¥y ¥ ¥y

Revista de Administragdo da Unimep
: ‘ E-ISSN: 1679-5350
il gzograzian@unimep.br

REVISTA DE ADMIMISTRACAD 04 UNIMEP Universidade Metodista de Piracicaba
Brasil

Consoli, Matheus Alberto
AlteracOes nos Produtos de Empresas Exportadoras: Uma Pesquisa na Cidade de Ribeirdo Preto
Revista de Administragdo da Unimep, vol. 4, nim. 1, enero-abril, 2006, pp. 137-156
Universidade Metodista de Piracicaba
Séao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273720432008

Como citar este artigo

Numero completo : P,
P Sistema de Informacao Cientifica

Mais artigos Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no &mbito da iniciativa Acesso Aberto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=2737
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273720432008
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=273720432008
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=2737&numero=20432
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=273720432008
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=2737
http://www.redalyc.org

RAU Revita de Administra(;ﬁo da UNIMEP
|

Alteracoes nos Produtos de Empresas Exportadoras: Uma Pesquisa na
Cidade de Ribeirao Preto

Matheus Alberto Consoli (EESC USP-SP) consoli@usp.br

Revista de Administragdo da UNIMEP, v. 4, n. 1, Janeiro / Abril — 2006

Endereco eletronico deste artigo: http://raunimep.com.br/ojs/index.php/regen/article/view/237

©Copyright, 2007, Revista de Administracdo da UNIMEP. Todos os direitos, inclusive de tradugdo, sdo reservados. E
permitido citar parte de artigos sem autorizagdo prévia desde que seja identificada a fonte. A reproducio total de artigos

é proibida. Os artigos s6 devem ser usados para uso pessoal e ndo comercial. Em caso de dividas, consulte a redacdo.

A Revista de Administragdo da UNIMEP ¢€ a revista on-line do Mestrado Profissional em Administrag¢do, totalmente
aberta e criada com o objetivo de agilizar a veicula¢do de trabalhos inéditos. Lancada em setembro de 2003, com perfil
académico, é dedicada a professores, pesquisadores e estudantes. Para mais informacdes consulte o endereco

http://www.raunimep.com.br .

Revista de Administracdo da UNIMEP

ISSN - ISSN 1679-5350
©2007 Universidade Metodista de Piracicaba

Mestrado Profissional em Administragdo



Alteracdes nos Produtos de Empresas Exportadoras: Uma Pesquisa na Cidade de Ribeirdo Preto
Matheus Alberto Consoli

Resumo

O artigo apresenta os resultados de uma pesquisa realizada na cidade de Ribeirdo Preto, com o
objetivo de identificar os tipos e fatores impulsionadores da adaptacdo de produtos pelas empresas
exportadoras, usando como base o ano de 2002. Realizou-se assim, uma pesquisa exploratdria por
meio de dados secundarios e entrevistas com 38 empresas exportadoras. Procurou-se analisar as
decisdes estratégicas referentes ao composto de marketing, dado que os mercados sdo diferentes e
exigem sensibilidade das organizacdes em adaptar o composto as necessidades do mercado externo,
com referencial de decisdes de produto no mercado global, marketing global e decisdes de
padronizacdo versus adaptagdo de produtos e marcas. Como resultado, pode-se verificar que grande
parte das empresas exportadoras da cidade sdao de pequeno e médio porte, e se concentram em
segmentos relacionados a saide (equipamentos médico-odontolégicos), como foco principalmente
no mercado latino-americano e Asia. No que tange as modificacdes de produtos, a maioria das
empresas apenas se adaptam as exigéncias dos mercados e questdes legais, como alteracdes em
embalagens, instrucdes e idiomas. Poucas empresas realizam modificagdes significativas na
composicdo ou configuracdo, medidas e design dos produtos. Além disso, pode-se avaliar algumas
oportunidades para os empresarios do setor nas estratégias de marketing internacional.

Palavras-chave: empresas exportadoras, produtos, oportunidades

Abstract

The article presents the results of a research carried out in the city of Ribeirdo Preto, Sdo Paulo
State, Brazil, aiming at to identify the types and factors that take off the adaptation of products for
the exporting companies, based in 2002 performances. It was carried out an exploratory research by
means of secondary data and interviews with 38 exporting companies. It was looked to analyze the
referring strategical decisions to the Mix of marketing, having in view that the markets are different
and demand sensitivity by the organizations in adapting the Mix to the necessities of the external
market, with product decision referential in the global market, global marketing and decisions of
standardization versus adaptation of products and brands. As resulted, it was possible to verify that
great part of the exporting companies of the city are of small and medium size, and they concentrate
in segments related to the health (equipment doctor-odontological), focused mainly in the Latin
American market and Asia. Referring to the modifications of products, the majority of the
companies only adapt to the markets and legal question requirements, as modification in packing,
instructions and languages. Just a few companies carry out significant modifications in the products
composition or configuration, measure and designs. Moreover, it is possible to evaluate some
chances for the entrepreneurs of the sector in the strategies of international marketing.

Key-words: companies exporters, products, opportunities
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1- Introducao e Objetivo do Trabalho

Com a abertura da economia, as empresas nacionais passaram por fortes mudangas para

enfrentar a concorréncia internacional. Neste contexto, Porter (1996:1-2) assume que:

“(...) as organizagbes ndo podem mais ver o mercado interno e as esferas
internacionais como separadas e diferentes, mas devem ver o todo — como
conceber e implementar estratégias globais para competir globalmente. Ao mesmo
tempo, muito do que as empresas aprenderam acerca de competicdo internacional
deve ser reaprendido em fungdo das rdpidas alteracoes do meio ambiente”.

O Brasil € considerado um pais muito receptivo aos investimentos estrangeiros, porém
pouco atuante no mercado externo. Markwald e Puga (2002:99) fazem uma declaracido contundente
a esse respeito: “(...) no Brasil, menos de 0,8% das empresas sdo exportadoras”. Esses mesmos
autores apresentam diversos motivos do fraco desempenho das exportagdes brasileiras, como, (1) a
baixa rentabilidade da atividade exportadora, em virtude da incompleta desoneracgao tributdria; (2) a
existéncia de uma base exportadora excessivamente estreita; (3) a elevada concentracdo das
exportagdes em um nudmero restrito de produtos; (4) a escassa diversificacdio dos mercados de
destino; (5) o elevado custo de financiamento, além da de crédito a empresas e poucos setores; (6) a
auséncia de coordenagdo das dreas governamentais; (7) a falta de prioridade politica concedida ao
esforco exportador; (8) a baixa propensdo a exportar das empresas nacionais; (9) a auséncia de
grandes empresas exportadoras (transnacionais verde-amarelas); (10) o baixo conteido tecnoldgico
das exportacgdes; (11) o baixo investimento na consolidacdo de marcas globais; e (12) a auséncia de
uma cultura empresarial exportadora.

Apesar da insatisfatéria participagdo do Brasil no comércio internacional, os indices de
desempenho na atividade exportadora tém apresentado significativas melhoras. De acordo com
Guimaraes (2002), houve um aumento de 34% do nimero de empresas exportadoras no Brasil e de
72% em valor entre 1991 e 2001. H4 uma média de surgimento de 3.350 novas empresas
exportadoras por ano. Além disso, a exportacio ¢ um dos meios de melhorar o desempenho
econdomico do pais, por isso, nota-se uma preocupagdo governamental recente sobre o tema e um
crescente interesse de empresas em expandir suas operagdes para o mercado externo.

No entanto, na tentativa de exportar, as empresas cometem varios erros. Em alguns casos,
esses erros estdo associados as decisdes no composto de marketing (produto, preco, canais de
marketing e promocao) que ndo se adaptam as diferencas locais dos compradores.

Segundo Cavusgil et al. (1993 apud THEODOSIOU; LEONIDOU, 2003), a intensidade
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promocdo. Isso sugere que pressdes competitivas contribuem para geracdo de estratégias
customizadas para atender cada requerimento especifico do mercado externo e com isso ganhar
vantagem competitiva frente aos rivais.

As mudangas no produto envolvem os atributos fisicos e visuais como matéria-prima,
férmula ou configuracio do produto, medidas, cor, design, rétulo, idioma, embalagem e imagem do
produto (logotipo). Para avaliar essas questdes, trabalho apresenta uma revisio bibliografica sobre
assuntos pertinentes ao tema e realiza uma pesquisa na cidade de Ribeirdo Preto-SP para identificar

os tipos e fatores impulsionadores da adaptacdo de produtos pelas empresas exportadoras.

2- Principios de Marketing Global

Certamente o mundo pode ser considerado um mercado global. Poucos paises hoje em dia
mantém suas “portas” fechadas a produtos estrangeiros, ou entdo, se negam a instalar fabricas
multinacionais em seus territérios e tampouco exportar o que € produzido internamente. Para
sobreviver e atingir seus potenciais de negdcios, as empresas recorrem ao mercado global. De
acordo com Keegan e Green (1999), a diferenca bésica entre o marketing doméstico e global estd no
escopo das atividades. Enquanto uma se centra no pais de origem, a outra realiza negdcios fora de
suas fronteiras. Além disso, o marketing global exige o dominio de certos conhecimentos,
habilidades e fundamentos universais e culturais.

O conceito de marketing global, segundo Keegan e Green (1999), pode ser considerado
universal, no entanto, as praticas de marketing ndo podem ser generalizadas, ou seja, hd muitas
diferencas culturais, econdmicas, sociais e ambientais entre os paises e mercados. Isso significa que
uma técnica de marketing bem sucedida em uma localidade ndo ird obrigatoriamente funcionar em
outra. As preferéncias dos consumidores, os concorrentes, os canais de distribuicdo e os meios de
comunicacdo podem diferir, logo o marketing global deve reconhecer essas diferencas e saber
adaptar suas estratégias ao mercado local.

Assim, o marketing global ndo significa uma estratégia padronizada para todos os paises e
sim um ajuste das estratégias e praticas de marketing para atuar fora de suas fronteiras. Além disso,
marketing global significa ampliar os horizontes de negécios de modo a abranger o mundo, na
tentativa de identificar oportunidades e riscos, e nfo significa necessariamente atuar em todos os
paises (KOTABE; HELSEN, 2000; KEEGAN; GREEN, 1999). Dado que o escopo deste trabalho
envolve as adaptacdes de produtos, este topico serd detalhado a seguir. No entanto, é importante

destacar que os demais elementos do composto de marketing também devem ser adaptados as
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3- As Decisoes de Produto no Mercado Global

O produto é a principal varidvel do composto de marketing, pois de uma certa forma
interfere em todas as outras decisdes do marketing, como preco, comunicacio e distribui¢cdo. Kotler
(1998:383), define produto como um conjunto de atributos fisicos, psicoldgicos, e de utilidade para
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Ljungberg e Edwards (2003:520) separam o
conceito do produto em duas esferas: uma esfera fisica, ou seja, o lado material e tradicional do
produto; e outra metafisica, pois todo produto possui um grau de existéncia além da aparéncia
fisica. Esse valor metafisico estd relacionado a sensibilidade, imaginacdo, conhecimento e
experiéncias que o cercam. Assim, tal autor assume que, ao desenvolver um produto, nio se deve
pensar somente na satisfacdo do consumidor, mas criar atributos que atraiam mais compradores.

Luoter et al. (1991 apud KALEKA, 2002) assumem que a vantagem competitiva de uma
empresa exportadora ¢ uma combinagdo entre custo, produto e servigos oferecidos em um
determinado mercado estrangeiro. Mais especificamente, a vantagem de custo estd associada custo
da mercadoria vendida, custo unitdrio do produto e preco de venda para consumidores finais no
exterior. A vantagem de servicos se refere aos servicos de pods-venda, suporte técnico,
acessibilidade, rapidez na entrega e confiabilidade do produto ou servico. Para finalizar, a vantagem
do produto estd relacionada a qualidade superior, design, estilo e embalagem do produto exportado.

Kaleka (2002) por sua vez, reconhece como fonte de vantagem competitiva uma
combinacdo entre recursos e capacidades competitivas. Os recursos sdo derivados de quatro areas:
(1) ativos fisicos, como modernas tecnologias, acesso a fontes da cadeia de suprimentos e
proximidade geogrifica; (2) escala de operacdo referente ao giro e porcentagem de empregados
engajados no processo de exportacdo; (3) ativos financeiros, ou seja, disponibilidade de fundos
destinados a exportacdo; (4) e experiéncia da empresa nas operacdes de exportacdo. Dentre as
capacidades consideradas fontes de competitividade internacional estdo: (1) as informagdes, ou seja,
conhecimento sobre o mercado de exportacdo, contatos, identificacdo de perspectivas de negdcios
no mercado externo, entre outras; (2) relacdo com o cliente, baseado na capacidade do exportador
em identificar as necessidades do consumidor estrangeiro e estabelecer e manter uma rede de
relacionamentos com os mesmos; (3) desenvolvimento de produtos que se encaixem as
caracteristicas do publico alvo, bem como desenvolver sistemas de producio flexiveis e otimizados;

e (4) acesso e relacionamento com a cadeia de suprimentos.
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3.1- Adaptacao versus Padronizacao

Uma das decisdes estratégicas fundamentais que as empresas globais devem tomar € sobre a
padronizacido (oferecimento de um produto uniforme em escala mundial, apresentando somente
pequenos ajustes) ou adaptacdo (modificagdo dos produtos para atender as caracteristicas do
mercado local) dos produtos.

Theodosiou e Leonidou (2003) destacam que as decisdes sdo fundamentadas nos aspectos da
globalizacdo, tem como propulsores a maior similaridade dos mercados, a uniformidade tecnolégica
e alta convergéncia das necessidades, gostos e preferéncias dos consumidores globais. Além disso, a
padronizacdo é facilitada pelo crescimento dos canais de marketing internacionais, a emergéncia
dos segmentos globais de mercado e o surgimento da internet. A adocdo de tal estratégia gera
beneficios como: (a) significante economia de escala e valor adicionado as atividades de P&D,
producdo e marketing; (b) a apresentagdo de uma marca ou corporagdo consistente em todo o
mercado internacional, especialmente pelo aumento da mobilidade dos consumidores pelo mundo; e
(c) redugdo da complexidade de gerenciamento e controle das operacdes internacionais.

Os autores que defendem a adaptacdo argumentam que, mesmo com o aumento das
tendéncias da globalizacdo, as diferengas entre paises em termos de necessidade do consumidor,
condicdes de uso, poder de compra, infra-estrutura comercial, cultura e tradi¢cdes, leis e
regulamentos e desenvolvimento tecnoldgico ainda sdo muito grandes. Logo, necessita-se um ajuste
da estratégia de marketing das empresas para minimizar a idiossincrasia de cada mercado externo.
A padronizacdo € criticada como sendo um tipo de miopia de marketing, representando uma
simplificacdo da realidade e contradizendo os conceitos de marketing. Os criticos enfatizam que o
objetivo final de uma organizacdo ndo € a reducdo de custo via padronizacdo, mas a rentabilidade
de longo prazo através de aumento nas vendas e melhor exploracdo das diferencas das necessidades
dos consumidores globais.

Como desvantagem dessas estratégias acima, Keegan e Green (1999) comentam que a
padronizacdo pode inibir a iniciativa e experimentacdo de subsididrias locais, bem como nio
atender as necessidades dos consumidores de uma regido de atuacdo especifica. Por outro lado a
customizacao tem o risco de adaptar-se muito as condi¢des locais e perder o diferencial do produto,
tornando-se mais um no mercado local, igual a muitos outros.

Para contrabalancear essa divisdo, autores como Jain (1989) e Cavusgil e Zou (1994 apud
THEODOSIOU; LEONIDOU, 2003), defendem que: (a) a padronizacdo ou adaptagdo ndo

deveriam ser isoladas, pois as duas servem para atingir o que foi estabelecido na estratégia de
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situacdo especifica, isto significa que uma andlise criteriosa e julgamento de fatores relevantes
devem ser efetuados e implementados de acordo com o mercado e periodo determinado, e (c) a
adaptacdo ou padronizacdo deveria ser adotada com base no impacto dessas estratégias no
desempenho internacional da empresa. O desafio das empresas internacionais é determinar o quanto
de cada estratégia especifica sdo compativeis com os mercados e condi¢des existentes.

Seguindo esse raciocinio Theodosiou e Leonidou (2003) desenharam um modelo conceitual
que agrupa fatores antecedentes a decis@o de padronizar ou adaptar o composto de marketing e
finaliza com o desempenho internacional obtido pela organizacdo ao adotar uma das duas
estratégias expostas, conforme figura 1.

Figura 1: Modelo conceitual das estratégias de marketing internacional: padronizacio
versus adaptacao.
Fonte: Adaptado de Theodosiou e Leonidou (2003:143).
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Assim, a empresa global deve escolher a estratégia que melhor atende suas metas. Dentre as

opcoes estratégicas que envolvem as decisdes cruzadas de produto e comunicacdes, Kotler (1998)

destaca cinco opg¢des, conforme variaveis da figura 2.
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Figura 2: Cinco estratégias internacionais de produto e promocao.
Fonte: Adaptado de Kotler (1998:367).
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3.2- Adaptacoes e Decisoes de Marcas no Mercado Global

A marca é um conceito totalmente ligado ao produto, segundo Kotler (1998), pois € uma
combinacdo do nome com simbologia, que permite a identificacdo dos consumidores com a
mercadoria em questdo. Uma marca forte cria fidelidade e confianca dos clientes, tornando o
produto mais competitivo no mercado.

As empresas que lancam seus produtos no mercado internacional passam por uma dificil
decisdo de lancar uma marca global ou entdo uma marca mais regionalizada. As vantagens de uma
marca global sio economia de escala na preparacdo de embalagens, rétulos, promocdes e
propaganda padronizada. Além de beneficiar também o langamento futuro de novos produtos da
marca. Por outro lado, ha o risco da marca global nfo ser tdo atraente quanto as marcas escolhidas
regionalmente (KEEGAN; GREEN, 1999; KOTABE; HELSEN, 2000).

Uma marca global tem muito mais visibilidade do que uma marca local, principalmente com
o crescimento midias e internet, na qual a propaganda do produto pode ser vista em diversos paises.
Os consumidores que viajam pelo mundo podem encontrar o produto em distintos locais, e da
mesma forma agir como formador de opinido para utilizacdo e aquisi¢do da marca global. Logo,
cabe aos gerentes trabalhar a consciéncia global da marca, pois gera maior visibilidade e prestigio
aos produtos da companhia. De acordo com Kotabe e Helsen (2000), outro beneficio da marca
global ¢ a possibilidade de alavancar a associagdo do pais com o produto.

No entanto, a utilizagdo de marcas locais também oferece vantagens, como adequacdo das
restricdes legais do pais de destino, a existéncia da marca no novo mercado, minimizacdo das

barreiras culturais e dificuldade de pronunciagéo ou sentido dibio da palavra.
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As companhias globais devem avaliar cuidadosamente as vantagens e desvantagens de se
langar uma marca global, decidindo pela alternativa que trouxer maior rentabilidade.

Por fim, as questdes de embalagem e rétulo merecem consideragdes, pois um produto sé
estd completo quando embalado e rotulado, quesitos muito importantes para conquistar o cliente.
Embalagem, segundo Kotler (1998) € o envoltério ou recipiente do produto, desenvolvidos por
profissionais de design para deixar o produto atraente, seguro, pratico, vidvel e dentro das normas
técnicas do pafs. O rétulo é complemento da embalagem no qual estdo presentes informagdes e
principalmente a imagem e publicidade do produto. Embalagens bem desenhadas contribuem para o
reconhecimento da marca e necessitam sofrer as adaptacdes necessdrias minimas para a introducéo
internacional do produto, principalmente no que se refere ao idioma, informagdes sobre o produto e

seguranga.

4- Procedimentos Metodolégicos da Pesquisa

Para a realizacdo da pesquisa sobre a adaptacio de produtos realizada por empresas
exportadoras de Ribeirdo Preto foi realizada uma pesquisa exploratdria, utilizando-se dados
secundérios e a aplicacdo de um questiondrio semi-estruturado para levantamento de informacdes
junto as empresas pesquisadas.

A escolha da pesquisa exploratéria, segundo Malhotra (2001:106), tem como o objetivo
explorar um problema ou situacdo para prover critérios e compreensao e pode ser utilizada para
finalidades como: (1) formular um problema ou defini-lo com maior precisao; (2) identificar cursos
alternativos de acdo; (2) desenvolver hipdteses; (3) isolar varidveis e relacdes-chave para exame
posterior; (4) obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema; (5) e estabelecer
prioridades para pesquisas posteriores.

Dessa forma, o objetivo é prover a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador,
com uma metodologia de pesquisa ndo-estruturada, exploratdria, baseada em pequenas amostras,
que proporciona insights e compreensdo do contexto do problema. (MALHOTRA , 2001:155).
Outra caracteristica da pesquisa exploratdria € a flexibilidade e versatilidade do método, permitindo
ao pesquisador descoberta de novas idéias.

Para o desenvolvimento desta pesquisa utilizou-se inicialmente dados secundérios, dada a
facilidade de acesso e ao fato de serem relativamente pouco dispendiosos e de obtencdo rapida.

A partir dos dados secunddrios a respeito das empresas exportadoras de Ribeirdao Preto,

N

obtidas junto a  Secretaria de Comércio Exterior (SECEX), entidade do Ministério do
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pelo fato de serem empresas comerciais, ou seja, representantes de industrias no mercado externo
que nao industrializam e ndo realizam modifica¢des nos produtos para exportar. Outras 22 empresas
foram excluidas da populacdo pois encerraram suas operagdes ou ndo foram localizadas. Outras
quatro empresas foram eliminadas porque sdo empresas multinacionais e nao seguem o perfil das
empresas de Ribeirdo Preto, o que distorceria a pesquisa. Assim, utilizou-se uma amostra de 38

empresas para a pesquisa. Os dados da amostra podem ser resumidos na tabela 1.

Tabela 1: Amostra da pesquisa.
Fonte: Autores, a partir de dados secundarios.

AMOSTRA UTILIZADA NA PESQUISA - FONTE DE DADOS SECUNDARIOS

Populacio inicial 77 empresas

(-) Revendedoras ou “Trade” 12 empresas

(-) Multinacionais 4 empresas

(-) Empresas nao localizadas ou sem operacio 23 empresas

Populacdo Final = Amostra 38 empresas

Entrevistas efetuadas 22 empresas

Entrevistas sem €xito 17 empresas

Relagdo de entrevista — amostra total 58 %

A partir da amostra com as empresas exportadoras de Ribeirdo Preto que produzem ou
industrializam algum tipo de produto, a segunda etapa da pesquisa previa a realizacdo de
entrevistas, seguindo-se as consideracdes de Yin (1989) e Bressan (2000), com o estabelecimento
de uma seqiiéncia de procedimentos para a realizacdo de uma pesquisa exploratéria, onde foi
preparado um roteiro de perguntas a serem respondidas pelas empresas, caracterizando a empresa e
o setor de atuacdo e as principais decisdes de produtos para exportacao.

Para a realizacdo das entrevistas, foi efetuado contato telefonico com a pessoa chave da
organizacdo, ou seja, algum representante da drea de comércio exterior ou diretor técnico da 4rea de
operagdes. Dependendo da complexidade da companhia e/ou preferéncia do entrevistado, a
pesquisa foi realizada por telefone e em alguns casos o questiondrio foi enviado por “e-mail” para a
pessoa contactada. No total de 22 empresas dos mais diversos ramos de atuag@o colaboraram com a
pesquisa. As demais 17 empresas da amostra ndo responderam devido a motivos, como
impossibilidade de acesso as pessoas-chave da organizacdo, questiondrio enviado por “e-mail” nao
foi respondido até o encerramento da pesquisa e o nimero telefonico disponivel incorreto. Os
contatos foram realizados entre janeiro e outubro de 2003, quando encerrou-se pesquisa.

A partir desse levantamento, os dados foram organizados e tabulados para a andlise das

informacdes, na tentativa de uma estratégia analitica geral, possibilitando extrair algumas
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conclusdes analiticas e apresentar interpretacdes e descri¢cdes alternativas, com a utilizacdo de

ferramentas simples, como distribuicdo de freqiiéncias e tabelas comparativas.

5- Principais Resultados da Pesquisa

Com base no levantamento realizado, pode-se entdo caracterizar as empresas da amostra e

avaliar a questdo das adaptacdes de produtos para exportacao.

5.1- Caracteristicas das Empresas Exportadoras de Ribeirao Preto

As empresas exportadoras da cidade de Ribeirdo Preto possuem faturamento anual (em
2003) na faixa de um milhdo de ddlares, ou seja, sdo consideradas empresas de pequeno porte.
Como evidenciado por Knight (2001) o aumento da competicdo nacional pressionou as pequenas e
médias empresas a se internacionalizar. Isto, combinado com a crescente oportunidade de descobrir
mercados estrangeiros e a habilidade de expandir o escopo de suas operacdes, incentivou as
pequenas companhias a exportar.

Figura 3:1 Ramo de atuacdo das empresas da amostra.
Fonte: Autores, com base na pesquisa.
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Pode-se notar, conforme dados da figura 3, que as empresas exportadoras de Ribeirdo Preto
presentes na amostra dessa pesquisa s@o principalmente do setor de satide, ou seja, equipamentos

médicos e odontoldgicos, juntamente com empresas farmacéuticas. Esse fator é explicado pela

caracteristica da cidade que é um ponto de referéncia em sadde no Brasil. A existéncia de
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faculdades de medicina e odontologia na cidade contribui para a implementacdo de empresas

ligadas a esse setor, sendo que as mesmas evoluiram e conquistaram também o mercado externo.

Figura 4: Principais destinos das exportacdes (Obs: a quantidade de empresas por
destino € maior que a amostra, pois algumas exportam para mais de um
destino).

Fonte: Autores, com base na pesquisa.
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Com relagdo aos principais destinos das exportacdes, 10 empresas da cidade exportam para
a América Latina e 4 delas mantém transa¢des comerciais com a Asia. A figura 4 detalha os
principais destinos de exportacdo das empresas pesquisadas.

Johansson (1999 apud PAPADOPOULOS et al.,, 2002:166) d4 evidencias de que os
mercados sdo escolhidos sem uma anélise sistemdtica e, no caso de pequenas empresas, a maioria
delas respondem a pedidos eventuais. Geralmente, a expansao da exportagdo comega pelos paises
culturalmente e geograficamente mais préximos.

Seguindo essa andlise, notamos que as empresas de Ribeirdo Preto se enquadram no que foi
exposto, ou seja, iniciaram suas atividades de exportacdo pela América Latina, regido mais préxima
geograficamente e culturalmente. Os pedidos para as demais regides t€m um carater eventual, isto &,
parte do interesse do cliente em adquirir o produto oferecido pelas exportadoras da cidade, e
aparentemente ha poucos esfor¢os para dominar o mercado externo e mais exigentes, dada baixa

penetracio na Europa e a ndo presenca na América do Norte.

5.2- Analise das Modificacoes de Produtos
De acordo com Knight (2001) a pesquisa de marketing € a mais importante base para

modifica¢do do produto visando atender as necessidades do consumidor estrangeiro. Modificagdes

nno Hrodiito de ermnrecac herm ciicedidac freaiientemente realieratm Hhollcace invectimentoce adicionalc
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A pesquisa de marketing revela o potencial de mercado, minimiza os riscos de erro e ajuda a
identificar as mudangas a serem realizadas no produto, mesmo que seja somente na embalagem,
instrucdes de uso do produto, garantias ou outros atributos que necessitam tradugdo para outros
idiomas.

A pesquisa realizada contribuiu para averiguar as modificacdes dos produtos efetuadas pelas
empresas exportadoras de Ribeirdo Preto e avaliar o nivel da alterac@o, ou seja, se as alteracdes sdo
na base do produto como matéria-prima e medidas, ou entdo se hd somente modificacdes

incrementais.

5.2.1- Modificacoes na composicao do produto

Definiu-se como parte da composi¢do do produto a matéria-prima, férmula e configuracdes
no caso de produtos de tecnologia. Das empresas pesquisadas, somente duas alteram a matéria-
prima para vender seus produtos no mercado externo. Uma que produz equipamentos
odontolégicos, que alterou o aluminio por bronze nas canetas odontoldgicas, ja que os dentistas da
Franga, por exemplo, preferem trabalhar com um equipamento mais pesado. A outra companhia de
equipamentos médicos citou modificacdes na base das incubadoras de recém-nascidos, alterando o
metal para o aluminio.

Modificagdes na férmula somente sdo aplicdveis as empresas dos setores quimicos,
farmacéuticos, alimentos e sementes. Nenhuma alteragdo nesse quesito foi registrada pela pesquisa.
Por outro lado, sete empresas entrevistadas realizam mudangas nas configura¢des do produto, sendo
que 12 empresas ndo se enquadram nessa questdo e as demais ndo realizam alteracdes nas
configuragdes de seus produtos.

Das empresas que efetuam alguma mudanga incremental na configuragdo do produto,
referem se a produtores de maquinas e equipamentos, que modificam somente a tensio dos motores
dos utilizados, pois a voltagem nos paises estrangeiros € diferente do Brasil em alguns casos.

No entanto, empresas de alta tecnologia com exportacdes ativas para diversos paises, como
as empresas de equipamentos médicos e odontoldgicos, apresentara modificacdes adicionais nos
produtos, e citaram que os dentistas estrangeiros estdo acostumados a trabalhar com canetas
odontoldgicas com quatro saidas e ndo duas como no Brasil. Essas empresas também citaram

alteracdes no idioma do painel de instrugdes dos equipamentos.
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5.2.2- Alteracoes nas medidas dos produtos

Como medidas do produto foram consideradas a drea (considerando-se varidveis de altura,
largura e comprimento) e também volume e peso. Para alguns produtos como autopecas, vestudrio,
calcados, méveis e baldes, as medidas dos produtos seguem uma numeragao especifica, por isso
considerou-se no roteiro essas referéncias.

Foram identificados somente trés casos de empresas que alteram as medidas de tamanho do
produto (altura, comprimento e largura), sendo que as trés sao representantes do setor de maquinas
e equipamentos que muitas vezes fabricam por projetos, isto €, adaptam a mdaquina as
especificagdes do cliente.

No que se referente as modificacdes no peso e volume dos produtos exportados pelas
empresas de Ribeirdo Preto, apenas cinco delas efetuaram alguma alteracio, sendo que trés delas
produzem madaquinas por projetos, e outra realizou alteracdo na matéria-prima da caneta
odontolégica, o que acarretou na mudanga no peso do produto. Uma tltima empresa, do setor
farmacéutico, efetuou mudancas no volume, citando que seu mercado, no caso o mercado Africano,

exige apresentagdes de grande volume, 10.000 ml, 5.000 ml, enquanto que o nacional e sul-

americano preferem apresentagdes de pequeno volume 20 ml e 200 ml do produto.

5.2.3- Alteracoes no design dos produtos

O design € formado pelas cores e formas do produto, que pode ser uma das caracteristicas a
ser modificada, de modo a se adaptar melhor aos gostos dos consumidores externos. No entanto,
somente quatro empresas de Ribeirdo Preto mudaram o design dos seus produtos de exportagao.

Uma delas se enquadra no setor de mdquinas e equipamentos odontoldgicos, pois a mudanga
na matéria prima de suas canetas odontolégicas para o bronze (ja comentada anteriormente), mudou
a cor do produto. Outras trés empresas de maquinas e equipamentos também fizeram alteracdo no

design, dada que sua oferta envolve customizacdes exigidas pelos clientes.

5.2.4- Analise das modificacoes no rétulo e manual de instrucoes/ informacées

Dentre as modificacdes que podem ocorrer no rétulo e manual ao realizar uma exportacao,

pode-se citar a questdo do idioma, design (desenho/imagem), cor, tamanho (extensdo) e nivel de

detalhamento.
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Das 22 empresas da amostra, quatorze empresas necessitaram traduzir as informagdes do
rétulo ou manual para o idioma do pais de destino da exportacdo. As oito demais empresas, que nio
alteraram o idioma, basearam-se nas seguintes justificativas: (1) no Mercosul tanto o Espanhol
como o Portugués sdo validos para fins comerciais; (2) exportam para paises de lingua portuguesa;
e (3) os produtos exportados sdo commodities (sementes e autopecgas), argumentando que nao seria
necessdrio realizar a traducao e fornecer algum tipo de informacao adicional.

Das empresas contatadas, apenas uma empresa de equipamentos para frigorificos declarou a
realizacdo de mudanca no design do rétulo, pois necessitou incluir informagdes e o logotipo da
“trade” que realizou o negdécio (negociacdo) com o cliente no exterior. Por fim, no que se referente
a alteracdo da cor do rétulo, somente duas empresas se mostraram preocupadas com o impacto de

certas cores em alguns paises, como a da Turquia, que ndo aceita muito bem o vermelho.

5.2.5- Analise das modificacoes na embalagem

A embalagem € formada pelo design dos recipientes(frascos, garrafas, caixas, etc), material
com o qual é produzida, cor e proporcdes (tamanho) da mesma. Esses quesitos também foram
levantados junto as empresas exportadoras de Ribeirdo Preto. Entre elas, quatro comentaram
alteracdes no tamanho da embalagem, sendo que somente uma delas € citou que a alteracdo foi
realmente realizada para atender exigéncias do mercado externo. As outras trés empresas vendem
produtos customizados, logo ha necessidade de embalagens personalizas.

Das empresas pesquisadas, oito ainda citaram que mudaram ou reforcaram a embalagem
existente para resistir ao transporte intercontinental. Apenas uma empresa de equipamentos
odontolégicos declarou preocupacdo com a influéncia das cores da embalagem na aceitagdo do
produto no mercado externo e uma outra empresa de produtos quimico e farmacéutico realizou

modifica¢des no design da embalagem para atender necessidades especificas do mercado externo.

5.2.6- Analise das modifica¢cées na imagem do produto

Como imagem, foram considerados na pesquisa, a marca (nome da empresa) e o logotipo
(simbolo). Neste ponto foi observado que nenhuma empresa realizou mudanga no logotipo ou na
marca, utilizando assim, as mesmas caracteristicas nacionais no mercado externo.

A figura 5 apresenta um resumo com o nimero de empresa que realizou algum tipo de

alteracdo nos produtos para exportacdo. Vale destacar que o nimero total € maior que o nimero de
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22 empresas respondentes, 6 empresas nio realizam nenhum tipo de modificac¢do, pois vendem
produtos muito padronizados e com baixo valor agregado, qo que, segundo elas, ndo necessitam de
modificagdes ou adaptacdes nos produtos.

Figura 5: Principais alteragcdes realizada pelas empresas.
Fonte: Autores, com base na pesquisa.

Tipos de Alteracoes de Produtos por Empresa
15
12
N° empresas 9
6
3
0
Alteracdes no Produto
O M atéria Prima @ Férmula 0O Configuragido E Area
B Peso/Volume O Numeragdo M 'Cor_design @ Forma
M 'Idioma_rétulo @ 'Design_rétulo 0O 'Cor_rétulo 0O 'Tamanho embalagem
B 'Cor_embalagem @ 'Material_embalagem [ 'Design_ebalagem

5.3- Analise dos Motivos das Modificacoes de Produtos

Os fatores ambientais e setoriais interferem fortemente nas decisdes de produto,
especialmente na avaliacdo da companhia sobre as modificacdes necessdrias para a exportacio,
sendo que, conforme declarado por Douglas e Wind (1987 apud THEODOSIOU; LEONIDOU,
2003:149):

“(...) os fatores ambientais consistem em um amplo espectro econdmico,
sociocultural, politico, legal, e fisico. Essas forcas tém impacto direto ou indireto
nas operacoes de negocios internacionais. Na verdade, esses fatores podem
severamente restringir a habilidade de desenvolver e implementar uma estratégia
padronizada”.

Neste contexto, a pesquisa buscou identificar os motivos pelos quais as empresas da cidade
de Ribeirdo Preto realizaram alteracdes no produto. Dentre as forcas principais que podem ter
levado a tal ac@o pode-se citar principalmente a necessidade de atender as necessidades e gostos dos
consumidores externos e a necessidade de atender as normas e legislacdo do pais de destino das

exportacdes. A tabela 2 apresenta as respostas das empresas com base nesses fatores.
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Tabela 2: Nimero de empresas por motivo de modificacdo de produtos.
Fonte: Autores, com base na pesquisa.

MOTIVOS DAS MODIFICACOES DE PRODUTOS
Atender as necessidades dos | Enquadrar-se as normas e
clientes legislacao do pais
importador

Respostas Sim Niao Sim Nio
Numero de Respostas 13 9 7 15
Interseccao SIM NAO
Numero de Respostas 4 6

Conforme os dados da tabela 2, € possivel observar que treze empresas realizam mudancas
no produto para atender as necessidades do mercado externo e sete efetuam mudancas com o
objetivo de se enquadrar as exigé€ncias de Orgdos reguladores estrangeiros que controlam e
fiscalizam as importacdes de seu pais. Dessas, quatro empresas realizam mudancas tanto para
atender aos clientes externos como normas do pafs. No caso do setor quimico e farmacéutico, a
legislacdo influencia mais nas informagdes de uso e toxicologia (rétulos e bula), ja o volume e tipo
de apresentacdo sdo definidos pelo mercado.

Por fim, seis empresas responderam que nao realizam mudangas por nenhum dos motivos
anteriores. Avaliando ramo de atuacdo e tipo de produtos dessas empresas (moveis, pecas e
sementes), nota-se que elas vendem produtos muito padronizados no mercado mundial, nio
havendo a necessidade real de modificar o produto por algum dos motivos referenciados na

pesquisa.

6- Consideracoes Finais e Implicacoes Gerenciais

Com base nos resultados da pesquisa foi possivel notar que as empresas exportadoras da
cidade de Ribeirdao Preto realizam, em sua grande parte, modificacdes incrementais, ou seja,
modificagcdes em pequenos detalhes, principalmente na embalagem, rétulo e configuracdo do
produto. Isso significa que as empresas avaliadas adotam uma estratégia de padronizacdo do
produto, com pequeno grau de alteragcdes, cujo motivo principal é atender as necessidades
especificas dos consumidores estrangeiros.

Como destacado no trabalho de Theodosiou e Leonidou (2003:156): “... dos elementos do
composto de marketing, os assuntos relacionados aos produtos exibem mais padronizagdo,

provavelmente devido”: (1) um erande incentivo para alcancar os beneficios da economia de escala
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em pesquisa e desenvolvimento e producio; (2) desejo de rapidamente difundir um novo produto no
mercado, especialmente sobre o fato de que o ciclo de vida do produto estd se tornando cada vez
mais curto; e (3) a necessidade de alcancar melhor coordenacdo nos controles de producdo e
padrdes de qualidade™.

Assim, tanto no levantamento bibliografico como nos resultados da pesquisa, ressalta-se que
os atributos do produto, niveis de qualidade e design sdo os pontos menos adaptados no processo
de internacionalizacdo, sendo que as embalagens apresentam algum tipo de alteragdo,
concentrando-se em mudancas no material, design e tamanho. As principais mudancas sdo
observadas no rétulo e no idioma.

Da amostra utilizada, as empresas de tecnologia pesquisadas, como maquinas e
equipamentos, sdo as que apresentaram maiores freqiiéncia de altera¢des, como estrutura de produto
e configuragdes. Esse resultado é coerente com as colocacdes de Chryssochoidis e Wong (2000),
que assumem que as requisi¢des tecnoldgicas, padrdoes e procedimentos dos sistemas variam
substancialmente entre os paises. Dessa forma, os fabricantes invariavelmente devem adaptar a
tecnologia do produto para adequar o produto as requisi¢des individuais de cada pais.

Outra importante consideragdo, uma vez que a amostra foi obtida por meio de fonte
secundéria de registros oficiais, € a constatacdo de que as empresas exportadoras de Ribeirdo Preto
sd0, em sua maioria, pequenas e médias empresas, que de acordo com Knight (2001), sdo
freqiientemente mais inovadoras, flexiveis e t€m rdpido tempo de resposta. Além disso, percebe-se a
elevada concentracdo de empresas exportadoras de produtos e servicos relacionados a saude
(equipamentos médico-odontoldgicos e produtos quimicos-farmacéutivos), que estdo relacionados
com a histéria e vocagdo da cidade de Ribeirdo Preto, que concentra diversas universidades e
centros de pesquisas nesta drea, o que sinaliza diversas oportunidades, publicas e privadas, para o
desenvolvimento econdmico regional, por meio do incentivo as exportagdes e até a criacdo de
cluster de empresas do setor.

Destaca-se também a importancia para o empresario, independente do setor, da necessidade
de se avaliar e estudar os mercados-alvo antes da venda de seus produtos, de modo a realizar um
planejamento de internacionaliza¢do que leve em consideracdo, além das adaptagdes de produtos
comentadas neste trabalho, mas também as alteracdes necessdrias em comunicagdes, estratégias de
precos e formas de entrada nesses mercados, a fim de aumentar as chances de sucesso da empresa e
viabilizar sua expansdo internacional.

Por fim, comenta-se algumas limitacdes da pesquisa realizada, dado o carater exploratério e

da amostra restrita, o que impede que se generalize os resultados encontrados, mas que de qualquer
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pesquisas, que levem em consideragdo essas questdes e possam utilizar instrumentos de coleta e
andlise mais precisos, além de ampliarem a amostra, com amplitudes geograficas mais amplas para

selecdo de empresas.
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