Gestéo de Comércio Exterior
Marketing Social: um estudo das atitudes dos empresarios em relacdo a exportacdo de calgados.

AUTORES

DANILO FRANCO MAIMONE
Universidade Presbiteriana Mackenzie
df_ma@ig.com.br

THOMAZ MONTEIRO DA SILVA FERNANDES
Universidade Preshiteriana Mackenzie
tmonteiro@csav.com

VIVIANE CORREA MAXIMILIANO
Universidade Presbiteriana Mackenzie
viviane.maximiliano@citigroup.com

Resumo: Este estudo teve como propésito demonstrar o impacto das atitudes de empresarios
brasileiros do setor calcadista coureiro em relacdo as exportacfes, uma vez que o pais esta entre
0s principais produtores, porém seu indice de exportacdo fica a desejar.

A pesquisa de natureza exploratéria foi conduzida empregando-se método qualitativo,
utilizando-se de entrevistas semi-estruturadas, cujos dados foram tratados mediante analise de
contetdo.

Os resultados mostraram que 0 comportamento de exportar nem sempre € compativel com
atitudes favoraveis ao mercado externo devido a falta de conhecimento no processo, inseguranca
em relacdo a possiveis conseqiiéncias ou até mesmo por histérico de decepcdes, evidenciando
que as atitudes dos empresarios em relacdo ao mercado externo influenciam as exportacdes.

Como vivemos atualmente em um periodo de globalizacdo, no qual cada vez mais é
necessaria a busca por novos mercados, visto que os internos tendem a saturar-se, 0 marketing
social torna-se uma ferramenta essencial para a mudanca de atitude do empresério.
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Abstract: This study had as intention to demonstrate the impact of the attitudes of Brazilian
entrepreneurs of the leather footwear sector in relation to the exportations, a time that the country
is between main producers, however its index of exportation is to desire.

The research of explorer nature was lead using qualitative method, using itself of
structuralized half interviews, whose given they had been treated by means of content analysis.

The results had shown that a behavior to export nor always is compatible with attitudes
favorable to the external market due to lack of knowledge in the process, unreliability in relation
the possible consequences or even though for description of disillusionments, evidencing that the
attitudes of the entrepreneurs in relation to the external market influence the exportations.

And as we currently live in a period of globalization, in which each time more is
necessary the search for new markets, since the interns tend to be saturated, the social marketing
becomes an essential tool for the change of attitude of the entrepreneur.
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Introducéo

O periodo de globalizagdo em que a sociedade vive faz com que seja necessario buscar
novos mercados, sejam eles inexplorados, emergentes ou consolidados, uma vez que os mercados
internos tendem a saturar-se.

Desde a década de 1960, no Brasil, 0 empresario do ramo de cal¢cados vem tomando uma
postura voltada para o mercado global. Porém, sua participagdo apresenta um percentual pequeno
em relacdo a seus concorrentes, embora seu potencial faca com que seja considerado o terceiro
maior produtor de calgados do mundo, perdendo apenas para China e india (TESSARI, 2000).

Varios motivos tém sido apresentados como elementos inibidores da exportacdo de
calcados no Brasil entre eles: cambio e barreira tarifaria (MELLO, 2004), dificuldade logistica
(LEIPERT e SOLIZ, 2004) e, ainda, a mentalidade do empresario orientada para o mercado
interno (TESSARI, 2000).

A mentalidade do empresariado, quanto ao mercado interno ou quanto ao mercado
externo, pode ser traduzida pelo conjunto de atitudes defendidas com relacdo a esses mercados,
uma vez que a atitude consiste numa pré-disposicao para a acdo. No entanto, ha varias situagdes
que se interpem entre as atitudes e comportamentos. Existem algumas teorias que podem
explicar esses tipos de situacBes tais como: TAR, defendendo que antes de os individuos se
decidirem emitir comportamentos em consonancia com suas atitudes, pesem sobre as
consequiéncias; TAP, defendendo que as pessoas antes de emitirem um comportamento
compativel com sua atitude analisem se tém controle do processo, de tal forma que no caso das
exportacBes de cal¢ado, apesar de uma atitude favoravel, o empresario pode ndo exportar, pelo
receio de ndo conseguir controlar o processo de exportacdo; e a TA, que exprime o conceito de
que quanto maior o desejo, mais facil de se tomar uma atitude compativel com seu
comportamento, uma vez que se tenha sucesso nas exportacdes de calcados, a atitude sempre sera
favoravel a exportacéo.

Isto sugere que os exportadores de calgados podem ter uma atitude favoravel a exportacéo
de calcados, mas ndo exportam devido aos tipos de situagdes mencionados ou podem ter uma
atitude desfavoravel & exportacdo e estas serem razdes para que 0s empresarios ndo explorem
todo o potencial do mercado externo. Em ambos 0s casos, € importante considerarem-se as
atitudes dos empresarios quanto ao mercado externo ou se tracarem estimulos a exportacéo,
especialmente em campanhas destinadas para esse fim.

A mudanca de comportamento é objeto do Marketing Social que significa o projeto, a
implementacdo e controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de idéias sociais ou
praticas num grupo alvo.

Caso 0s empresarios brasileiros do ramo de cal¢ados tenham uma atitude favoravel e ndo
exportem ou exportem pouco por receio de ndo obterem sucesso, pode-se provocar a mudanca de
comportamento através do marketing social.

Nesse sentido, este trabalho tem como problema de pesquisa a seguinte questéo: a atitude
do empresariado de calcado com relacdo ao mercado externo influencia a exportacéo de calgado?

Adota-se a hipotese de que o empresario brasileiro produtor de calgado de couro ndo tem
exportado a quantidade satisfatdria com relacdo a sua producédo, sendo esta focada no mercado
doméstico, devido a suas atitudes de desfavorabilidade em relacdo ao mercado externo. No
entanto, para analisarmos melhor, temos uma comparacdo entre volume de vendas. As vendas



para o exterior somaram um montante de 171,2 milhdes de pares totalizando um percentual de
28,07% em relacdo a producgdo de 610 milhdes no ano de 2001; o restante destinou-se ao mercado
domestico  representando  438,8 milhdes com um  percentual de  71,93%
(www.abicalcados.com.br, 2004).

A formulacdo da hipétese tera como precedente as varidveis que influenciardo o estudo do
fendmeno, como a varidvel independente, a atitude do empresario produtor de calcado e a
varidvel dependente, o0 comportamento de exportar calcado, tendo como objetivos especificos
identificar se a empresa exporta ou ndao exporta e classificar a atitude dos empresarios em relacéo
ao mercado interno e externo e, por fim, o objetivo geral, que prople: se as atitudes dos
empreséarios influenciam a exportagéo de calgcados.

Portanto, o estudo consiste em pesquisa exploratdria, método qualitativo, coleta de dados
mediante entrevista ndo estruturada, tratamento de dados mediante analise de contedo em uma
amostra selecionada por acessibilidade.

A érea de estudo proposta € o marketing, tendo como tema a mentalidade do empresario
quanto a exportacdo de calcado, buscando contribuir com sugestdes para mudanca de
comportamento utilizando marketing social, visando a um aumento das exportagdes e
crescimento econdmico para o Brasil.

Problema de pesquisa

A investigacdo cientifica busca, na sua esséncia, entender e compreender a relacdo
existente entre as variaveis de um fendmeno. Isto se torna importante dentro das organizagoes, de
modo que a tomada de deciséo e os fatos estdo sempre inter-relacionados.

De acordo com Kéche (1997, p.108), o problema de pesquisa tem a seguinte definicdo: “é
enunciado interrogativo que questiona sobre a possivel relacdo que possa haver entre (no
minimo) duas variaveis, pertinentes ao objeto de estudo investigado e passivel de teste ou
observacdo empirica”. Neste sentido, este trabalho tem como problema de pesquisa a seguinte
questdo: a atitude do empresariado de calcado com relacdo ao mercado externo influencia a
exportacédo de calgado?

Objetivos

Geral:

O objetivo geral deve expressar claramente o0 que o pesquisador pretende obter com a
investigacdo. Desta forma, este trabalho teve como objetivo geral identificar se as atitudes dos
empresarios do ramo de calgados influenciam na exportacéo.

Especificos:

Os objetivos especificos, segundo Richardson (1999), correspondem a aspectos
especificos dos fendmenos a serem estudados e que ajudam a alcancgar o objetivo geral. Nesta
perspectiva, 0s objetivos especificos dessa pesquisa foram: identificar se a empresa exporta ou
ndo exporta e classificar o tipo de atitude do empresario em relacdo ao mercado interno e externo.

Metodologia

De acordo com Gil (1999, p. 43), a pesquisa exploratéria



tem como finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em
vista, a formulacéo de problemas mais preciosos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores. Habitualmente envolvem levantamento bibliografico documental,
entrevistas ndo padronizadas e estudos de casos. Procedimentos de amostragem e
técnicas quantitativas de coleta de dados ndo sdo costumeiramente aplicados nestas
pesquisas (Gil, 1999, p.43).

Ja para Kdoche (1999), a pesquisa exploratoria necessita de desencadear um processo de
investigacdo que identifique a natureza do fendmeno e aponte as caracteristicas essenciais das
varidveis que se quer estudar.

Entretanto, foi escolhida para esse estudo a pesquisa exploratoria, pois ela servira para
modificar conceitos e idéias, contribuindo assim para a identificacdo das atitudes dos
empreséarios, tendo em vista a formulagdo de problemas e hipéteses que poderdo ser estudados
posteriormente, utilizando-se de método qualitativo.

De acordo com Richardson (1999), os estudos que empregam uma metodologia
qualitativa podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de
certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais,
contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de
profundidade o entendimento das particularidades do comportamento dos individuos.

As pesquisas qualitativas de campo exploram particularmente as técnicas de observacao e
entrevistas devido a propriedade com que estes instrumentos penetram na complexidade de um
problema. As pesquisas documentarias exploram a andlise de conteldo e a andlise histdrica
(RICHARDSON, 1999).

O uso de entrevistas e observacdo pode melhorar a formulacdo do problema e desta forma
levantar hipoteses de determinag@o da amostra. Na coleta de dados, entrevistas, observacoes e
discussbes em grupo podem enriquecer as informacOes obtidas, particularmente pela
profundidade e pelo detalhamento das técnicas qualitativas. Na andlise da informac&o, as técnicas
qualitativas permitem verificar os resultados dos questionarios e ampliar as relagdes descobertas.

Nesse sentido, adotou-se o método qualitativo, pois ndo foram mensuradas e, sim,
analisadas as variaveis dessa pesquisa, ndo sendo usados tratamentos estatisticos.

Em pesquisa de campo, como é chamada, € comum o uso de questionario (perguntas
diretas) e entrevistas (perguntas abertas e flexiveis). A escolha dessa ferramenta dependerd do
ambito em que a pesquisa esta sendo desenvolvida, podendo ser quantitativa ou qualitativa
(BARROS e LEHFELD, 1986). A entrevista permite um relacionamento proximo entre o
entrevistado e o entrevistador. Segundo os autores citados, a entrevista se caracteriza de acordo
com sua forma, podendo ser estruturada, ndo estruturada ou semi estruturada e painel. Entende-se
por entrevista estruturada aquela que contem perguntas previamente formuladas, sendo assim,
ocorre o estabelecimento de um roteiro anterior a sua execucao, 0 que ndo ocorre na entrevista
ndo-estruturada e entrevista de painel, nas quais busca-se a obtencdo de dados através de uma
conversagdo, dados estes que possam ser utilizados em analise qualitativa.

Essa pesquisa estudou o comportamento de empresarios brasileiros exportadores de
calcados, tendo optado pela escolha de roteiro com questdes abertas aplicado mediante entrevista
semi-estruturada para a coleta de dados, devido a maior flexibilidade no momento em que séo
coletadas as informac0es e pela pesquisa ser mais adaptavel ao método qualitativo.

Apos ser feita a coleta de dados, estes foram analisados, classificados e categorizados,
transformando-se em elementos importantes para a comparacao ou ndo das hipoteses.

Ao serem analisados, os dados foram interpretados seguindo 0s seguintes passos:
classificacdo, quando s&o divididos, ordenados e organizados; codificados, quando as



informacgdes sdo agrupadas em categorias, atribuindo-lhes simbolos; tabulados, ocasido em que
sdo apresentados em tabelas podendo conter gréaficos no auxilio da interpretacao.

O presente estudo adotou uma linha de andlise de conteldo, pois esta, particularmente, €
utilizada no estudo do material qualitativo, para o qual a pesquisa foi direcionada. Portanto, foi
feita uma leitura minuciosa, visando a organizar as idéias a fim de analisar os elementos e suas
respectivas regras.

A anélise de contetdo é um conjunto de ferramentas metodoldgicas compreendendo uma
natureza cientifica, devendo ser eficaz, rigorosa e precisa, com o intuito de entendimento de um
discurso, aprofundando e evidenciando suas caracteristicas e momentos importantes
(RICHRDSON, 1999).

Segundo Richardson (1999), tais ferramentas sdo aperfeicoadas conforme a situagdo em
que ocorreu a entrevista, de modo que a analise sera feita através dos pontos caracteristicos,
baseado na coeréncia das respostas ou em suas contradi¢es, ou seja, a leitura transcreve o
contetdo alicercado em conceitos psicolégicos, sociolégicos e histéricos, dai sua importancia
como elemento de estudo do comportamento do empresariado de calgados.

Para Richardson (1999, p. 223), “as diversas defini¢cBes coincidem em que a analise de
contetdo é uma técnica de pesquisa e, como tal, tem determinadas caracteristicas metodoldgicas:
objetividade, sistematizacdo e inferéncia”.

A anélise de conteldo é uma técnica resultante de uma dificil tarefa na qual se tem
precisdo procurando obter um nivel de confiabilidade aceitavel, demandando um maior periodo
de tempo para a obtencdo de respostas.

A técnica utilizada foi a de Osgood, desenvolvida no ano de 1956 (BARDIN, 2002) e teve
como finalidade mensurar as atitudes dos entrevistados quanto aos objetos de sua fala. Essa
técnica considera que a linguagem representa e reflete diretamente aquele que a utiliza, sendo que
as atitudes sdo caracterizadas pela sua intensidade e direcdo, orientando-se por uma escala que
varia de -3 a +3, na qual o sinal negativo (-) representa uma atitude desfavoravel e o sinal
positivo (+) uma atitude favoravel em relacdo aos mercados interno e externo, de acordo com
verbos e advérbios, como exemplo o verbo “ter”, com uma intensidade de -3 ou +3 e 0 advérbio
“muito” com uma intensidade de -3 ou +3, dependendo do contexto de favorabilidade e
desfavorabilidade.

Posteriormente a caracterizacdo das atitudes (favoraveis ou desfavoraveis), as mesmas sdo
classificadas de acordo com o tipo de atitude e seus mercados, podendo ser “TAR” — teoria da
acao racionada, que propde que as pessoas antes de tomarem determinadas atitudes pensem em
suas consequéncias e, por conseguinte, assumam comportamento real; “TAP” — teoria da acdo
planificada, evidenciando as varidveis contidas na “TAR” e acrescenta o controle percebido pelo
comportamento, pesando as facilidades e dificuldades para se realizar uma determinada agé&o;
“TA” — teoria da autoregulacdo, remetendo-se ao aspecto motivacional da intengéo da teoria que
se denomina desejo, tendo uma influéncia direta sobre a intencdo e indireta através da norma
subjetiva. Esses comportamentos podem ser predispostos mediante um comportamento ja
realizado no passado, de modo que sua direcdo sera de acordo com sucessos ou decepgdes (ROS
e GOUVEIA, 2001).

Analise dos resultados

Foram entrevistados quatro gestores e feita uma analise determinando em uma escala de -
3 a +3 a intensidade, identificando os verbos e advérbios das falas que foram transcritas e
classificadas como objeto de atitude favoravel e desfavoravel ao mercado interno e mercado
externo.



Com base nas falas dos entrevistados, retiramos a somatoria das intensidades de cada
empresa com o intuito de comparar o percentual de favorabilidade e desfavorabilidade das
empresas entrevistadas com relacdo ao mercado interno e ao mercado externo, observando se as
atitudes dos empresarios produtores de calcados influenciam a exporta¢do. Sendo assim, monta-
se uma tabela comparativa com as respectivas somatorias, podendo, com isso, fazer uma
estatistica que permita visualizar qual a tendéncia das atitudes.

Tabela 1 — Comparacéo das intensidades

Mercado Interno Mercado Exderno Saldo
Empresa Favordvel Desfavordvel Favordvel Desfavordvel ML MLE.
& +la 0 +4 36 +1a 32
B +13 -a +19 -8 +4 +11
C +21 -2 +31 -30 +19 -8
D +5 0 +13 -13 +5 +10
Toatal +55 -11 +77 08 +44 -19

Legenda: A,B,C,D = gestores de empresas entrevistadas.
MI = mercado interno e ME = mercado externo
A e B ndo exportam e C e D exportam
Fonte: dados de pesquisa

Conforme a tabela 1, as empresas apontam uma favorabilidade de +44 pontos para o
mercado interno e uma desfavorabilidade de -19 pontos com relacdo ao mercado externo. Embora
essa somatoria nos evidencie uma favorabilidade ao mercado interno e uma desfavorabilidade ao
mercado externo, ndo ha uma comparacdo efetiva em relacdo aos dois mercados.

Entretanto, em relacdo ao mercado interno a empresa C apresentou uma maior
favorabilidade; em contrapartida, a empresa A apresentou uma maior desfavorabilidade quanto
ao mercado externo; ja as empresas B e D apresentaram favorabilidade nos dois mercados, nos
quais apenas a empresa C e D séo exportadoras.

Com isso, elaboramos uma estatistica com base na tabela acima que mensurard em que
porcentagem as empresas sdo favoraveis e desfavoraveis ao mercado interno e ao mercado
externo:

e Mercado Interno

Favorabilidade: Desfavorabilidade:
66---------------- 100% R 100%
BB X =83,33% R X =16,67

As empresas apresentam um percentual favoravel ao mercado interno em 83,33% e uma
desfavorabilidade de 16,67% ao mesmo mercado.
e Mercado Externo

Favorabilidade: Desfavorabilidade:
Iy T— 100% 173----mmmmmmmmee 100%
y iy A X = 44,51% 96-------------- X =55,49%

As empresas apresentam um percentual favoravel ao mercado externo em 44,51% e uma
desfavorabilidade de 55,49% ao mesmo mercado.

Analisando as entrevistas, pudemos separar e classificar as atitudes dos entrevistados em
Teoria da Acdo Racionada (TAR), Teoria da Acdo Planificada (TAP) e Teoria da Autoregulacéo
(TA), com suas respectivas orientacdes para 0 mercado interno e para 0 mercado externo, a fim
de identificar qual € o tipo de atitude que incide entre 0os empresarios produtores de cal¢ados.



Observando as incidéncias e intensidades nas falas das entrevistas, foi feita uma nova
somatodria analisando cada gestor, a fim de detectar qual tipo de atitude que se sobressai.

Tabela 2 - Incidéncia do tipo de atitude com base na favorabilidade e desfavorabilidade

TAR TAP TA
Empresa I ME I LE I LE
& 1] 1] +14 ] 1] -4
B -1 1] -f +1 +5 +7
Z +10 -a +12 -8 +3 +5
D 1] +7 +5 -4 1] +7

Legenda: A,B,C,D = Gestores entrevistados
TAR = Teoria da A¢do Racionada
TAP = Teoria da Acao Planificada
TA = Teoria da Autorregulacdo
MI = Mercado Interno
ME = Mercado Externo
+ = Favoravel
- = Desfavoravel
Fonte: dados de pesquisa

A tabela 2 corrobora a incidéncia de atitudes em TAR, TAP, TA e classificadas em
favoraveis e desfavoraveis podendo, com isso, ter uma analise individual da atitude dos gestores
e poder comparar as suas ocorréncias.

Empresa A: Essa empresa apresenta uma atitude TAP (Teoria da Acgdo Planificada)
desfavoravel para o mercado externo em -28 pontos e com a mesma atitude favoravel ao mercado
interno em +16. O empresario ndo exporta e ndo quer exportar, pois de acordo com 0s conceitos
tedricos da TAP, ele ndo exporta porque ele ndo pode controlar o processo, podendo ser
exemplificado na sua fala: “... eu sinceramente, eu tdo cedo ndo exportaria, ndo teria condigdes de
exportar...”.

Empresa B: Em relagdo ao mercado interno, a empresa apresenta uma atitude TAP
(Teoria da Acdo Planificada) desfavoravel em -6 e favoravel em TA (Teoria da Autorregulacao)
de +5 pontos, enquanto que para o mercado externo uma favorabilidade em TA (Teoria da
Autorregulacdo) de +7 pontos. O empresario ndo exporta, mas sonha em exportar e estd se
preparando, podendo ser exemplificado em sua fala na entrevista: “... todo mundo sonha em
exportar...” e “... um curso para melhorar meu conhecimento sobre exportacao, pois tenho muito
interesse em aprender sobre isso...”. De acordo com 0s conceitos tedricos da TA (Teoria da
Autorregulacdo) que teve maior incidéncia, o desejo de exportar esta explicito e a sua incidéncia
em TAP (Teoria da Agdo Planificada) explica a desfavorabilidade a partir do controle do
processo.

Empresa C: A empresa apresentou numeros muito equilibrados em relagéo ao seu tipo de
atitude.

Em relagdo ao mercado interno, hd uma favorabilidade de todos os tipos de atitudes:

e TAR (Teoria da Acdo Racionada): apresenta uma pontuacéo de +10;
e TAP (Teoria da Agéo Planificada): apresenta uma pontuagéo de +12 e
e TA (Teoria da Autorregulacdo) apresenta uma pontuacgéo de +3.
Logo a favorabilidade a este mercado se da pelas conseqléncias e pelo controle do
processo, mais pelo controle.



Com relacdo ao mercado externo, ha uma desfavorabilidade em atitudes de TAR
(Teoria da Acdo Racionada) em -8, TAP (Teoria da Acdo Planificada) em -9 e uma
favorabilidade em TA (Teoria da Autorregulacdo) de +5. O gestor € desfavoravel na questdo da
consequiéncia e do controle do processo e favoravel na questdo do sucesso, ja que 0 mesmo €
exportador. Se pudesse ndo exportava, exporta por conveniéncia, para suprir a producao,
relacionando assim as pontuacbes de desfavorabilidade e seus tipos de atitudes. Assim,
exemplifica-se com sua fala na entrevista: “... vai trabalhar simplesmente para tapar os buracos
naqueles meses que vocé realmente ndo tem mercado doméstico...”.

Empresa D: A empresa por ser exportadora apresenta apenas desfavorabilidade em TAP
(Teoria da Acdo Planificada) em -4 pontos devido a uma possivel falta de controle no processo.
Uma favorabilidade de +7 em TAR (Teoria da Acdo Racionada) e +7 em TA (Teoria da
Autorregulacdo) no mercado externo. Ja estd no caminho da exportacdo, apesar de que sua
producdo tem um percentual menor direcionado para a exportacdo, exemplificado na fala do
gestor: “... 35% da producdo é destinada ao mercado externo, o restante é destinada ao mercado
interno...”.

Refletindo sobre os resultados

De acordo com os conceitos de marketing social como estratégia para mudanca de
comportamento (KOTLER e ROBERTO,1992), tem-se como objetivo refletir sobre a adequacédo
de programas de marketing social tendo como base os critérios dos chamados 4 P’s, produto,
preco, praga e promogao.

No que se refere ao produto, consiste na ideia de que exportar € algo seguro e confiavel,
isto é, de que o empresario, ao decidir ir com seus produtos para o mercado global, naturalmente
cria-se uma protecdo com relacdo ao mercado interno contra a concorréncia, fazendo da
exportacdo uma abertura para oportunidades de negdcios rentaveis, jA que com o advento da
globalizacdo gestores estrangeiros tendem a interessar-se pelo mercado brasileiro visto que seu
tamanho oferece varias oportunidades, correndo o risco de perder market share para outras
empresas como o caso das indudstrias chinesas.

Obviamente que tera um custo, o que chamaremos de preco, que sdo caracterizados como
custo emocional e custo financeiro com relacdo a inseguranca e controle do processo, sendo que
os programas de marketing social objetivardo diminui-los visando oferecer confianca e
seguranca, observando realmente os pontos que os gestores tém dificuldades principalmente
emocionais, estando por tras das atitudes ou de viabilidade econdmica e financeira.

Ao pensar na praca, defrontamo-nos com o0s concorrentes fornecedores, ou seja, 0S
fornecedores que tém uma idéia de favorabilidade com relacdo ao mercado interno, ou que
subsidiam com suas agdes essa atitude. Como exemplo disso citam-se os sindicatos portuarios
que, inconseqlentemente, acabam por dificultar as exportagdes cobrando capatazias muito altas,
inibindo assim a mudanca de atitude pretendida, j& que esse é o objetivo central dos programas de
marketing. Observa-se, desse modo, o maior nimero possivel de “atores” que influenciam direta
e indiretamente o processo de mudanca de atitude, na tentativa de neutraliza-los. Na elaboragédo
dos programas deverdo ser notados ndo sé os canais de distribuicdo e suas peculiaridades
culturais, mas também o que chamamaos de integracdo para trds, ou os fornecedores da idéia de
favorabilidade ao mercado interno.

Por fim, temos a promocdo, que devera ser muito bem aplicada escolhendo a forma como
se deve comunicar essa idéia de que exportar é seguro e controlavel, passando a imagem de
confianga para o empresario, no caso nosso publico alvo, de quem se deseja alcancar a mudanca
de atitude.



Segundo Kaotler (2000, p.197), as empresas California Raisins, da area de alimentos,
usaram campanhas de propaganda para mudar as atitudes dos consumidores e obtiveram
resultados admiraveis. Quando os fabricantes de passas da empresa viram-se com um enorme
excesso de producdo, eles, através de pesquisa, confrontaram-se com um sério obstaculo nas
atitudes dos consumidores em relacdo as passas. Uma pesquisa mostrou que os consumidores
tinham consciéncia de que as passas eram nutritivas, mas as achavam “sem graca”. Foi ai que
entrou o conselho consultivo da California Raisins e seus anincios com passas dancantes. A
campanha publicitaria, que apresentava passas dancando ao som da musica Heard it through the
grapevine, de Marvin Gaye, possuia um apelo emocional que fez com que 0 excesso de passas
produzido fosse eliminado.

O conceito € 0 mesmo para a mudanca de atitude do empresario, pois 0s consumidores
sd0 0s empresarios, sendo que a campanha devera ter um apelo emocional através de uma midia
apropriada, divulgando a idéia de que “exportar é algo seguro e controlavel”.

Estagio das empresas e proposta de programa de marketing social

De acordo com o grafico abaixo, pode-se ilustrar o estagio em que as empresas
exportadoras e ndo exportadoras se encontram e assim propor programas de marketing social:
Graéfico 1 — Estagios em que as empresas se encontram

FOS Fogpriomtm, rveiis a mbitnde & o0 Boprivmtm & m wiaindde &
cleslinvornvel. Vi v el

L= L&

Ei Mo exportn, rons i mlilude & E2 mo oxportn, rons i mlilude &
el viordioed Powverr fival

F B

Comportameals b Expantachs

Aditunche Favoravel mo ercado Bl

Legenda: E = Estagio A,B,C,D = empresas entrevistadas.
Fonte: dados de pesquisa

Ao olharmos o gréafico, percebemos o estdgio em que as empresas se encontram e sua
postura ou posicionamento em relagdo a favorabilidade de se exportar para 0 mercado externo.
Sendo assim, a partir desse grafico sera sugerido um programa de marketing social embasado nos
conceitos dos 4 P’s.

E1 — Para a empresa A, que ndo exporta e ndo acredita na exportacdo, a venda da idéia de que
“exportar é algo seguro e controlavel” precisa ter como antecedente uma ameaca ao seu negécio
para que 0 empresario acorde e comece a olhar para a exportacdo como alternativa.

Feito isso deverdo ser comunicados 0s beneficios que a exportagdo pode proporcionar, trazendo-o
para 0 que chamaremos de incubadora, oferecendo-lne uma espécie de test-drive ou
simplesmente uma experimentagdo, na qual faremos uma consultoria que assumira todos 0s
riscos existentes, ou seja, pagar para o cliente com o intuito de ensina-lo e molda-lo dando-lhe
assim vantagem, usufruindo algumas facilidades oferecidas pelo governo, como financiamentos e
quebra de impostos (quando destinado a exportacéo).
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E2 — Com relagdo ao estagio 2, encontra-se a empresa B, cujo perfil demonstra que ela ndo
exporta, mas acredita na exportagdo; com isso, busca-se reforcar a idéia de que “exportar € algo
seguro e controlavel” montando uma consultoria que ofereca servicos de apoio para ensina-lo
como operacionalizar uma exportagdo com sucesso destacando as vantagens que o mercado
internacional pode vir a proporcionar, buscando motiva-lo para essa acdo. Embora a empresa B
acredite na exportacdo, ela ainda ndo exporta necessitando de um “empurrdo” para que ela tenha
a atitude, dando-Ihe confianca.

E3 — No estagio 3, situa-se a empresa C que demonstra a desfavorabilidade com relacdo ao
mercado externo, ou seja, ela exporta, mas ndo acredita na exportacdo, sendo necessario
demonstrar uma ameaca para que ela mobilize uma favorabilidade em exportar. Essa ameaca
deve ser composta de pontos que exprimam a idéia de que, se ndo pensar no mercado como um
todo, corre o risco de novos entrantes, principalmente estrangeiros, no mercado interno, uma vez
que a concepcao agora € global. Logo, oferece idéia de que exportar é algo seguro e controlavel,
montando agéncias que disponibilizardo servicos de apoio e consultoria com o intuito de
aumentar as vendas e ganhar novos mercados.

E4 — A empresa D que se enquadra no estagio 4, tem um perfil de favorabilidade quanto ao
mercado externo, isto é, ela exporta e acredita na exportacdo; sendo assim, os esforcos de
marketing social serdo direcionados para reforcar a idéia de que “exportar € seguro e
controlavel”, assim formaremos equipes de acompanhamento oferecendo servicos como
pesquisa, com a intencdo de crescimento.

Existe um outro ponto que requer uma atencdo especial: a forma como ira ser comunicada
essa idéia de que exportar € seguro e controlavel, ou seja, como sera feita a promocédo. Existem
quatro tipos de perfis, e as campanhas propagandistas deverdo ser direcionadas uma para cada. O
perfil que exporta, mas ndo acredita e o perfil que ndo exporta e ndo acredita deverdo ter uma
campanha de apelo emocional, com midias direcionadas para o publico alvo, como revistas
especializadas em negdcios. Ja o perfil que exporta e acredita e o perfil que ndo exporta, mas
acredita, ndo precisardo de campanhas com fortes apelos emocionais, mas, sim, campanhas que
reforcem a idéia e as vantagens de se exportar, também com midias direcionadas, como revistas
especializadas em negocios.

Em ambos os casos devem ficar claras a mensagem e a promocdo de que “exportar €
seguro e controlavel”, dando bastante énfase na confianca do processo.

Conclusdo

A pesquisa teve como propdsito investigar se as atitudes dos empresarios do ramo de
calcados influenciam as exportacdes, e para isso foi desenvolvida uma investigacdo a partir de
entrevistas semi-estruturadas que revelaram que as atitudes influenciam de forma significativa as
exportacBes podendo contribuir para a explicacdo das estatisticas de que o Brasil, apesar de ser o
3° maior produtor do mundo, estd em 7° lugar no ranking das exportages, com uma participacao
de apenas 2,1% no mercado internacional.

Foi desenvolvido um estudo referente as atitudes de favorabilidade e desfavorabilidade
com relacdo ao mercado interno e externo mostrando que a amostra dos empresarios
entrevistados possui uma favorabilidade quanto ao mercado interno e uma desfavorabilidade
quanto ao mercado externo. Desta forma, identificamos a atitude do empresariado prevalecendo
uma TAP (Teoria da Ac¢do Planificada), na qual o empresario ndo exporta principalmente por
motivos relacionados ao controle do processo e seguranga, fazendo com que ele tenha uma maior
favorabilidade com relacdo ao mercado domestico.
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Os resultados das analises refletem os conceitos e teorias tratadas no referencial teorico,
evidenciando que os empresarios nao sao favoraveis a exportagdo e 0s empresarios que atuam no
mercado externo o fazem por conveniéncia, para escoar de forma integral a sua produgdo quando
ha saturacdo no mercado interno, pois, em alguns casos, apenas a menor parte é destinada ao
mercado externo.

Na pesquisa foi observado que o potencial de atingir o mercado internacional existe, no
entanto, falta a mentalidade exportadora. Pode-se dizer que o empresariado do ramo de calgado
ndo tem uma postura voltada para o mercado externo, pois 0 mesmo ndo acredita em sua
capacidade de estar atuando nesse mercado, fazendo com que ndo tenha a exportagdo como um
objetivo de negocio, ndo se preocupando com sua estrutura, qualidade e novos projetos, para
obter maiores ganhos. Para muitos a palavra exportar tem um significado de “dificuldade” que
pode gerar uma inibi¢do quanto a atividade, por falta de conhecimento do processo e do mercado
de atuacéo.

Por outro lado, os empresarios que atuam no mercado externo visualizam o mercado
interno como um alicerce para escoar a sua producdo, ou seja, por mais que o mercado global
esteja em alta, continuardo a produzir fortemente para o mercado interno, que lhe da maior
seguranca e controle, ndo tendo a consciéncia de que o mercado doméstico, por mais extenso que
seja, tende a saturar-se.

Se a tendéncia no mundo é estar globalizado e, de acordo com esse novo modelo, 0
comércio exterior tem uma contribuicdo expressiva, as empresas que ndo estiverem com a
mentalidade focada no mercado global como um todo, terdo dificuldades de gerenciamento e até
sobrevivéncia futura num mercado que est4 cada vez mais competitivo, correndo risco de perder
seus clientes internos, abrindo espaco para empresas estrangeiras como 0 caso das empresas
chinesas, que estdo crescendo, decorrente de um crescimento econdmico de aproximadamente
12% ao ano. Portanto, é indispensavel que os empresarios do ramo de calgados visualizem o
mercado externo como uma oportunidade e ndo como uma dificuldade, pois o mercado
internacional € a porta de entrada para ampliar seus ganhos.

E nesse sentido que programas de marketing social s&o Uteis para promover a mudanca de
atitude dos empresarios, transformando em favorabilidade a sua desfavorabilidade em relacdo ao
mercado externo. E possivel que os diferentes tipos das empresas pesquisadas reflitam estagio e
mentalidades quanto a exportacéo.

Acredita-se que programas de marketing social adequados a cada um dos perfis possam
vir a promover mudancas de atitude dos empresarios, contribuindo assim para o avanco
econdmico, politico, social e cultural no pais, remodelando a cultura organizacional.

A pesquisa possui alguns limites como o fato de se ter pesquisado apenas quatro
empresas, portanto sugere-se, como base para outros estudos, que se verifiquem outros perfis de
empresas ou se ha mais incidéncias desses perfis.
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