma estratégia de insercdo no
mercado chinés. Os resultados indicam que com a correta gestdo dos produtos desenvolvidos
pela Promob, sera possivel atender o mercado dos pequenos fabricantes de mdveis na China de
ponta a ponta, além da possibilidade de insercdo em fabricas de moveis em grande escala,
alavancando as exportacGes da Promob.

Palavras-chave: Internacionalizacdo. Software. Mdveis. China.



ABSTRACT

This study aims to analyze the potential expansion of Promob to sell software in the Chinese
market, bringing the reader an understanding of the internationalization processes of software
and services companies. Data collection was based on a literature review and exploratory
research, with data from secondary sources and company experiences. This research focuses on
the analysis of the software export market, internal analysis of the company, analysis of the
competition, analysis of critical points of insertion, and finally a strategy of insertion in the
Chinese market. The results indicate that with the correct management of Promob’s products,
it will be possible to serve the market of small furniture facturies in China from end to end, in
addition to the possibility of insertion in large-scale furniture factories, increasing Promob's
exports

Keyword: Internationalization. Software. Furniture. China.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo € um processo historico de internacionalizacédo de capital que teve
inicio a partir do século XVI. Porém, foi apds a Segunda Guerra Mundial que a liberacéo
do comércio internacional e as acdes de integracdo entre paises se intensificaram, visando
0 aumento do comércio e dos negdcios internacionais.

A internacionalizacdo de empresas abrange desde a exportacdo de produtos e
servicos até a producdo direta no mercado externo, além de parcerias, acordos de
cooperacdo e transferéncia de tecnologia. Nesse contexto, a busca pela internacionalizagéo
esta ligada as condi¢Ges de demanda doméstica ou a necessidade de melhores padrbes
tecnoldgicos dos produtos ou processos.

Com o desenvolvimento tecnoldgico e o processo de globalizacdo econdmica, a
competicao entre empresas ndo esta mais focada apenas no produto, mas sim na tecnologia
dos processos produtivos. Essa forte tendéncia de inovagdo tem expandido cada vez mais
0 contetido tecnoldgico em produtos e processos, sendo necessario uma busca por meios
de garantir a competitividade ndo somente do setor de tecnologia da informacdo, mas da
economia como um todo.

A industria de software tem como destaque um futuro promissor, uma vez que se
faz presente em todo o processo produtivo, sendo uma ferramenta indispensavel para a
execucdo e conducdo de operacdes basicas ou complexas. Além disso, a industria de
software estd cada vez mais presente no comeércio exterior e sera uma das responsaveis
pelos maiores indices de crescimento da economia global nos proximos anos. Portanto, é

fundamental que o Brasil aumente a sua participacdo neste mercado.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A empresa Promob Software Solutions, objeto deste estudo, atua no mercado de
software hd 26 anos como uma empresa de tecnologia e inovacdo, especializada no
desenvolvimento de solugbes em software para o segmento moveleiro. Juntamente com a
empresa canadense 2020 Spaces, com quem realizou uma fus@o no ano de 2018, oferece uma
solugdo ponta a ponta para o setor moveleiro com um portfélio de produtos que abrange
ferramentas de projeto, fabricagéo e gestdo, incluindo a customizagdo conforme as necessidades
de cada cliente.

A Promob é referéncia, no Brasil, no desenvolvimento de software para o setor
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moveleiro com solucdes que integram diversas areas do segmento, desde a fabricacdo até a
gestdo de vendas. Além dos softwares, a empresa atua na &rea de servigos, promovendo
treinamentos sobre a utilizacdo dos softwares para clientes e usuarios em geral.

Ao longo do tempo a empresa vem se consolidando também no mercado mundial,
operando em mais de 37 paises. Sua sede esta localizada na cidade de Caxias do Sul, RS, com
filiais em Curitiba, Sdo Paulo, Florianopolis, Belo Horizonte e Salvador. No mercado externo,
conta com unidades na Colémbia e México, além de revendas autorizadas na Argentina,
Espanha, Bolivia e Africa do Sul.

A Promob juntamente com a 2020 se faz presente nos principais mercados mundiais e
enxerga o0 continente asiatico como grande potencial para a expansdo dos seus produtos. Com
0 auxilio dos dois escritorios que a 2020 Spaces possui na China, a Promob iniciou um plano
para a insercdo dos seus produtos neste mercado. Por este motivo, torna-se interessante analisar
novas etapas e decisdes de investimento no mercado chinés, a fim de ingressar neste mercado
com produtos que atendam o cliente ponta a ponta. Sendo assim, apresenta-se a seguinte
questdo de pesquisa: Qual o potencial de expansdo da empresa Promob para a venda de software

no mercado chinés?

1.2 OBJETIVO

1.2.1 Objetivo geral

Identificar o potencial de expansdo da empresa Promob para a venda de software no

mercado chinés

1.2.2 Objetivos especificos

a) analisar a evolugdo no mercado de software para exportacdo no Brasil e no
mundo;

b) analisar os produtos concorrentes no mercado chinés;

¢) realizar um diagnostico das atividades de comércio exterior atuais na empresa
Promob;

d) identificar os pontos criticos de insercdo no mercado chinés.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O mundo tem passado por uma transformacédo nas ultimas décadas. As inovacgdes
tecnologicas veem se destacando em todo o mundo e revolucionando o estilo de vida das
pessoas. Pode-se perceber que a tecnologia € indispensavel para a maioria da populacéo e
para a economia mundial.

A industria brasileira de software € a maior da América Latina e esta entre os dez
maiores mercados do mundo, segundo dados do Observatorio Softex, em relacdo ao mercado
interno e excluindo as exportacbes. No momento, segundo a entidade, o pais conta com cerca
de 90 mil empresas de software e servicos de tecnologia de informacéo, que criaram, em 2015,
cerca de R$ 100 bilhGes em receita liquida.

As exportacOes de software e servicos de tecnologia de informacdo aumentaram cerca
de sete vezes de 2004 para 2014. Segundo a ABES, o faturamento da industria brasileira de
software e servigos alcangou a receita de US$ 27,2 bilhdes em 2012, abrangendo exportagdes
de US$ 2,2 bilhdes.

Para 0 ano de 2016 a Softex prevé um crescimento de 12% na exportacdo de software
da industria brasileira, seguindo a linha de 2015, na qual as exportacBes neste segmento
chegaram a R$ 1,9 bilhGes das empresas do Projeto Setorial da Softex.

As exportagdes brasileiras de softwares e servigos vém crescendo e espera-se que
continuem neste ritmo. Ainda que o espa¢co para crescimento no cenario mundial neste
segmento seja grande, as exportacdes brasileiras estdo ainda muito baixas no mercado de Tl
(REVISTA PESQUISA FAPESP, 2014).

Diante do exposto, 0 presente estudo serve como guia para analisar o potencial de
expansdo da empresa Promob para a venda de software no mercado chinés.

O mercado da China foi escolhido como alvo, pois a empresa enxerga no mercado
asiatico uma grande oportunidade de ampliar a receita com a venda de seus produtos. Também,
por ser um mercado onde a empresa ja possui duas filiais que poderdo colaborar com a insercéao

dos produtos Promob neste mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Existem diversas teorias sobre internacionalizacdo de empresas que podem ajudar a
compreender a grande complexidade das variaveis e processos envolvidos neste fenémeno.
Para explicar de maneira mais clara as etapas, processos e fatores implicados no processo de
internacionalizacdo de empresas, serdo abordadas duas teorias de internacionalizagdo. A
primeira sera 0 Modelo de Uppsala, desenvolvida pela Universidade de Uppsala e a segunda
sera a Teoria de Networks, que € considerada uma evolucéo do Modelo de Uppsala.

Em meados da década de 70, estudiosos da Universidade de Uppsala realizaram
observagdes empiricas sobre a forma de internacionalizagcdo, com empresas suecas. Nesse
estudo, mostraram que as empresas suecas iniciavam suas operacgdes internacionais aos poucos,
ao invés de realizarem grandes investimentos estrangeiros. As empresas iniciavam 0 processo
de internacionalizacdo através de exportacdes por agentes, posteriormente estabelecendo uma
filial de venda para assim comegar a producdo em outro pais. Outra caracteristica observada
nesse estudo foi que as empresas suecas iniciavam a internacionalizacdo em mercados externos
gue estavam mais proximos do mercado doméstico em termos de distancia psiquica
(JOHANSON; VAHLNE, 2009).

A distancia psiquica, na visdo da escola de Uppsala, ¢ a “soma dos fatores que
interferem no fluxo de informagdes entre paises” (HILAL; HEMAIS, 2003, p. 114), ou seja,
paises com semelhanca de idioma, de nivel educacional, culturais e de desenvolvimento
industrial, que podem ou ndo coincidir com distancia geogréfica.

Tendo em vista as analises acima observadas, presume-se que a internacionalizacao
da empresa, sendo ela por meio de exportacdo ou investimentos diretos, € uma consequéncia
do seu crescimento. Quando o mercado interno se torna saturado, impedindo o crescimento
empresarial devido a baixa lucratividade, as empresas tendem a buscar novos locais para o seu
crescimento e expansdo. Logo, a busca por novos mercados é um processo rodeado de
incertezas, pressupondo-se que a expansao sera realizada em locais psiquicos proximos aqueles
onde a empresa j& possui operagdes (HILAL; HEMAIS, 2003).

A teoria de Networks é considerada uma evolucdo do modelo de Uppsala, pois mantém
o0s aspectos fundamentais do estudo, porém, focando no relacionamento entre empresas e
mercados industriais, Hilal e Hemains (2003) sustentam que a competitividade entre industrias
fortemente internacionalizadas motiva a empresa entrar em novos mercados de forma diferente
a sugerida pelo modelo Uppsala, contudo, esta nova estratégia de entrada s6 sera possivel se

houver relacionamentos estabelecidos nos novos mercados a serem servidos (HILAL;



17

HEMAIS, 2003).

Do ponto de vista de teoria de Networks, o contexto de negdcio baseia-se no
relacionamento social e industrial entre clientes, fornecedores, concorrentes, entre outros
(COVIELLO; MUNRO, 1997). “O grau de internacionalizacdo de uma firma reflete nédo
somente os recursos alocados no exterior, mas também o grau de internacionalizacdo da
network em que ela estd inserida” (HILAL; HEMAS, 2003, p. 114). Sendo assim, 0 processo
de internacionalizacdo deixa de ser somente exportacdo de produtos e passa a ser uma procura

por potenciais relacionamentos no mercado externo (HILAL; HEMAIS, 2003).

2.1 INTERNACIONALIZACAO: VANTAGENS E DESVANTAGENS

As vantagens ao investir no mercado internacional sdo nitidas. As empresas
internacionais possuem uma maior lucratividade e eficiéncia se compradas com empresas
nacionais. Porém, sdo necessarios investimentos e adequac¢des em suas atividades para que se
tornem uma empresa internacionalizada (SOBEET, 2007).

A internacionalizacdo traz certas dificuldades e riscos que devem ser pensadas antes
que a decisdo de iniciar a atividade de exportacdo seja tomada. O primeiro contato com o
mercado externo pode ser um arduo processo de tentativas e falhas.

“A busca da internacionalizagdo ¢ importante para o aumento da produtividade e da
rentabilidade das empresas, mas requer esforgo de transformacdo da empresa.” (SOBEET,
2007, p. 20). Quando uma empresa opta pela internacionalizacdo, normalmente terd uma
produtividade e rentabilidade maior do que as demais empresas do mesmo ramo de produtos
ou servigos. Essa situacdo ocorre, pois, a empresa terd uma motivacdo maior na busca pela
qualidade, produtividade e eficiéncia da empresa (SOBEET, 2007).

As empresas que iniciam o processo de internacionalizagéo possuem um produto ou
servico desenvolvido para o mercado interno. No processo inicial de entrada no mercado
externo, as empresas comegam a repensar as praticas organizacionais, promovendo assim um
maior conhecimento, auxiliando na melhoria dos produtos e seus processos produtivos,
tornando assim uma empresa mais competitiva e atrativa em relacdo as demais empresas do
mercado doméstico.

Quando a estratégia de internacionalizacdo da empresa é bem sucedida, alguns
beneficios sdo notaveis, como: ampliacdo de mercados, melhores retornos sobre investimentos,
aprendizagem, economia de escala e vantagens na localidade do mercado atingido na

internacionalizacao.
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Quando uma empresa se torna global, ela pode obter certas vantagens em relacéo as
empresas domésticas. Dentre essas vantagens, o poder de mercado suficiente para eliminar a
concorréncia e as mudancas nas tecnologias que aumenta consideravelmente a qualidade no
atendimento ao cliente. Por esses e outros motivos a internacionalizacdo passou a ser algo
pensado pelas empresas (FERREIRA; CARDOSO, 2011).

No processo de internacionalizacdo, algumas barreiras sdo mais notaveis. A barreira
mais dificil de ser controlada é a concorréncia nos mercados internacionais. Além dessa
dificuldade, destaca-se também a diferenca e dificuldade de idiomas, trabalhar com dois
sistemas monetarios, diferentes midias, paises que passaram por revolucdo industrial em épocas
distintas, valores culturais muito diferentes em uma mesma organizagéo, problemas culturais e
politicos, entre outros (FERREIRA; CARDOSO, 2011).

Para Fleury e Fleury (2007) o efeito psicoldgico é um fator de dificuldade nas
empresas que decidem se internacionalizar. Muitos gestores ndo veem a internacionalizagéo
como um meio importante para o0 crescimento da empresa, tendo assim, problemas em
adaptacdo com novas culturas e medo de deixar o pais de origem para tentar competir com
outras empresas em mercados, até o0 momento, desconhecidos.

A empresa que ingressa no mercado de exportacdes precisa ter consciéncia de que
serdo necessarios investimentos em recursos materiais e humanos. O investimento inicial para
a entrada em um novo mercado envolve um alto grau de incertezas e possiveis resultados
negativos. A empresa gue atua no mercado doméstico deve preparar e adequar 0s seus produtos
e processos as exigéncias do mercado externo (SOBEET, 2007).

Na preparagdo para a internacionalizagdo, alguns processos séo essenciais para entrar
no mercado externo, entre eles estéo:

a) identificar oportunidades e caracteristicas do mercado externo;

b) adequar o produto ao mercado onde sera inserido;

c) adequar o processo de producao;

d) adequacao financeira, de servicos e logistica.

E fundamental que a empresa conhega 0s riscos ao investir no mercado internacional

e as precaucgOes que devem ser tomadas para que 0 mesmo ndo ocorra.

2.2 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS BRASILEIRAS

Na Segunda Guerra Mundial, os paises até entdo menos desenvolvidos, foram

inseridos no processo de industrializacdo e internacionalizacdo. Esses paises receberam o
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conhecimento cientifico e tecnoldgico pronto, sendo utilizados pelos paises desenvolvidos
como base de fabricacdo mundial, em que possuiam uma méo de obra barata (KON, 1999).

O Brasil é um entrante tardio no mercado internacional, mesmo quando comparado
com empresas de paises desenvolvidos e de paises emergentes. O Brasil teve a sua abertura
econdmica na década de 1990.

A maioria das empresas brasileiras nasceu no mercado doméstico com o intuito de
aproveitar as oportunidades do mercado interno, ndo possuindo assim o preparo adequado para
atuar no mercado internacional. Segundo Kraus (2006), esta situacdo se da pelo fato de nao
haver informac6es comerciais confidveis e necessarias, baixa qualidade de produtos e servicos,
falta de estruturas nos transportes rodoviarios, ferroviarios, portos e aeroportos e a falta de
recursos humanos de qualidade.

As primeiras empresas brasileiras com subsidiarias no exterior foram as empresas
estatais, como a Companhia Vale do Rio Doce e Petrobrds, que iniciaram a sua
internacionalizacéo nas décadas de 1960 e 1970.

Em meados da década de 1990, o grau de internacionalizacdo das empresas brasileiras
ainda era baixo e a participacdo no mercado externo vinha diminuindo, acumulando
significativos déficits. Essa baixa participacdo estava ligada a alguns fatores conjunturais como:
politica cambial, infraestrutura inadequada, financiamento caro e escasso e elevados custos
burocraticos e regulatérios. Além disso, outros fatores que restringiram o crescimento
econbémico foram as elevadas taxas de juros domésticas em comparacdo com o padréo
internacional, a taxa de cdmbio e as oscilagdes no nivel de atividades econémicas (SOBEET,
2007).

Os paises que possuiam uma maior participacdo no mercado externo eram 0s paises
exportadores de produtos com alta tecnologia agregada, como os paises do Sudeste asiatico e
Irlanda. O Brasil, por sua vez, possuia uma exportacdo de produtos de baixo grau de elaboragéo,
baixa tecnologia e intensivos recursos naturais.

Nos ultimos anos as empresas brasileiras vém apresentando uma crescente
participacdo nos fluxos de investimentos no exterior, passando de 0,86% em 1990 para 1,14%
na participacdo brasileira nas exportagdes mundiais. 1sso se deu devido a perda na participacdo
no mercado local e a diminuigdo da lucratividade nas operacdes domesticas. Essa queda na
participacdo do mercado interno estava ligada a entrada de produtos concorrentes através das
importac6es. Com a entrada do Plano Real entre 1995 e 1998, a valorizacdo do cambio, a
eliminacdo das barreiras ndo tariférias, a reducédo das tarifas e a reducédo da liberacdo comercial,

0 custo das importacdes foi reduzido, diminuindo assim as margens unitarias de lucro dos
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produtos internos (SOBEET, 2007).

2.3 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS DE SERVICOS

N&o existem muitos estudos quanto a participacdo dos servicos na economia
internacional. Dentre esses, as pesquisas da Escola de Uppsala sdo as que mais se adaptam, ao
menos teoricamente, para explicar a internacionalizacdo dos servicos (CARNEIRO; HEMAIS,
2004).

Segundo a Escola de Uppsala, as empresas tendem a exportar para paises mais
préximos ao seu pais de origem. Essa proximidade ndo esta soO relacionada geograficamente
como psiquicamente também. Isso significa que quanto maior forem as diferencas em relacao
a educacdo, idioma, cultura, nivel de desenvolvimento e sistema politicos, maior sera a
dificuldade na internacionalizagdo (CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

Inicialmente a contribuicdo dos servigos na internacionalizacdo se deu no campo de
transportes, da comunicacdo e servicos financeiros internacionais. Esses servicos
desempenharam um importante e relevante papel no fluxo da economia internacional. A
internacionalizacéo de servicos esta bastante ligada na base financeira, porém outros meios de
servicos vém sendo difundidos mundialmente, como o de telecomunicacBes. Além da
importagédo dos servicos financeiros, muitas empresas prestadoras de servi¢os vém investindo
no mercado externo, principalmente através de franquias. Esses investimentos estdo sendo nas
areas de servicos de limpeza domeéstica, oficinas mecanicas, cabeleireiros, lavadeiras, locacao
de veiculos, redes de fast-food, servicos hospitalares, entre outros (KON, 1999).

Pode-se notar o crescimento da participacdo dos servicos na economia nos Gltimos
anos em diversos paises. Esse movimento ocorre devido a perda na participacdo do setor
primario e o crescimento da producdo de bens manufaturados. Dentre outros fatores que
contribuiram para essa expansao no setor terciario esta a liberacdo politica, movimentos de
desregulamentacdo governamentais de muitos paises e avancos na tecnologia de informacéo
(CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

No entanto, existem alguns problemas na hora de mensurar o papel dos servi¢os no
comércio internacional, visto que 0 servico ndo precisa ultrapassar a fronteira para ser

comercializado, pois muitas vezes trata-se de uma troca de produtos invisiveis.
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2.3.1 Caracteristicas dos servigos

A maioria dos estudos de internacionalizacdo de empresas e de comércio exterior
pautam-se na comercializacdo de produtos manufaturados, porém, com o crescimento da
participacdo dos servigos na economia mundial, recentes estudos tém prestado atengdo na
internacionalizacdo de servigos e tentam entender as suas nuances especificas (BUCKLEY;
PASS; PRESCOTT, 1992).

Para Cowell (1984), nas teorias do marketing, normalmente, 0s servigos se
caracterizam em cinco diferentes grupos:

a) intangibilidade;

b) inseparabilidade;

c) heterogeneidade;

d) perecibilidade;

e) propriedade.

Segundo Cowell (1984), servicos, diferentemente de produtos, sdo intangiveis, ou seja,
nem sempre podem ser tocados. Esses tipos de servicos podem ser considerados como
experiéncias, em que o cliente tem uma dificuldade maior de comparar e avaliar a pré e a pos-
compra. Portanto, a intangibilidade dificulta a elaboracéo do preco, uma vez que o cliente nem
sempre percebe o beneficio e valor agregado do servico.

Segundo o autor, inseparabilidade sdo os servicos produzidos, vendidos e consumidos
na presenca do cliente. O contato fisico entre o prestador de servigo e o servico que é prestado
€ uma das caracteristicas desse tipo de servico.

Para ele os servigos heterogéneos podem ser adaptados de clientes para clientes e sdo
incapazes de fornecer um servigo exatamente igual. Dessa forma, o grau de satisfacao do cliente
pode ser afetado devido & impossibilidade de estocar o servigo ou verificar a qualidade antes da
sua entrega.

Os servicos classificados no grupo de perecibilidade ndo podem ser estocados. Um
assento de avido que ficou vago no voo que partira as 15 horas de hoje ndo podera ser vendido
para as 15 horas de amanhd, o voo do dia seguinte ja é outro servigo. J& para o servico de
propriedade, o cliente tem acesso ao seu acento somente no voo, ndo sendo o proprietario do
assento (COWELL, 1984).

Segundo Dunning (1989), os servic¢os sdo diferentes dos bens, entretanto, hd uma certa
dificuldade em definir bens de servicos pelo fato de haver poucos bens ou servigos puros.

Contudo, a diferenca entre produtos e servigcos nem sempre € clara, uma vez que a
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maioria dos produtos visa atender uma necessidade de servigo, como por exemplo um carro que
presta o servi¢o de locomogdo. Assim como alguns servicos necessitam de instalaces fisicas
para que sejam prestados, que é o caso de agéncias bancarias, hoteéis, entre outros (CARNEIRO;
HEMAIS, 2004).

O entendimento das peculiaridades entre produtos e servi¢os € importante para que
seja possivel identificar as caracteristicas especificas de cada grupo e assim influenciar as
decisdes e os processos de internacionalizacdo (CARNEIRO; HEMALIS, 2004).

Patterson e Cicic (1995, apud CARNEIRO; HEMAIS, 2004) propdem um esquema de
classificacdo de servicos, originalmente proposta por Vandermerwe e Chadwick (1989, apud
CARNEIRO; HEMAIS, 2004), que ajudardo a esclarecer como 0 processo de
internacionalizacdo pode ser afetado devido a particularidade de cada classe de servigos. A

Figura 1 ilustra esta tipologia que é baseada no grau de tangibilidade versus o nivel de contato

pessoal.
Figura 1 — Tipologia de servicos de Vandermerwe e Chadwick (1989)
Nivel de contato pessoal com o cliente
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Fonte: Carneiro e Hemais (2004).

Servicos profissionais independentes de localizagcdo ndo exigem que o prestador de
servigo possua uma instalacdo fisica no pais de destino, onde as visitas ao cliente sdo pouco
frequentes e voltadas para identificacdo de necessidades e apresentacdo de resultados
(CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

Os projetos sob encomenda dependentes de localizagdo requerem alguma forma de
presenca fisica no pais de destino, como um escritdrio, pois exigem um contato maior com o
cliente para a adaptagédo do servico as duas necessidades (CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

Os pacotes padronizados de servigos, por sua vez, se tornam mais vidveis para a
exportacdo pois normalmente vém integrados ao produto, tais como software, instalagéo,

manutencdo e configuracdo de equipamentos de informatica ou de telecomunicacéo
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(CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

No caso dos servicos sob encomenda com valor adicionado, exigem um alto grau de
contato com o cliente, j& que proporciona muito valor adicionado a oferta basica.

Conforme podemos visualizar na Figura 2, para Clark et al., (1996 apud CARNEIRO;
HEMAIS, 2004), as classes de servicos sdo classificadas baseado em quem ou 0 que cruza a

fronteira.
Figura 2 — Tipologia de servicos internacionais de Clark et al. (1996)
Tipo de servigo internacional
- Baseado em Bazeado em Baseado em Baseado em
Questdo T . .
contato veiculos ativos objetos
Quem ou o que sinais capital, rotinas :
= . pessoas .. T objetos
cruza a fronteira eletromagneéticos | organizacionais

Fonte: Carneiro e Hemais (2004).

Segundo o autor, 0s servigos baseados em contato requerem deslocamento de pessoas,
fornecedores ou clientes, para que ocorra a prestagdo do servi¢co. No caso de servicos baseados
em veiculos, as comunicac@es e informacdes sdo enviadas por veiculos como satélites, antenas
ou cabos. Ja os servicos baseados em ativo, requerem ativos fisicos no destino para que ocorra
a prestacdo de servico. Por Gltimo, os servigos baseados em objeto, que consistem em objetos
fisicos que compdem os servigos, como software gravado em diversas midias eletronicas
(CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

Para Lovelock e Yip (1996 apud CARNEIRO; HEMAIS, 2004), a classificacdo dos
servicos é baseada na natureza do processo e no grau de envolvimento do cliente. A figura 3

ilustra a perspectiva operacional desta tipologia.

Figura 3 — Tipologia de servicos de Lovelock e Yip (1996)
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Fonte: Carneiro e Hemais (2004).
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No caso dos servi¢os de processamento de bens ou objetos, o valor do objeto é
aumentado para o cliente devido ao envolvimento de agdes tangiveis. Portanto, existe a
necessidade de presenca fisica o local, ndo havendo envolvimento direto com o cliente
(CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

Nos servicos de processamento de pessoas, 0s clientes tornam-se parte do processo,
pois abrange agdes tangiveis aos clientes. Ja os servigcos de processamento de informacdes
exigem um baixo contato com o cliente, permitindo o uso de canais eletrdnicos para a entrega
do servico (CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

Lovelock (1983 apud CARNEIRO; HEMAIS, 2004), alega que os modelos de
classificacdo de servigos devem se basear em caracteristicas relevantes de marketing e ndo a
tipos de industrias, como séo classificadas nos modelos usuais. O autor categoriza 0s servicos,
conforme ilustra a figura 4, em servicos baseado no grau de padronizacdo e na adaptacdo de

Servigos.

Figura 4 — Grau de customizacao do servico e de influéncia do pessoal do prestador

Grau de customizacio das caracteristicas do servigo
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do prestador pessoal do prestador

Baxo

Servigos padronizados e com Servigos customizaveis e com
alto grau de influéneia do pessoal | alto grau de influéncia do pessoal
do prestador do prestador

prestador de servige

pelo pessoal de contato do
Alto

Nivel de influéncia na selegdo das
caracteristicas do servico exercido

Fonte: Carneiro e Hemais (2004).

Os servicos padronizados e com baixo grau de influéncia do pessoal do prestador sdo
extremamente padronizados, havendo uma baixa flexibilizacdo no servico prestado. Por outro
lado, os servicos customizaveis e com baixo grau de influéncia do pessoal do prestador permite
ao cliente personalizar o servico através de opcOes pre-definidas e a pessoa de contato tem
pouca liberdade para modificar as caracteristicas dos servicos (CARNEIRO; HEMALIS, 2004).

No caso de servi¢os padronizados e com alto grau de influéncia do pessoal do
prestador, embora os clientes recebam servigos muito parecidos, cada prestador confere suas
proprias caracteristicas. Por fim, 0s servi¢os customizéveis e com alto grau de influéncia do

pessoal do prestador exige do pessoal de contato alto treinamento técnico e capacidade para
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compreender e atender as necessidades do cliente, visto que envolve um alto grau de
customizagdo e requer que o pessoal de contato exerca grande interferéncia na execucgdo do
servico (CARNEIRO; HEMAIS, 2004).

2.3.2 Formas de internacionalizacéo de servicos

Os servicos sao produzidos normalmente em empresas pequenas e locais, porém com
0 passar dos anos estdo se tornando cada vez mais internacionais (GRONROOS, 1999). O setor
de servicos representa uma importante parcela na economia internacional (MOEN et.al., 2004).

Para Gronroos (1999) as estratégias de internacionalizacdo de empresas de servicos
sd0 na maior parte das vezes mais arriscadas do que para empresas fabricantes de produtos. 1sso
ocorre pelo fato de que a internacionalizacdo de bens ocorre de uma forma gradual, utilizando
canais de exportacdo indiretos até alcancarem os canais mais diretos, permitindo a empresa um
maior conhecimento sobre as peculiaridades do mercado externo. No caso de empresas de
Servicos, a situacao é inversa, uma vez que a empresa enfrenta todos os problemas na entrada
do mercado externo, exigindo um maior comprometimento inicial.

As empresas podem utilizar diversas formas de entrada em mercados internacionais,
essa escolha ird depender do tipo de servico e do mercado alvo. Com isso, 0 autor traz cinco
estratégias de internacionalizacdo de servicos: (i) exportacdo direta; (ii) exportacdo em sistema;
(iii) entrada direta; (iv) entrada indireta e (v) marketing eletrdnico (GRONROOS, 1999).

Segundo o autor, na exportacdo direta os prestadores de servicos estdo alocados no
mercado interno, movendo-se para o exterior quando necessario prestar servigos ao cliente, ndo
havendo um manual de aprendizado, pois o0 servigo é produzido imediatamente, como reparos
em equipamento de alto valor agregado. Além da exportacao direta, existe a exportacdo em
sistema que ocorre através de um esforco mutuo de duas ou mais empresas em que as solucoes
se completam. Esta estratégia é considerada a mais tradicional dentre as exportacdes de
Servigos, em que o servico completa um bem ou outro servico. Ambas as estratégias de
exportacio citadas acima ocorrem basicamente em mercados industriais (GRONROOS, 1999).

No tocante as estratégias de entrada, tem-se a direta e indireta, ambas utilizadas tanto
em mercado industrial como de consumo. Na entrada direta, a empresa estabelece uma unidade
propria de producéo de servigos no pais de destino. O tempo de aprendizagem é curto, pois a
empresa deve estar apta para produzir e entregar o servi¢o desde o inicio. Com o intuito de
reduzir eventuais problemas da entrada direta, a empresa pode comprar uma empresa local que

opera no mesmo mercado de servicos, obtendo o conhecimento do mercado. Além da opcao
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citada acima, a empresa também pode optar por formar uma joint venture com uma firma local,
oferecendo ao parceiro o know-how e novas oportunidades de crescimento local (GRONROOS,
1999).

Por outro lado, a entrada indireta busca evitar estabelecer suas operacdes locais
préprias. Um meio de entrada indireta € o conceito franchising, na qual as empresas de servigos
locais ganham um direito exclusivo para usar o conceito profissional da empresa, podendo
incluir direitos a um determinado modo operacional. A entrada indireta é a menos arriscada,
contudo, o controle das operacdes é mais limitado (GRONROOS, 1999).

Para Gronroos (1999), a estratégia de marketing eletrénico ocorre quando a empresa
de servigos utiliza a tecnologia eletronica para estender suas operagdes, a internet possibilita a
empresa ofertar seus produtos e coletar dados sobre 0s habitos dos consumidores e seu publico
alvo. Este modo de estratégia ndo requer que a empresa esteja instalada em algum lugar
especifico, podendo ser administrada de qualquer lugar, abrangendo cliente de todas as partes.

No entanto, para Erramilli e Rao (1990) apud Carneiro e Hemais (2004), sdo varios
fatores que determinam o modo de entrada no mercado externo, como as caracteristicas do
servico, da empresa do ambiente externo, assim como fatores comportamentais e riscos na
tomada de decisdo. A figura 5 resume as caracteristicas de cada modo de entrada no exterior de
acordo com o nivel de envolvimento (ERRAMILLI; RAO, 1990 apud CARNEIRO; HEMAIS,
2004).

Figura 5 — Grau de envolvimento em diferentes modos de entrada no exterior
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Fonte: Carneiro e Hemais (2004).
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2.4 A INDUSTRIA DE SOFTWARE

O software é um conjunto de componentes ldgicos, programas ou conjunto de
instrucdes que controlam o funcionamento do hardware. Segundo Rocha (1998, p. 2), “As
atividades de software estdo associadas a concepcdo, desenvolvimento e codificacdo de
programas para a consecucédo de tarefas de computadores”.

Para Rocha (1998), as atividades de software podem ser divididas em trés categorias:

a) software comercializado por firmas independentes, tendo em vista suprir as

demandas especificas ou generalizadas;

b) software embarcado em hardware, neste caso o software esta ligado ao hardware

atraves de sistemas operacionais;

c) producdo de software para uso proprio na qual a empresa fabrica o software para

uso interno sem fins de comercializagéo.

O setor de software tem apresentado um elevado indice de crescimento, que se da pela
utilizacdo de técnicas mais transparentes no desenvolvimento do software, reduzindo assim o
custo de manutencdo e devido ao surgimento de equipamentos com mais armazenamento e
processamento de informacdo, substituindo assim a mdo de obra por maquinas (ROCHA,
1998).

2.4.1 Internacionalizacdo de empresas de software

As empresas de software de computadores podem ser classificadas como prestadoras
de servicos. Existem diversas formas de entrada no mercado externo para uma empresa de
software que decide pela internacionalizacdo. Diferentemente do modelo de Uppsala, estudos
mostram que muitas empresas de software tendem a se internacionalizar através de exportacdes
diretas e como defendido pela teoria de Networks, uma estreita relacdo com o cliente é crucial
para 0s negocios da empresa, criando uma relacdo direta com clientes importantes (MOEN;
GAVLEN; ENDRESEN, 2004).

A internet tem influenciado a forma de entrada e selecdo de mercados das empresas
que iniciam a internacionalizagdo. A internet esta criando plataformas de negdcios virtuais sem
fronteiras, o que elimina os intermediarios, possibilitando uma interacdo direta entre produtores
e consumidores. No momento em que o mercado se torna mais homogéneo, devidos as novas
tecnologias de comunicagdo, a ideia de distancia psiquica torna-se menos importante. Essas

mudangas estao ocorrendo devido as relacfes de network entre as empresas, facilitada pelo uso
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da internet (MOEN; GAVLEN; ENDRESEN, 2004).

Um estudo realizado com pequenas empresas independente fabricantes de software de
computador na Finlandia, Irlanda e Noruega, tinha como objetivo analisar o comportamento de
exportacdo nesses paises. A pesquisa foi realizada com 187 empresas na qual o nimero de
funcionéarios era menor que 200. Dentre essas empresas, aproximadamente trés quartos
possuiam menos de 50 funcionérios e com vendas anuais de 5 milhdes de euros. Os softwares
fabricados por estas empresas eram especializados e direcionados, em sua maioria, a nichos
especificos de mercado (BELL, 1995).

Dentre os estudos realizados com estas empresas, duas questdes sdo importantes para
0 presente trabalho:

a) decisdo inicial de exportacdo de pequenas empresas de software;

b) processo de internacionalizacdo destas empresas.

Os estudos realizados nestas empresas mostram que 50% a 70% das empresas
pesquisadas iniciaram as exportacfes em paises psiquicamente proximos. No entanto, na
decisdo de selecdo de mercados, cerca de 30% a 50% das empresas iniciaram as exportacdes
em paises que ndo eram considerados proximos psiquicamente ou geograficamente. Essa
decisdo basicamente se deu através da internacionalizacdo dos clientes domésticos,
segmentacdo setorial e tendéncia da indudstria de computador (BELL, 1995).

Muitas empresas selecionaram o mercado a exportar a partir das estratégias
internacionais de seus clientes domésticos. Estes novos mercados, embora diferentes, passam a
ser psiquicamente proximos, influenciando a deciséo inicial de exportar e a escolha do mercado
de exportacdo. Dentre as decisdes de escolha de mercado, encontra-se a segmentacgéo setorial,
em que empresas de software que possuem nichos especializados, tendem a atingir os mercados
gue mostraram um crescimento ou demanda ao seu nicho de produto. A tendéncia da inddstria
de software é outro fator que interfere na selecdo de mercado. A oferta relacionada a
computadores esta concentrada principalmente na Alemanha, Reino Unido e estados Unidos.
Esses paises detém a maior parte da fabricacdo de hardware e software, tornando este, outro
fator na escolha do mercado (BELL, 1995).

Levando em consideracdo as decisbes acima mencionadas, a teoria de selegéo de
mercado por proximidade psiquica nem sempre oferece uma explicacdo adequada na decisao
de escolha de mercado. Embora a pesquisa mostre que a maioria das empresas optaram pela
proximidade psiquica na exportacdo, o estudo aprofundado nessas empresas sugere que as
escolhas de sele¢cdo de mercado dessas empresas ndo foram obrigatoriamente influenciadas por
fatores psiquicos (BELL, 1995).
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Além da selecdo de mercado, 0 modo de entrada também faz parte da deciséo de
internacionalizacdo das empresas. O estudo mostrou que 70% das transacdes externas se deram
atras de vendedores da propria empresa ou por meio de agentes ou distribuidores. O estudo
revelou também que no caso de empresas de software que possuem produtos sob medida
necessitam de vendedores de exportagcdo para atender o cliente final. Em contrapartida, as
empresas fabricantes de software padréo utilizam na sua maioria agentes ou distribuidores no
mercado. O modo de entrada por joint venture foi relatado em apenas alguns casos em que a
regulamentacdo governamental impedia outro modo de entrada no mercado (BELL, 1995).

O estudo constatou trés estdgios na fase inicial da internacionalizacdo, em que
primeiramente o contato com fornecedores estrangeiros, para a aquisi¢ao de hardware, direitos
de distribuicdo de software ou produtos licenciados, criou um relacionamento entre vendedor e
comprador, levando as empresas a iniciar a decisdo de exportacdes com mais rapidez. Em
segundo lugar, em torno de 10% das empresas iniciaram a internacionalizagdo no mercado
externo devido a pequena dimensdo do mercado doméstico. Além disso, muitos compradores
preferiam pagar mais caro e adquirir um software fabricado no mercado externo ao invés de
adquirir softwares fabricados no mercado doméstico. E por ultimo, o tempo ou tamanho da
empresa de software ndo influenciaram na decisdo de internacionalizacdo. Intensificou-se entdo
que as empresas de software se internacionalizam de uma forma mais rapida que outras
empresas (BELL, 1995).
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3 METODO

O presente trabalho, de carater eminentemente exploratério e sem partir de um modelo
preestabelecido, busca eleger os principais mecanismos congruentes a coleta de dados e analise
dos resultados para alcangar os objetivos gerais e especificos a que se propde o estudo. Sdo
apresentados, no Quadro 1, os fatores de andlise utilizados na elaboracdo de cada etapa desta

pesquisa.

Quadro 1 — Fatores e detalhamento analisados
Fatores de analise Detalhamento
Anélise do mercado de software para exportacao
Mercado de moveis na China
Concorrentes na China
5 forcas de Porter
Evolucdo das exportacfes ha empresa
Fusao
Exportacdo para a China
Forcas e fraquezas
Negociacao
Adaptac6es do produto
Potencial de venda
Estratégia de insercdo

Anélise de mercado

Anélise interna

Anélise pontos criticos

Fonte: elaborado pela autora (2020).

3.1 PROCEDIMENTOS EXECUTADOS EM CADA ETAPA

Para realizar o estudo do potencial de expansdo para o mercado chinés, foi realizada
uma andlise da evolucdo do mercado olhando para o mercado de software no Brasil e no mundo.
A coleta de dados foi realizada através de uma pesquisa bibliografica documental e virtual
através do site da Associacao Brasileira das empresas de software e demais sites relacionados
ao topico aqui abordado.

Para analisar os concorrentes da Promob na China, primeiramente, foi averiguado o
mercado de moveis na China, uma vez que o software desenvolvido pela Promob atende
especificamente este segmento de mercado. Para isto, foram utilizadas pesquisas virtuais de
empresas chinesas especializadas neste ramo. Além disto, foram analisados 0s concorrentes
internacionais com 0s quais a empresa ira competir no mercado de destino. A analise foi
realizada através de uma visita do Vice-Presidente de Estratégias de Marketing da 2020 Spaces,

a filial da empresa na China. A visita foi realizada em 2017 na filial localizada na cidade de
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Guangzhou. Na visita foram discutidas informagdes sobre o mercado atual na China e seus
principais concorrentes, além de visitas aos 4 principais clientes da empresa. Além disso,
utilizando o conceito de ambiente competitivo, estabelecido através da ferramenta desenvolvida
por Porter, foi possivel analisar os 5 fatores para determinar a competitividade da empresa na
China.

Para a andlise interna da empresa foram coletados os dados das atividades de
exportacdo da Promob por meio de entrevistas orientada com o diretor e supervisor de
exportacdo, diretor de marketing e comercial, gerente de projetos estratégicos e gestor de
recursos humanos da empresa, mediante um roteiro ndo estruturado e com o registro de audio.
As informacgdes foram complementadas através de uma pesquisa virtual no site da prépria
empresa e jornal da cidade onde a filial esta sediada. Foram identificadas também as forcas e
fraquezas da empresa tendo como base a analise SWOT.

Segundo Andrade (2001), entrevistas orientadas por um roteiro ndo estruturado sao
aquelas em que a entrevista consiste em uma conversa informal, porém, utilizando um roteiro
com 0s principais topicos relativos ao assunto da pesquisa, a fim de flexibilizar melhor o
entendimento das questfes e proporcionando uma maior liberdade ao entrevistado.

O proximo passo foi identificar os pontos criticos de insercdo da empresa no mercado
chinés. Para isso, foram coletados dados através de uma pesquisa bibliogréafica documental e
virtual das principais caracteristicas na negociagdo com os chineses e a pratica do guanxi. Para
gue pudesse ser analisada as adaptacfes necessarias para a entrada da Promob no mercado
chinés foi realizada uma entrevista orientada e sem roteiro estruturado com o gerente de
projetos estratégicos da Promob. Para determinar o potencial de venda no mercado chinés, foi
levado em consideracédo a capacidade produtiva das filiais chinesas e 0 mercado de méveis do
pais.

E, por fim, foi analisada juntamente com o Gerente de Projetos Estratégicos da Promob
a estratégia de insergdo da Promob no mercado chinés, tomando como base quatro principais
aspectos, sendo eles: pessoas e conhecimento, processos internos, clientes e mercado e

resultados.
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos durante a pesquisa para analisar
0 potencial de expansdo da empresa Promob para a venda de software no mercado chinés.
Primeiramente serd analisada a evolu¢do no mercado de software para exportacdo no Brasil e
no mundo. Apds serd realizado o diagndstico das atividades de comércio exterior atuais na
empresa Promob e a analise dos concorrentes no mercado chinés. Por fim, serdo identificados

0s pontos criticos de inser¢do no mercado chinés.

41 MERCADO DE SOFTWARE NO BRASIL E NO MUNDO

A exportacdo de software brasileira representa 2,1% do mercado mundial de TI e
42,8% do mercado da América Latina, colocando o Brasil na 92 posi¢cdo no ranking mundial,
ilustrado na figura 6, e em 1° lugar se tratando da América Latina. Enquanto o setor de Tl no
mundo teve um crescimento de 6,7% em 2018, o crescimento no Brasil alcancou o0s 9,8% no
mesmo periodo, superando as expectativas que eram de 4,1% para 0 ano.

"0 crescimento do setor brasileiro em 2018 sinaliza uma retomada efetiva no segmento
de tecnologia, apds a retracdo do mercado em 2016. Esse cenario demonstra que a tecnologia
passou a ser um componente importante para a competitividade e eficiéncia das empresas em
momento de crise.”, comenta Rodolfo Flcher, presidente da ABES.

O estudo feito pela ABES aponta que no Brasil existem cerca de 19.372 mil empresas
dedicadas ao setor de Software e Servigos, destas 5.294 mil estdo voltadas para o
desenvolvimento e producdo de software. Analisando este cenario, cerca de 95,5% das
empresas sao classificadas como micro e pequena empresa, com nao mais de 99 funcionarios.
Estas empresas atuam como parceiros ou integrantes de solu¢es mais fortes e consolidadas no

mercado.
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Figura 6 — O mercado mundial de software e servigos
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Fonte: ABES (2019).

Os Estados Unidos lideram o mercado de software no mundo, seguido por China,
Japdo, Reino Unido, Alemanha, Franca, Canada, Brasil e Austrélia. A revista Forbes (2020)
traz o ranking de 2019 com as maiores empresas de software e programacao. Entre as marcas
mais valiosas do mundo, temos duas empresas américas, a Microsoft em primeiro lugar com
um valor de mercado de US$946.5 bilhdes, seguida pela Oracle com US$186.3 bilhGes e em
terceira posicao a empresa alema SAP com US$134.9 bilhes.

Se tratando de software com solugdes para 0 setor moveleiro, as maiores e mais
conhecidas empresas do mercado estdo situadas nos Estados Unidos, que é o caso da Autodesk,
SketchUp e SolidWorks.

4.2 MERCADO DE MOVEIS CHINES

O setor moveleiro Chinés representa 39,3% de toda a producdo mundial de moveis,
sendo responsavel por 32,4% das exportacBes deste produto, com destino principal os Estados
Unidos. A china possui 5 grandes polos de fabricacdo de maoveis, ilustrado no mapa da Figura
7.
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Figura 7 — Os 5 principais polos de fabricacdo de mdveis na China

Northeast China
Furniture
Industrial Base

Bohai Sea Rim
Furniture
Industrial Base

Yangtze River
Delta Furniture

West China ‘
Furniture Industrial Base

Industrial
Base

Pearl River
Delta Fumiture
“Industrial Base

Fonte: Riwick (2018).

A area de Pearl River Delta é a maior area da industria moveleira, responsavel por um
terco de toda a producéo do pais e como mercado principal os Estados Unidos. Possui fabricas
nas cidades de Guangzhou, Shenzhen, Dongguan, Shunde e Foshan e com a proximidade de
Hong Kong e Macau, dispde de muitos suprimentos e recursos trabalhistas a disposicéo.

O polo de Yangtze River Delta, que € a area que mais cresce no segmento de moveis
no pais. Com fabricas nas cidades de Jiangsu, Zhejiang e Xangai, tem como vantagem a
qualidade e gerenciamento do produto, exportando principalmente para a Europa e Estados
Unidos.

Com Pequim como o centro de produgéo e as cidades de Tianjin, Hebei, Shandong e
outros como suporte, a area de Bohai Sea Rim possui vantagens de tamanho de empresa,
demanda de mercado e recursos abundantes. Com o mercado interno como principal cliente, os
moveis fabricados nestes locais sdo mais classicos.

O polo de Northeast China é referéncia na fabricacdo de mdveis de madeira maciga,
no qual os principais recursos de madeira vém das montanhas Daxing e Xiaoxing 'a e com
fabrica nas cidades de Shenyang e Dalian.

Com base industrial de moveis no sudoeste da China, o polo de West China se
beneficia de uma logistica madura, levando produtos de terceiros para as regides central e oeste
do pais.
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De acordo com a Associacdo de Mdveis da China existem mais de 100.000 empresas
de moveis distribuidas nestes 5 polos principais de fabricagdo de mdveis. Destas 100 mil
empresas, a maioria é de fabricas familiares com pouca escala de produgdo e com pouco ou
nenhum conhecimento de mercado para exportar seus produtos para fora do pais.

Entre as 5 regibes mencionadas acima, o polo de Pearl River Delta é a que possui a
maior representatividade da fabricagcdo de mdveis, em especial o distrito de Foshan na provincia
de Guangdong. E neste local que esté instalado o Mercado Atacadista Mobiliario da China. O
mercado possui 5km de extensdo e fica aberto durante todo o ano, recebendo mais de 1.500
fabricantes de mdveis e mais de 3.300 negociantes de moveis locais e estrangeiros.

A Feira Internacional de Mdveis da China acontece duas vezes por ano, no més de
marc¢o na cidade de Guangzhou e no més de setembro na cidade de Shanghai. As duas edi¢oes,
anualmente, recebem mais de 270.000 visitantes de mais de 200 paises, reunindo mais de 6.000

marcas referéncia do mundo.

4.3 CONCORRENTES NO MERCADO CHINES

Sabe-se que a cultura da copia na China vem desde a antiguidade, em que ao copiar
algo, demonstrava a admiracdo pelo trabalho do outro. Porém, no mundo atual, esta cultura
difundida entre os chineses pode ser um problema no que diz respeito aos direitos intelectuais.
Nos dias de hoje os chineses conseguem copiar e disponibilizar no mercado uma versao
melhorada do produto de uma forma muito rapida.

A 2020 Spaces presenciou esta cultura da cdpia quando um dos produtos da empresa,
que estava sendo langado no mercado chinés, foi copiado, melhorando e em pouco tempo ja
estava disponivel para a venda na China.

Quanto a concorréncia de software para a industria de mdveis, em uma viagem do
Vice-presidente em Estratégias de Marketing da 2020 Spaces para a China, foram identificados
6 concorrentes neste segmento, sendo eles: Yuanfang, 3VJia, Kujiale, Dassault Systemes, 3
Cad e Imos.

Os softwares chineses Yuanfang e 3VJia sdo comercializados somente na China e sdo
os lideres a serem seguidos para conquistar este mercado. Ambos séo uma plataforma online
de projetos com alta qualidade e performance. Estes softwares suportam o projeto de uma casa
inteira e a qualidade de render impressiona. Os demais concorrentes sdo softwares europeus e
ndo representam ainda uma fatia grande no mercado chinés de software para a industria

moveleira.
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4.4 ANALISE DAS 5 FORCAS DE PORTER

Para uma analise mais aprofundada sobre o ambiente competitivo da Promob,
utilizaremos as 5 forgas de Porter como referéncia. Esta ferramenta consiste em uma anéalise de
5 fatores, na qual a forga central esta na rivalidade entre os concorrentes. Abaixo citamos as 5
forcas propostas por Michael Porter:

a) rivalidade entre concorrentes;

b) barreiras a entrada de concorrentes;

C) ameaca de novo concorrente;

d) poder de barganha dos fornecedores;

e) poder de barganha dos clientes.

Através de um formulario, que se encontra em anexo neste trabalho, chegamos a uma

pontuacédo de pros e contras, conforme pode-se visualizar na Tabela 1.

Tabela 1 — 5 forcas de Porter

Tabela de Pontuacéo Numero de questbes | Prés | Contras
Forca 1: Rivalidade entre concorrentes 12 83% 17%
Forca 2: Barreiras a entrada de concorrentes 12 67% 33%
Forca 3: Ameaca de novo concorrente 3 67% 33%
Forca 4: Poder de barganha dos fornecedores 8 63% 38%
Forca 5: Poder de barganha dos clientes 12 77% 23%

Fonte: elaborado pela autora com base no formulario das 5 forgas de Porter (2020).

Com base nisto, é possivel perceber que apesar de haver rivalidade entre o0s
concorrentes, a Promob estd em vantagem, por ja possuir um produto consolidado no mercado
brasileiro e ser o Unico software que permite a integracdo dos projetos de moveis com 0s
principais fabricantes moveleiros do Brasil.

Esta parceria com fabricantes pode ser implementada em qualquer lugar do mundo
com o Promob Start, fazendo com que as lojas e marceneiros que tenham o interesse de vender
esta marca, precisam de um software Promob para isso.

Além da venda fisica, a Promob da a possibilidade de se trabalhar com e-commerce
no produto Mooble. Na qual as lojas podem colocar seus produtos para serem comercializados
dentro do Mooble. Neste caso, o cliente acessa a plataforma, que € gratuita para o consumidor
final, e projeta 0 espaco com os itens disponiveis, apos isto, pode solicitar o orcamento e efetuar

a compra pelo préprio Mooble. Um parceiro mundial que ja possui produtos disponiveis dentro
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do Mooble é a Leroy Merlin. Estas parcerias com grandes marcas acabam fidelizando clientes

e tornando a marca Promob reconhecida mundialmente.

45 EVOLUCAO DAS EXPORTACOES NA PROMOB

A empresa Promob iniciou a comercializacdo de seus produtos no exterior no ano de
2000 no mercado portugués. Na época uma empresa de la que vendia chapas para moveis,
entrou em contato com a Promob, por ser uma das Unicas empresas de software para a industria
moveleira traduzido para portugués e a partir deste momento foi dado o inicio da adaptacéo do
software para 0 mercado portugués. Com o software pronto e ja funcionando em algumas
marcenarias, surgiu a necessidade de traducdo do software para o portugués de Portugal. Foi
neste momento que foram criadas as tabelas de traducédo dentro do software que hoje permitem
uma traducdo rapida para qualquer idioma.

Com um bom volume no mercado interno, a empresa decidiu iniciar a exportagao para
mercado argentino em 2008. Com a ajuda de uma empresa local, a Promob iniciou a adaptacédo
do software para este mercado. Apds a Argentina, outro pais da América Latina que chamou a
atencdo da empresa foi a Colémbia, por se tratar de um pais desenvolvido com um parque fabril
significativo e uma populacéo de 49,65 milhdes de habitantes. Além disso a Colémbia poderia
servir como porta de entrada para os paises andinos, aumentando as exportacfes da empresa.

Também com o auxilio de uma empresa local, em 2010, a Promob iniciou as
exportacbes para mercado mexicano, que posteriormente se tornou o maior mercado de
exportacdo da Promob. Mas até 0 momento estes mercados ndo davam o retorno esperado pela
empresa. Pensando nisso, em 2013, a Promob decidiu entrar no mercado americano.

Os softwares para moveis americanos eram feitos em 2D, ndo geravam o orgamento
em tempo real e ndo tinham a possibilidade de alterar a biblioteca a cada centimetro. O grande
erro da Promob foi ndo levar em consideragdo como o0 mercado americano se comporta.
Enquanto no Brasil o cliente contrata um marceneiro para fazer a cozinha, nos Estados Unidos
0S empreiteiros que constroem as casas ja incluem a cozinha na venda. Além disso, os méveis
americanos sdo padronizados de polegada em polegadas e como as cozinhas sdo construidas
com precisdo, ndo havia a necessidade de um sistema que pudesse ser alterado a cada
centimetro. Devido a isso, a Promob ndo conseguiu inserir o produto no mercado americano e
as exportagOes para os Estados Unidos foram encerradas.

Paralelo a isso, a Promob comecou a operacionalizar os mercados da Argentina,

Colémbia e Meéxico. Uma filial foi aberta no México e alguns funcionarios da Promob foram
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enviados ao pais para cuidar deste mercado. Um movimento foi iniciado também na Africa do
Sul e, pensando em outros mercados possiveis, foi cogitado o mercado turco. A Turquia, apesar
de ser um pais pequeno, possui um mercado grande pois tem negdcios com todos 0s paises ao
seu redor. Com um contato de 14, foi dado inicio a um projeto para a entrada no mercado turco,
mas depois de algumas anélises, chegaram a conclusdo que o investimento seria muito grande
e por ser de risco poderia ndo dar certo. Assim, a empresa optou por ndo entrar no mercado.

A partir disto, a Promob comecou a estudar a possibilidade de uma fusdo com uma
empresa que ja possuia Know-how dos mercados Americanos e Europeus, fechando esta fusao
em 2018 com a empresa 2020 Spaces.

Na Figura 8, podemos visualizar a evolugdo das exportacdes da empresa nestes 26

anos de existéncia.

Figura 8 — Evolucéo das exportacdes da Promob

Entrou no mercado da Abriu a filial nos Fusao coma 2020
Argentina Estados Unidos Spaces

Inicio das exportacoes Entrou no mercado do Fechou a filial nos
Meéxico Estados Unidos

Fonte: elaborado pela autora com base nas informagdes da empresa (2020).

Segundo dados da empresa, as exportaces na Promob vém crescendo ano apds ano,
como é possivel visualizar na Figura 9. Do ano de 2017 para o0 ano de 2018, nota-se um aumento
de 79% do faturamento. Ja no ano de 2019 em relacdo ao ano anterior, 0 aumento foi de 29%.
Com base no faturamento total da Promob, no ano de 2019, que foi de R$76.280.000,00,

percebe-se que 2,57% do faturamento vem das exportacoes.
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Figura 9 — Faturamento das exportacdes na Promob
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Fonte: elaborado pela autora com base nas informagdes da empresa (2020).

Devido a situacdo atual na América Latina, principal mercado das exportaces da
Promob, como diversos paises vém enfrentando problemas econdémicos e politicos, a meta para
2020 da Exportacdo € de R$ 1.900.000,00, valor um pouco inferior ao realizado em 20109.
Porém, devido ao agravamento da situacdo da pandemia do COVID-19 nesta regido e no
mundo, existe a possibilidade de ndo atingirem esta meta e fechar o ano em um patamar

intermediario entre os nimeros de 2018 e 2019.

46 FUSAO DA PROMOB COM A 2020 SPACES

Em julho de 2018 a Promob anunciou a fusdo de suas operagGes com a empresa
canadense 2020 Spaces. A Promob é considerada lider do mercado de software para a indUstria
moveleira da América Latina, atendendo ndo s6 fabricantes como lojistas, marceneiros,
designers de interiores e arquitetos. Ja a 2020 oferece uma solucdo ponta a ponta para varejistas
multimarcas e fabricantes de méveis, sendo a Unica fornecedora mundial neste segmento. Com
isso os produtos da Promob comecam a ser inseridos em diversos outros paises, tanto a marca
Promob quanto em jungdes com outros produtos do grupo 2020 Spaces, possibilitando assim a
expansao da lideranca global das empresas.

Com a juncdo, a empresa possui uma equipe de mais de 850 funcionarios, divididos
entre os escritorios do Brasil, EUA, Canadé, Reino Unido, Franca, Alemanha, China, Austria,

india e RUssia.



40

4.7 EXPORTACOES PARA A CHINA

O setor moveleiro na China atingiu US$ 164 bilhdes em 2017, representando 32,4%
das exportac6es de méveis no mundo. Segundo o CEO da 2020 Spaces, 0 mercado asiatico tem
muito potencial para a expanséao das exportagdes, apesar de ser ainda um mercado desconhecido
para a empresa. Como 2020, a empresa tentou inserir os produtos no mercado chinés, mas por
terem produtos mais robustos e caros ndo atendiam a demanda do mercado, que é muito
parecido com o mercado brasileiro, composto por pequenas e médias marcenarias.

Assim que a fuséo entre a 2020 e Promob foi anunciada, a filial da 2020 localizada na
China ja sinalizava interesse em comercializar produtos da Promob. Neste primeiro momento
o esforco de inserir um produto Promob neste mercado € relativamente pequeno, uma vez que
0 produto j& esta pronto e a empresa ja possui duas filiais na China com 50 funcionarios no total
que conhecem o mercado moveleiro chinés.

A estratégia de penetracdo no mercado, neste momento, sera através de parcerias com
marceneiros locais, com isso a empresa podera validar o produto e o mercado. Percebendo uma
aceitacdo no mercado, a comercializacdo do produto pode ser aumentada gradativamente, sem
maiores problemas. Outra estratégia que pode ser cogitada para aumentar as vendas no mercado
chinés é a aquisicao de uma empresa local. O que é uma estratégia muito utilizada pela Golden
Gate Capital, empresa proprietaria da 2020 e Promob.

Até o momento, em relacdo a exportacdo para a China, foi realizada a traducéo do
sistema para 0 Mandarim. Com a ajuda dos funcionérios da filial chinesa, dois dos produtos da
Promob ja foram traduzidos e estdo disponiveis. Toda a prospec¢do do mercado e parceiros sera
realizada pela equipe da filial chinesa. Apesar de o mercado chinés ser grande, neste momento,
a relevancia deste mercado nas exportagcdes da Promob € baixa.

Atualmente a capacidade produtiva da empresa consegue atender todo o mercado
brasileiro e da américa latina, porém, para uma expansdo grande na China, seria necessario
aumentar o quadro de funcionarios da empresa, tanto de programadores como comercial e no
momento a empresa dispde de capital para isso. Caso as vendas na China necessitem de uma
capacidade produtiva maior para atender as demandas do mercado, devera ser analisado em
qual pais sera ampliado o quadro, uma vez que a empresa ja possui filiais na China e india, e
estas estdo em um fuso horario muito parecido, o que facilita a comunicacéo.

O esforgo para testar o produto na China é pequeno e no momento ndo serdo

necessarias grandes alteragdes no sistema. Porem, sabendo que a China possui restricdes de
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entrada de informacdes e dados e também pensando em uma forma de integrar as informacdes
da Promob e 2020 Spaces, esta sendo cogitada a migracdo das informacdes do servidor interno
para um servidor externo como Azure ou Microsoft, evitando assim, uma provavel barreira
chinesa na entrada de informacdes, onde estes servidores podem hospedar a informacéo direto
na China. Este tipo de servidor contribui também para controle de protecdo de dados, que neste
momento deve ser aplicada em todas as empresas de tecnologia de informacao.

4.8 ANALISE DAS FORCAS E FRAQUEZAS DA PROMOB

A Promob, uma empresa consolidada no mercado brasileiro e na América Latina,
juntamente com a 2020 se tornam uma das maiores empresas no fornecimento de software para
a industria moveleira. Com filiais em varias localidades do mundo, a empresa conta com duas
filiais na china, localizadas nas cidades de Guangzhou e Xangai. Com uma equipe ja& montada
na China e com o conhecimento de mercado, as filiais podem facilitar a inser¢do dos produtos
Promob.

Em uma pesquisa feita pelo Gerente de Projetos Estratégicos da Promob, a industria
de fabricacdo de mdveis na China é similar ao que existe no Brasil, composta em sua maioria,
por empresas familiares de pequeno porte, que produzem moveis sob medida para o cliente
final, fazendo com que ndo seja necessaria a adaptacdo dos softwares para a insercdo neste
mercado. A traducdo do software para o mandarim ja foi realizada com o auxilio da equipe
chinesa e agora esta pronto para a utilizacdo. Além disso, o mercado chinés busca uma solucao
Unica que atenda a todo o processo que vai do design do projeto até a fabricacdo e a Promob
possui um software Gnico que contempla todo este processo.

Conforme o software for sendo colocado no mercado e a aceitagdo do produto for
percebida pela empresa, seré possivel comecar a alocar 0s recursos existentes para a expansao
deste mercado.

Por outro lado, por ser um pais muito fechado, a empresa pode encontrar barreiras no
acesso e transmissao das informagdes, uma vez que a maioria de sites e plataformas mundiais
séo blogueadas na China. Apesar da 2020 ser uma empresa multinacional, poucas pessoas na
filial chinesa sdo fluentes em inglés, o que dificulta a comunicacdo tanto com a Promob quanto
com a 2020. Além disso temos um fuso horario de 11 horas de diferenca entre os paises,
dificultando reunides e treinamentos.

Sabemos que a concorréncia na China é grande e que as empresas 3VJia e Kujiale sdo

as lideres de mercado e estdo a frente da Promob e 2020 em termos de qualidade de renderizacao
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e performance do software. Além disso os chineses conseguem copiar e melhorar um produto
em muito pouco tempo.
Com base em 2 das 4 analises SWOT, chegamos as principais forcas e fraquezas da

empresa Promob, conforme o Quadro 2, para a ingressdo no mercado da China.

Quadro 2 — Forcas e fraguezas da Promob
Forcas Fraquezas

Empresa consolidada no mercado brasileiro | Mercado novo e desconhecido

Jé& possui duas filiais na China Idioma

Similaridade fabril Fuso horério

Software ja esta traduzido para o Mandarim | Pirataria

Atende o pequeno marceneiro de ponta a Barreiras na transmissdo de dados via
ponta internet
Fonte: elaborado pela autora (2020).

4.9 FAZENDO NEGOCIOS COM A CHINA

A maneira em que uma negociacdo é feita na China é muito diferente dos paises
Ocidentais, uma vez que, “a China é um pais onde as instituicbes ndo séo solidas como as
existentes em paises desenvolvidos” (WANG, 2009, p. 36). Desta forma, percebe-se a
importancia de possuir contatos ou vinculos com 6rgdos governamentais e pessoas influentes
que possa diminuir essa falta de seguranca juridica e garantir o sucesso do empreendimento. A
influéncia em uma rede de relacionamentos pode facilitar a passagens pelos obstaculos que
dificultariam as atividades ou negdcios (WANG, 2009).

As conex0es interpessoais, também conhecido como guanxi, tém sido identificadas
COmMo uma pratica necessaria para obter sucesso nos negocios com a China, funcionando como
uma troca de favores entre as pessoas da rede de relacionamento. Os chineses preferem fazer
negocios com quem eles conhecem e confiam, por isso a importancia de ter guanxi. Mas o
guanxi vai além de contatos, é uma rede de relacionamento indispensavel para o funcionamento
do pais, abrangendo questBes sociais, politicas e organizacionais. Desenvolver um guanxi na
China pode levar tempo e dinheiro, mas estabelecer uma rede de contatos ira trazer grandes
beneficios para o sucesso do seu negdcio na China (BACELAR, 2009).

Diferentemente dos paises ocidentais, 0s chineses prezam pela tradi¢do e cultura nas
negociacgdes, priorizando os ganhos a longo prazo. Sendo assim, nas negociacdes, € de suma

importancia se atentar as etiquetas, pontualidade e costumes chineses antes de juntar-se & mesa.
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Sempre que houver um chinés mais velho presente em uma reunido, deve-se dirigir-se a ele
com respeito e atengdo, uma vez que na cultura chinesa, a pessoa mais velha no recinto detém
0 maior poder (ANGONESE, 2013).

As decisdes nas negociacdes com os chineses dificilmente serdo feitas nas primeiras
reunides, e estas poderdo se estender mais do que o previsto se julgarem necessario para obter
mais informacdes relevantes a negociacdo. Sendo o primeiro encontro uma troca de impressdes
sem a urgéncia de chegar aos objetivos. Para quem esta negociando com chineses, a paciéncia
€ uma boa aliada, uma vez que costumam insistir em descontos e privilégios, anotando todos
0s topicos discutidos nas reunifes para que possam utilizar como argumento a seu favor
posteriormente. Além disso, muitos dos negdcios na China sdo feitos em restaurantes,
estendendo-se noite adentro, preferindo sempre negociar em grupo para que depois possam
discutir as ideias juntos. Durante as reunifes deve-se evitar assuntos politicos com os chineses,
pois este tema ndo trar nenhum beneficio a negociacdo (ANGONESE, 2013).

A troca de presentes faz parte da tradi¢cdo chinesa, sendo comum o visitante presentear
0 visitado. Porém, deve-se observar o protocolo e 0s costumes para nao errar no presente, como
por exemplo, presentear um chinés com um relégio que é considerado um mau agouro
(ANGONESE, 2013).

Sabe-se que o inglés é o idioma falado no mundo dos negdcios, porém sdo poucos 0s
chineses que possuem fluéncia suficiente neste idioma para conduzir uma negociagao sem erros
de interpretacdo e mal-entendidos. Para evitar esta situacdo, levar um intérprete para a

negociacdo facilitara o entendimento das duas partes (ANGONESE, 2013).

4.10 ANALISE DAS ADAPTACOES NECESSARIAS PARA ENTRADA NO MERCADO
CHINES

Dos produtos disponiveis no portfélio da Promob, dois deles ja estdo prontos para a
insercdo no mercado da China, estes produtos s&o Promob Start e Mooble e com o auxilio da
filial chinesa, o software ja foi traduzido para o mandarim.

A partir do momento que o software for colocado para teste com alguns parceiros
selecionados, acredita-se que algumas melhorias e adaptacbes serdo necessarias antes de
iniciarem a comercializacdo do produto. Caso necessario adaptacGes, pensa-se que as alteragdes
de biblioteca do produto possam ser feitas nas filiais da China ou India. Atualmente, a
customizac&o de biblioteca dos produtos da 2020 s&o centralizadas na india, o que facilitaria a

comunicacdo com a China devido ao fuso horario. Se houver necessidade de alteracdo do
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cddigo do sistema, devera ser analisada a possibilidade de ser feita no Brasil, onde o cddigo foi
feito, ou em outra filial da 2020.

Para que a implantacdo possa ser realizada pela filial chinesa, serd necessario um
treinamento para esta equipe. O treinamento sera ministrado pessoalmente por dois
funcionarios da empresa Promob. O treinamento consiste em dividir as pessoas em duas
equipes, na qual uma delas terd um treinamento mais técnico, especifico de construcdo de
bibliotecas e integracdo com maquinas e a outra equipe com um treinamento mais voltado para
design de projetos. O treinamento ja estava agendado para fevereiro de 2020, mas devido ao
Covid-19, este teve que ser cancelado sem previsdo para um novo agendamento.

O suporte dos produtos Promob é feito através de solicitacdo ou por contato telefonico.
Com a entrada do mercado Chinés, devera ser avaliada a forma de suporte, uma vez que 0s
funcionarios que trabalhando neste setor ndo serdo capazes de atender clientes com o idioma
mandarim. Neste caso, devera ser estudada a possibilidade de montar uma equipe de suporte na
filial chinesa para atender estes clientes. Para auxiliar esta equipe de suporte, a Promob conta
com uma base de conhecimento online, traduzida nos idiomas portugués, inglés e espanhol,

com a possibilidade de traducdo também para o mandarim.

4.11 POTENCIAL DE VENDA NO MERCADO CHINES

Em uma visita a China feita pelo Vice-presidente em Estratégias de Marketing da 2020
Spaces, foi identificado que os produtos do portfolio da 2020 ndo atendiam o mercado chinés,
tendo como principais motivos a performance do software, incapacidade de desenhar uma casa
inteira no mesmo projeto, a qualidade e agilidade do render e o valor do produto. Por ser um
software completo que atende as maiores fabricantes de méveis, acabava se tornando caro para
0s pequenos fabricantes.

Sabendo que a China possui 5 grandes mercados fabricantes de mdveis no pais, com
aproximadamente 100.000 fabricas e que grande parte destas fabricas sdo empresas familiares,
a Promob possui os produtos que atenderiam este nicho de mercado, com a necessidade de um
investimento menor, se comparado com produtos oferecidos pela 2020 Spaces. Além disto, a
empresa possui duas filiais que estao situadas nos dois principais polos mencionados na Figura
9.

O primeiro produto que sera comercializado na China sera o Promob Start. Atualmente
a Promob possui 458 clientes de Promob Start no Brasil e exterior, somando um total de 5.128

licencas de software. A implantacédo do sistema leva em torno de 60 dias para ser finalizada e
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0 software estar apto para a atualizacdo. Atualmente a Promob conta com 19 Consultores de
Implantagdo, que conseguem atender em média 5 clientes por més no total.

Devido a diferenca de idioma e fuso horario, a implantacédo sera realizada pela equipe
da China. Serdo capacitadas 10 pessoas que ao final do treinamento estardo aptos para implantar
0 Promob Start. Assim, serdo implantados 2 clientes por més, totalizando 24 clientes no ano.
Isto representard 0,024 do total das fabricas de mdveis chinesas no primeiro ano.

4.12 ESTRATEGIA DE INSERCAO DA PROMOB NO MERCADO CHINES

Com base nas informacgfes levantadas durante este projeto, pode-se dizer que o
mercado chinés possui um grande potencial para alavancar os nimeros das exportacdes da
Promob. Na Figura 10, pode-se obeservar o mapa do planejamento estratégico com seus

assuntos relevantes, contribuindo para a gestéo e obtebg¢do dos seus resultados.

Figura 10 — Mapa de planejamento estratégico

MAPA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
el Alavancar n&rr:em das
exportacoes
Clientes e Pequenos Fabricantes de
Mercado fabricantes grande escala E-Commerce
Processos . L
) Suporte Prospecg¢do Comercializagdo
internos
Pessoas e Trei " c . Know-How de Localizagdo das
Conhecimento reinamento uanxi mercado filiais na China

Fonte: elaborado pela autora, através de informagdes disponibilizadas pela empresa (2020).

Sabendo que as duas filiais da empresa, na China, ficam localizadas em dois dos
principais polos de fabricacdo de moveis no pais e onde séo sediadas as principais feiras neste
setor, pode-se utilizar o Know-How e guanxi dos funcionarios destas filiais para prospectar
mercado.

A Promob podera atender duas fatias diferentes de mercado, os fabricantes de méveis
menores e os fabricantes de moveis de grande escala, que possam vender seus produtos atraves

de e-commerce. Para atender os pequenos fabricantes, podera ser oferecido o produto Promob
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Start juntamente com os plugins disponiveis para este produto, formando um pacote de solugdes
completo. Este produto ir& auxiliar o fabricante a realizar o projeto do ambiente do cliente,
integrando o projeto direto com a fabrica, para que as pecas dos méveis sejam omitizadas e
cortadas.

Para as empresas que produzem maveis em grande escala, pode-se oferecer o produto
Mooble. No Mooble o fabricante ira inserir na plataforma todos os produtos disponiveis na loja,
tanto mdveis como itens de decoragdo, com as suas respectivas medidas e valores. O cliente,
em casa, podera acessar o Mooble gratuitamente e inserindo as medidas do ambiente podera
fazer o préprio design do projeto com os produtos oferecido por este fabricante. Apds finalizar,
podera efetuar a compra e o pagamento direto pelo Mooble e receber os mdéveis e itens de
decoragdo em casa.

Para que a filial chinesa possa fazer a prospec¢do, comercializacdo e suporte destes
produtos, seré necessario um treinamento comercial e de usabilidade do produto. O treinamento
devera ser presencial devido a complexidade de algumas ferramentas e tera duracdo de 2
semanas. O treinamento devera ser feitos em duas turmas, na qual uma das turmas tera o
aprendizado voltado para a parte comercial e de design e a outra turma sera mais voltado para
os conhecimentos técnicos do produto. Apds este treinamento, os funcionarios estardo aptos
para prestar suporte e comercializar os produtos. Além disso, as pessoas responsaveis pelo
treinamento poderdo continuar prestando suporte a equipe da China sempre que necessario.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Concluimos o presente trabalho levando em consideracdo todas as respostas aos
objetivos inicialmente propostos a fim de determinar o potencial de expanséo dos produtos da
empresa Promob para o mercado chinés.

Em relacdo a evolugdo no mercado de software, percebe-se que nos Gltimos anos, a
producdo de software teve destaque, no entanto, a atuacdo no Brasil no exterior ainda néo é téo
expressiva, representando 2,1% do total das exportagdes do mundo. Contudo, no ramo das
exportacOes, a de software se caracteriza por ser de forte crescimento global e considerada
estratégica para o desenvolvimento dos paises.

Para que fosse possivel analisar os produtos concorrentes no mercado chinés, era de
suma importancia olhar primeiramente para 0 mercado de méveis do pais. Assim, foi possivel
identificar que as filiais da empresa, localizadas na China, ficam nos dois principais polos de
fabricantes de mdveis, o que ira facilitar na prospec¢do de mercado e comercializacdo do
software. A Promob conta com a vantagem de possuir um produto que ird atender de ponta a
ponta 0 pequeno marceneiro, que atualmente precisa de mais de um software para fazer a
integracdo do projeto com a fabricacdo, além de poder atuar no nicho de fabricante de moveis
de grande escala.

Se tratando das atividades de comércio exterior atuais na empresa Promob, apesar de
atuarem no mercado de exportacdo ha 20 anos, este setor ainda representa uma fatia baixa no
faturamento total da empresa, sendo atualmente o México o pais que traz mais retorno as
exportacdes da Promob. Visando alavancar os niUmeros de exportacdo da empresa, a Promob
realizou a fusdo com 2020 Spaces em 2018. Juntando o conhecimento do mercado da 2020 com
o0s produtos da Promob, enxergam na China um mercado com potencial elevado para aumentar
o faturamento da empresa.

Por fim foi necessario identificar os pontos critico de inser¢cdo no mercado chinés.
Sabe-se que a China possui suas peculiaridades se tratando de cultura de negociagédo e o néo
cumprimento destes rituais implicara na decisdo de o negdécio ser firmado ou ndo. Além disto,
foram encontradas algumas barreiras que podem dificultar a exportacdo do software para a
China, como a diferenca de idioma, fuso horario sem falar que este € um mercado desconhecido
pela Promob. Por estes motivos & importante que a equipe da China seja treinada
adequadamente para que possam implantar os sistemas nos clientes e prestar o suporte
necessario.

Sendo assim, conclui-se que apesar dos desafios que a empresa encontrara pela frente,
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com a correta gestdo dos produtos, a China auxiliara a Promob a alavancar as exportagdes.

5.1 LIMITACOES

Esta pesquisa apresenta duas grandes limitagdes. A primeira limitagcdo encontrada foi
a dificuldade de acesso ao mercado diretamente. Apesar de ter havido uma visita do Vice-
Presidente de Estratégias de Marketing da 2020 Spaces, esta visita ocorreu em 2017 e este é um
mercado que esta em constante evolucgéo, necessitando assim, de informac6es atualizadas para
um entendimento do atual mercado de software e moveis.

Além disto o mundo esta passando por uma crise na salde provocada pela pandemia
Covid-19. Por todo 0 mundo as industrias estdo paradas, comércios estao fechados e as pessoas
estdo preocupadas tanto com a salde quanto com seus empregos, afetando a economia de todos
0s paises. Por se tratar de um momento de incertezas, ndo foi possivel definir uma estratégia

precisa para a inser¢do da Promob no mercado chinés.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA DEFINICAO DAS FORCAS DE PORTER

Tabela 2 — Questionar

io para definicéo das forcas de Porter

(continua)

Five Forces

Quick scan to determine an industry's
attractiveness

Determinantes de ameacas a substituicao
source: competitive advantage

Force 1: Rivalry Determinants 12 83% | 17%
Force 2: Entry Barriers 12 67% | 33%
Force 3: Determinants of Substitution 67%
Threats 3 33%
Force 4. Determinants of Supplier Power 8 63% | 38%
Force 5: Determinants of Buyer Power 13 7% | 23%
A high number of yes answers to the questions below indicates a competitive environment with less
rivalry. Insert a "1" in the appropriate cell for an answer.
Force 1: Rivalry Determinants key guestion yes no
1 | Industry growth Is your market growing? In a growing market, 1
firms are able to grow revenues simply because
of the expanding market. In a stagnant or
declining market, companies often fight
intensely for a smaller and smaller market.
2 | Concentration and balance Is there a small number of competitors? Often 1
the greater the number of players, the more
intense the rivalry. However, rivalry can
occasionally be intense when one or more firms
are vying for market leader positions.
3 | Leadership Is there a clear leader in your market? Rivalry 1
intensifies if companies have similar shares of
the market, leading to a struggle for market
leadership.
4 | Intermittent overcapacity Can you store your product to sell at the best 1
times? High storage costs or perishable
products result in a situation where firms must
sell product as soon as possible, increasing
rivalry among firms.
5 | Product differences Is your product unique? Firms that produce 1
products that are very similar will compete
mostly on price, so rivalry is expected to be
high.
6 | Brand identity Is your brand an important purchase decision 1
for your clients? If brands are valuable in your
industry (reducing the chance that customers
switch), it has a negative influence on rivalry.
Building brand and changing perceptions takes
a long time.
7 | Switching costs Is it difficult for customers to switch between 1
your product and your competitors’ products?
If customers can easily switch, the market will
be more competitive and rivalry is expected to
be high as firms vie for each customer’s
business.
8 | Fixed (or storage) costs/value added Do you have low fixed costs? With high fixed 1
costs, companies must sell more products to
cover these high costs.
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(continuacdo)

10

11

12

Informational overcomplexity

Are your customers not well informed about
your products and market? If the product and
the market are complicated or hard to
understand, the level of rivalry is lower.

1

Diversity of competitors

Do you know your competitors? Do you share
their backgrounds? The lower the diversity of
competitors the less chance of "consensus
breaking" behaviour.

Corporate stakes

Are your competitors pursuing a low growth
strategy? You will have more intense rivalries
if your competitors are more aggressive. In
contrast, if your competitors are following a
strategy of milking profits in a mature market,
you will enjoy less rivalry.

Exit barriers

Is it easy for competitors to abandon their
product? If exit costs are high, a company may
remain in business even if it is not profitable.

Score

10

Force 2: Entry Barriers

weight

yes

no

Economies of scale

Would it be difficult for a new entrant to have
enough resources to compete efficiently? For
every product, there is a cost-efficient level of
production. If challengers can’t achieve that
level of production, they won’t be competitive
and therefore won’t enter the industry.

Proprietary product differences

Do you have a unique process that has been
protected? For example, if you are a
technology-based company with patent
protection for your research investments, you
enjoy some barriers to entry.

Brand identity

Are customers loyal to your brand? If your
customers are loyal to your brand, a new
product, even if identical, would face a
formidable battle to win over loyal customers.

Switching costs

Avre the assets needed to run your business
unique? Others will be more reluctant to enter
the market if the technology or equipment
cannot be converted into other uses if the
venture fails.

Capital requirements

Were there high up-front (risky) costs to start
your business? The greater the capital
requirements, the lower the threat of new
competition.

Access to distribution

Will a new competitor have any difficulty
acquiring/obtaining customers? If current
distribution channels make it difficult or legally
restricted for a new business to acquire/obtain
new customers, you will enjoy a barrier to
entry.

Absolute cost advantages

Avre there scale-independent cost advantages
such as patents, lisences, experienced staff,
subsidies, etc.? If so, than these reduce the
change of new companies entering your
industry.

Proprietary learning curve

Is there a process or procedure critical to your
business? The more difficult it is to learn the
business, the greater the entry barrier.

Access to necessary inputs

Will a new competitor have difficulty
acquiring/obtaining needed inputs? Current
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(continuacdo)

10

11

12

distribution channels may make it difficult for a
new business to acquire/obtain inputs as readily
as existing businesses.

Proprietary low-cost product design

Is there a product design that provides a
defendable low cost advantage?

Government policy

Avre regulatory policies set by the government
applicable to your market? Do these
restrictions limit market access? If so, than it is
harder to enter a market, reducing competition.

Expected retaliation

Do you expect that the chance is high that
existing players in the industry will retaliate?
If so, than newcomers expect it is harder to
enter a market, reducing competition.

Score

Force 3: Determinants of Substitution
Threats

weight

yes

no

Relative price performance of substitutes

Does your product compare favourably to
possible substitutes? If another (new) product
offers more features or benefits to customers,
or if its price is significantly lower, customers
may decide that the other product is of better
value.

Switching costs

Is it costly for your customers to switch to
another product? When customers experience a
loss of productivity if they switch to another
product, the threat of substitutes is weaker.

Buyer propensity to substitute

Are customers loyal to existing products? Even
if switching costs are low, customers may have
allegiance to a particular brand. If your
customers have high brand loyalty to your
product you enjoy a weak threat of substitutes.

Score

Force 4: Determinants of Supplier
Power

weight

yes

no

Differentiation of inputs

Avre the products that you need to purchase for
your business ordinary? You have more control
when the products you need from a supplier are
not unique.

Switching costs of suppliers and firms in
the industry

Can you easily switch to substitute products
from other suppliers? If it is relatively easy to
switch to substitute products, you will have
more negotiating room with your suppliers.

Presence of substitute inputs

Are substitute inputs readily available in high
enough quantities at an agreeable price? If so,
your bargaining power is higher.

Supplier concentration *

Are there a large number of potential input
suppliers? The greater number of suppliers of
your needed inputs, the more control you will
have.

Importance of volume to supplier

Do your purchases from suppliers represent a
large portion of their business? If your
purchases are a relatively large portion of your
supplier’s business, you will have more power
to lower costs or improve product features.

Cost relative to total purchases in the
industry

Does the product you seek make up a low
percentage of your total purchases? If so, your
bargaining power is higher.

Impact of inputs on cost or

Is the product you seek non-essential to
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10

differentiation

maintain your stratgic position? If so, your
bargaining power is higher.

Threat of forward integration relative to
threat of backward integration by firms
in the industry

Would it be difficult for your suppliers to enter
your business, sell directly to your customers,
and become your direct competitor? The easier
it is to start a new business, the more likely it is
that you will have competitors.

Score

Force 5 : Determinants of Buyer
Power

weight

yes

no

A. Bargaining leverage

Buyer concentration

Is there no clear leader in the market you are
serving? Are there many customers? Your
bargaining power is less if you face a large
(potential) client.

Buyer volume

Do you have enough customers such that losing
one isn’t critical to your success? The smaller
the number of customers, the more dependent
you are on each one of them.

Buyer switching costs relative to firm
switching costs

Is it difficult for customer to switch from your
product to your competitors’ products? If it is
relatively easy for your customers to switch,
you will have less negotiating power with your
customers.

Buyer information

Are customers uninformed about your product
and market? If your market is complicated or
hard to understand, buyers have less control.

Ability to backward integrate

Would it be difficult for buyers to integrate
backward in the supply chain, purchase a
competitor providing the products you provide,
and compete directly with you? The less likely
a customer will enter your industry, the more
bargaining power you have.

Substitute products

Is your product unique? If your product is
homogenous or the same as your competitors’,
buyers have more bargaining power.

Pull-through

The buyer power of wholesalers and retailers is
determined by the same rules, with one
important addition. Can retailers influence
consumers' purchasing decisions and thus gain
significant bargaining power over
manufacturers? Can wholesalers influence the
purchase decisions of the retailers or other
firms to which they sell? If brand identity is
important in this industry then pull-through
most likely exists.

B. Price sensitivity

Price / total purchases

Does your product represent a small expense
for your customers? If your product is a
relatively large expense for your customers,
they’ll expend more effort negotiating with you
to lower price or improve product features.

Product differences

Provides your product your customer with
unique benefits? If so, your bargaining position
is better.

Brand identity

Is your customer's brand not important to you
or your competitors clients? If brands are not
valuable in your customer's industry, it has a
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positive influence on your bargaining position.

11| Impact on quality / performance

Provides your product your customer with less
cost for quality control given the same
performance as competitors' products? If so,
your bargaining position is better.

1

12 | Buyers profits

Avre the profits your customers make relatively
high? If so, your bargaining power is bigger.
Cost will be less of decision making factor.

13 | Decision makers' incentives

Is the purchase decision based on a large

extend on incentives provided to decision
makers? If so, your bargaining power is

bigger.

Score

10 3

Fonte: elaborado pela autora (2020).



