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INTRODUGAO

No Brasii, o constante crescimento
do endividamento externo e a difi-
culdade do pais em encontrar uma
solucdo que ndo incorra em eleva-
dos custos sOcio-econdmicos tém
sido, sem duvida, um dos proble-
mas mais preocupantes e mais
discutidos nos Ultimos tempos. Para
contrariar essa tendéncia, o Gover-
no vem atuando através de um es-
forco no aumento das exportacdes
e na compressio das importagdes.
Esse esforco na compressdo das
importagdes gerou, contudo, um
desaguecimento na economia, nao
muito facil de manter no médio e
longo prazo, fundamentalmente de-
vido ao constante crescimento do
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contingente de méo-de-obra ingres-
sando no mercado de trabalho.
Torna-se, assim, de suma impor-
tancia a continuidade na expansdo
das exportacdes, sem O que O en-
dividamento externo pode atingir
niveis dificeis de suportar. Tudo
isso leva a necessidade de realizar
estudos profundos sobre a proble-
mética ‘exportacdo’’.

No entanto, os estudos realizados
até hoje sobre esse tema t€m tido,
de maneira geral, um enfoque
eminentemente econdmico (Doel-
linger e outros, 1973 e 1974, Sa-
vasini, 1974; Pastore, 1977, Car-
valho e Haddad, 1977). Pouco se
tem feito, a nivel da empresa ex-
portadora para melhor conhecer
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a sua realidade e os problemas
que enfrenta. Foi justamente nesse
campo que se realizou este tra-
balho.

O ESTUDO E SEU
OBJETIVO

O objetivo deste estudo é con-
tribuir para o conhecimento da
realidade brasileira no que con-
cerne & estratégia de marketing de
exportacd0 das empresas nacionais
privadas, exportadoras de produtos
manufaturados, e relacionar a expe-
riéncia de exportacdo de cada em-

presa com a respectiva estratégia.
Na verdade, e muito especial-
mente para os produtos manu-
faturados, uma boa estratégia de
marketing da empresa em relagdo
aos mercados para onde exporta €
condicdo importante para 0 sucesso
dos seus produtos nesses mercados.
Mas o que é a estratégia de Marke-
ting? Torna-se mais facil responder
a esta pergunta analisando o proces-
so de tomada de decisGes em Mar-
keting. Conforme se mostra na Fi-
gura 1, essas decisOes sdo tomadas,
normalmente, em fungdo de trés
meios ambientes.

Figura 1

MEIO AMBIENTE EXTERNO
MERCADO EXTERNO

MEIO AMBIENTE INTERNO
MERCADO INTERNO

MEIO AMBIENTE DA EMPRESA
EMPRESA

a Varidveis Controldveis
Prego, produto, distribuicéo
e propaganda/promog¢ao
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Vari4veis Incontroldveis
Ambiente polltico, competidores, clima
econdmico, etc

/N

Varidveis Incontroldveis
Ambiente polftico, cultural, competido-
res, clima econdmico, nivel tecnoldgico, etc.
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O primeiro € O meio ambiente da
. empresa, caracterizado pelas varia-
veis que O gerente empresarial con-
trola. Os outros dois sdo caracte-
rizados por variéveis incontroléveis,
formando o meio ambiente do mer-
cado interno e 0 meio ambiente do
mercado externo. Este ltimo é
maic complexo que o anterior, pois
as variaveis incontroiaveis qgug O
caracterizam sdo de mais dificil
conhecimento do empresério e, em
geral, mais complexas.

Sob o ponto de vista de Marketing,
as varidveis controlaveis sdo o pro-
duto, o pre¢o, a distribuicdo e a
propaganda/promocéo gue cons-
tituem o ‘‘Marketing Mix"". Quando
o empresdrio enfatiza a sua atua-
cdo sobre essas varidveis em fungdo
das varidveis incontrolaveis do mer-
cado externo, ele esta realizando a
sua estratégia de Marketing de Ex-
portacdo. Neste caso, segundo
Kotler (1972), pode-se ainda incluir
uma quinta varidvel, 0s canais de
exportagdo, que determina o tipo
de entrada e operagdo no mercado
externo.

Analisando estas variaveis, Schmidt
(1976) realizou um trabalho seme-
Ihante. Utilizou o método do estu-
do de casos, tendo escolhido a
indUstria brasileira de calcados. As
suas principais conclusdes foram:
planejamento, andlise, implementa-
cdo e controle dos programas de
exportagdo sdo realizados pelo im-
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portador estrangeiro e nao pelo
empresario brasileiro: o poder de
barganha nas operacBes de expor-
tacdo de calgados repousa nas maos
do intermedidrio estrangeiro, na
medida em que é ele quem tem O
controle e decisdo sobre o “Mar-
keting Mix" de Exportagdo; e a.
atuacdo do Governo através dos

. . | SN emmA A+ A
HnGiilivue u SADCTIZIT o enn

insuficiente para aumentar o poder
de barganha das empresas fabrican-
tes de calcados. Muito embora este
estudo apresentasse algumas limi-
tacBes, sendo a principal 0 fato de
ter sido analisado um setor especi-
fico da industria, suas conclusdes
foram, na verdade, o ponto de par-
tida para esta pesquisa.

DEFINICAO DO MODELO

Neste trabalho procurou-se estudar
o envolvimento e controle da em-
presa exportadora sobre as cinco
varigveis do “‘Marketing Mix"" de
Exportagdo. Para isso foi definido
um modelo que permitiu classificar
a atuacdo da empresa sobre cada
varidvel através de uma escala ordi-
nal de graus de controle: nenhum,
pouco, regular, muito e total con-
trole.

Para cada varidvel foram definidas
uma ou mais subvariaveis, sendo
que a atuagdo de cada empresa
sobre essas subvaridveis definiu a
classificacdo da empresa na escala
de graus, conforme ¢ mostrado no
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Quadro |.

Embora este modelo apresente uma
certa subjetividade, houve a preocu-
pagdo de reduzi-la ao minimo, utili-
zando uma estrutura logica baseada
na teoria existente.

O modelo permite, assim, classificar
0 grau de controle da empresa sobre
as varidveis de estratégia de Marke-
ting de Exportagdo. Para relacionar
esse controle com a experiéncia, é

ainda necessario definir esta Gltima
varidvel conforme mostram as cur-
vas da Figura 2. Para dois valores
constantes de percentagem do fa-
turamento exportado, Ky e Ko, a
experiéncia deve ser crescente com
0 tempo, jd que ela representa um
conhecimento adquirido pelo ser
humano. As curvas apresentam
taxas de crescimento diferentes,
proporcionais ao valor da percen-
tagem exportada.

Figura 2

Experiéncia

Ky > Ky

Por vérias razBes (Souza Coutinho,
1978) definiu-se, para valor da ex-

naridnria  n nrncdhiita An toamans An
' ] T -

~ e - — Lo

atuacdo da empresa como expor-
tadora pela percentagem exporta-
da.

Pode-se, agora, relacionar a expe-

riéncia de exportacdo da empresa
com o/,rrespectivo grau de controle
sobre ‘as varidveis de estratégia de
Marketing de Exportacdo. Essa re-
58
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lacdo foi feita pela definicdo de
uma curva tedrica a que se deu O
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Esta curva caracteriza-se por apre-
sentar trés fases distintas, conforme
mostra a Figura 3.

A fase | caracteriza-se por um esta-
do inicial de reduzido controle,
onde a empresa atua praticamente
como pré-exportadora, procurando
sentir quais os problemas dessa
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nova experiéncia.

A fase |l caracteriza-se por uma
alta taxa de crescimento desse
controle, consequente da decisdo
de a empresa se converter defini-
tivamente em empresa exporta-
dora. Af ela tenta reduzir 0Os seus
riscos de exportacdo, adquirindo
rapidamente maior controle sobre
as variaveis.

A fase !ll caracteriza-se por um €s-
tado estacionario de controle. A
empresa participa ja ativamente das
atividades de exportagdo, conside-
rando o mercado externo muito
importante para as suas atividades.
O seu grau de ‘controle nesse esta-
gio dependera fundamentalmente
das caracteristicas do mercado ex-
terno e do tipo de produto expor-
tado, podendo apresentar diversos
valores.

Figura 3

Grau de
Controle

METODOLOGIA DA PESQUISA

Depois de elaborado o modelo ted-
rico, foi desenvolvido um guestio-
nario para ser apresentado aos res-
ponsaveis pelas atividades de expor-
tacdo de cada-empresa, selecionada
aleatoriamente. Esse questionario
(Souza Coutinho, 1978) esta dirigi-
do para uma andlise cross-sectional ,
60

Experiéncia

Su scic, coda empresa é analisada
num determinado momento, nao
havendo questdes relativas a séries
histéricas. Esta decisdo deveu-se

a importancia de obter O maximo

- de fidedignidade na coleta de in-

formacdes. Assim, durante as en-
trevistas .evitou-se questionar a
empresa sobre dados historicos,
j4 que no Brasil a falta de disponi-



bilidade desses dados tem sido um
problema com que se defrontam
constantemente 0s pesquisadores.

O questionario dividiu-se numa par-
te inicial de questdes gerais, sobre
tamanho da empresa, participagdo
do capital nacional e linhas de pro-
duto, e numa parte especifica, com
perguntas sobre a estrategia reiy-
tiva as varidveis do “Marketing
Mix'' de Exportacdo.

O numero de empresas selecionadas
foi de 100, sendo esse nUmero
obtido, aleatoriamente, do univer-
so de empresas privadas de capital
nacional exportadoras de manufatu-
rados existentes no Anudrio da
Carteira de Comércio Exterior do
Banco do Brasil (CACEX). O méto-
do escolhido para a obtencdo das
informacdes foi, por varias razoes
(Souza Coutinho, 1978), a entrevis-
ta pessoal. No trabalho de campo,
realizado durante os meses de outu-
bro e novembro de 1977, foram
entrevistadas 102 empresas, sendo
56 em S&o Paulo, 17 no Rio de
Janeiro, 16 no Rio Grande do Sul,
11 no Parand e Santa Catarina e
2 no Ceara.

O obijetivo primordial da coleta de
dados era testar a hipotese de que
existe uma correlacdo positiva entre
a experiéncia de exportacdo das em-
presas e O respectivo controle sobre
as variaveis de estratégia de Marke-
ting de Exportacgo. O método es-
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colhido, de inferéncia estatistica,
foi o teste de hipotese. A confirma-
cdo desta hipdtese serviria para ve-
rificar se o modelfo tedrico da curva
de aprendizagem se aplicava a rea-
lidade das empresas exportadoras
brasileiras.

ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados foi divi-
dida em trés partes: as caracterfs-
ticas da amostra selecionada, a
andlise descritiva e o teste de hip6-
tese.

Caracteristicas da amostra
selecionada

As empresas selecionadas apresen-
tam algumas caracteristicas inte-
ressantes.

Relativamente & dimensdo das em-
presas, foram analisados O fatura-
mento em 1976 e o numero de em-
pregados. Para a primeira variavel
verificou-se que 22% das empresas
tiveram em 1976 um faturamento
inferior a Cr$ 10 milhdes, sendo
que a metade apresentou um fatura-
mento superior a Cr$ 25 milhdes.
Quanto ao numero de empregados,
aproximadamente 1/3 das empre-
sas possufa menos de 100 emprega-
dos, o outro 1/3 entre 100 e 250 e
o Gltimo possufa mais de 250 em-
pregados. :

As empresas exportadoras represen-
61
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taram varios setores econdmicos de
atuacdo, sendo os principais: O
mecanico, o metaltrgico e o téxtil,
responsaveis por metade do nimero
total de empresas.

A analise do tipo de produto expor-
tado revelou que 59% das empresas
exportava produtos de consumo,
sendo a parte restante exportadora
de produtos de uso industrial.

O estudo das varidveis faturamen-
to exportado e tempo de atuacdo
da empresa como exportadora, as

quais toram utilizadas na definigdo
da experiéncia de exportagao, reve-
lou resultados importantes. Confor-
me se verifica no Quadro !l, apro-
ximadamente um ter¢o das empre-
sas exportou em 1976 menos de
1% do seu faturamento, mais da
metade exportou uma percenta-
gem inferior a b% € apenas 16%
exportou mais de 15% do fatura-
mento total. Estes ndmeros reve-
laram o pequeno envolvimento
das empresas privadas exporta-
doras de manufaturados com as
atividades de exportagdo.

QUADRO I

PERCENTAGEM DO FATURAMENTO TOTAL EXPORTADO (1976)

MENOS DE | ENTRE 1% | ENTRE §% | ENTRE 15%
PERCENTAGEM 1% E 5% E 15% E 50% MAISDE | TOTAL
50%
N© de Empresas 31 30 20 11 04 96
% de Empresas 32.3 31.2 20.8 7.3 8.4 100.0
% Acumulada 32.3 63.5 84.3 91.6 100.0 -
Relativamente a variavel tempo, iniciaram as suas atividades expor-

verificou-se gue, de acordo com a
Figura 4 , mais de 16% das empre-
sas Nd0 exportava regularmente e
que a maior ocorréncia de tempo
de exportagdo é de 4 anos, ou seja,
62

tadoras em 1973. Desde esse ano,
0 numero de novas empresas expor-
tadoras vem diminuindo ao longo
do tempo.
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Figura 4
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Obs.:

A andlise dos mercados importado-
res revelou que o Paraguai, a Bolivia
e os EUA foram os paises que apre-
sentaram maior freqiéncia como
paises importadores, respectivamen-
te com 17%, 14% e 13%. Quando se

16,7% das empresas ndo exporta regularmente.

analisaram os mercados importado-
res de acordo com a classificagdo de
desenvolvidos (Europa, América do
Norte, Australia e Africa do Sul) e
subdesenvolvidos (América Latina e
Africa), verificou-se que a maior

QUADRO Il

NUMERO DE EMPRESAS PELOS TIPOS DE MERCADO

MERCADO DE- MERCADO SUB- AMBOS TOTAL
SENVOLVIDO DESENVOLVIDO
Ne N? N
EMPRESAS| % EMPRESAS % EMPRESAS’ % N %

Exportam s para

um pafs 08 8,4 25 26,3 - - 33 34,7
Exportam para mais

de um pafs 15 15,8 38 400 09 9,5 62 65,3
TOTAL 23 24,2 63 66,3 09 9,5 95 100
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parte das empresas tinha seus paises
importadores inclufdos no tipo de
mercado subdesenvolvido, como
mostra o Quadro !li. Além disso,
mais de 66% das empresas exporta-
va para mais do gue um pafs, em-
bora em apenas nove delas os dois
principais paises se caracterizassem
como tipos de mercados diferentes.

Andlise descritiva

Na andlise descritiva, dado que a
escala de medicdo do grau de con-

ter atribuido aos graus nenhum,
pouco, regular, muito e total con-
trole, respectivamente os valores,
1, 2, 3, 4 e 5. Depois de se anali-
sar a distribuicdo de freqiéncia
das empresas pelos vdrios graus de
controle (Souza Coutinho, 1978),
foram obtidos os valores de media-
na para cada varidvel, como mostra
o Quadro V. Verificou-se que 0s
valores, em geral, s8o baixos, apre-
sentando as empresas reduzido con-
trole sobre as varidveis do “‘Marke-
ting Mix"* de Exportagdo. Apenas
para a varidvel Produto foi obtido

trole é uma escala ordinal, foi uti- um valor relativamente elevado,
lizado, para efeitos de comparacao, quase atingindo o grau ‘“‘muito
o valor da mediana, depois de se controle’”.

QUADRO IV

GRAUS DE CONTROLE DAS EMPRESAS

VARIAVEL VALOR DA MEDIANA GRAU DE CONTROLE
Canais de Exportacdo 2.389 Entre pouco e regular
Produto 3.700 Quase muito
Prego 1.414 Entre nenhum e pouco
Distribuigdo 1.339 Entre nenhum e pouco
Propaganda/Promog&o 1.197 Quase nenhum

Teste de hip6tese

Para a verificacdo da hipdtese de
pesquisa, foram estudadas nove
subamostras. Além da amostra

64

geral, que englobou todas as em-
presas, foram consideradas as suba-
mostras das que exportavam produ-
tos de consumo e produtos de uso
industrial. Foram também conside-
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radas as subamostras das empresas
que exportavam para paises desen-
volvidos e subdesenvolvidos. Estas
duas ultimas foram ainda subdividi-
das pelas empresas que exportavam
produtos de consumo e uso indus-
trial formando as subamostras {Des-
cons), (Desind), (Subcons) e (Su-
bind), respectivamente. Como O na-
mero de empresas que exportavam
para paises desenvolvidos era infe-
rior a0 necessrio para se obter um
poder superior a 50%, essas suba-
mostras ndo foram consideradas.

Dadas as caracterfisticas ndo para-
métricas da variavel controle, ©
indice de correlagdo escolhido para
testar a hipotese foi o de postos, de
Kendall, tendo sido definido, para a
area de rejeicdo, o valor de 0.06.

Além de a hipotese ser testada para
a variadvel experiéncia, também o
foi para as varidveis tempo e percen-
tagem, independentemente. No
Quadro V estdo representados 0S
valores de correlagdo de Kendall, §
estando os indices significativos em
area de rejeicdo a, inferior a 0.06,
marginados por um retdngulo.

Tosoroceanta nntar aue 0s Valores
observados para os fndices de corre-
lacdo foram quase que na totalidade
inferiores ao esperado, que era
€=0.300.

Os (ndices para a varidvel produto,
contrariando a hipOtese, apresenta-
ram valores negativos significativos.
Aprofundando no problema, verifi-
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cou-se que o modelo & deficiente
para esta varidvel, ja que ndo foram
considerados 0s casos em que as
empresas adaptavam O Seu pro-
duto ao mercado externo. Essas
empresas eram classificadas, pelo
modelo, com baixo grau de con-
trole quando, na verdade, ele
deve ser superior as empresas que
estdo limitadas, por varias razOes,
3 exportacdo dos mMesmos produ-
tos que vendem no mercado inter-
no.

Para a varidvel pre¢o nédo se obteve
nenhum valor significativo. Durante

as entrevistas verificou-se que, de
maneira geral, 0s precos dos produ-

tos no” mercado interno eram Su-
periores aos precos de produtos si-

milares, nos mercados externos.
Assim, a exportagdo so se realizaria
se a empresa conseguisse marcar 0
seu preco em funcdo do mercado
externo, ndo tendo influéncia nessa
decisio nem o tempo de atuacao
da empresa COMO exportadora nem
a percentagem do faturamento ex-
portada e, conseglentemente, a
experiéncia.

varisvel

mmtn dFiMAa

1anw paiG TG w
como para a distribuicdo foram
analisadas apenas as empresas queé
exportavam produtos de consumo,
dado o grande nimero de empresas
exportadoras de produtos de uso
industrial que utilizavam a distri-
buicdo direta, situacdo ndo consi-
derada para estas duas variaveis,



na definicio do modelo (Souza
Coutinho, 1978).

Foi para a varidvel propaganda/
promogdo que se obteve o maior
namero de valores de correlagdo
significativos, embora tenha sido
esta varidvel a que apresentou o
meongr valor do araun de controle
Revela-se assim, apesar desse baixo
"valor, a preocupagdo das empresas
em aumentarem esse controle a
medida que aumenta o respectivo
tempo de atuagdo como exporta-
doras e o envolvimento (percen-
tagem) com as atividades de ex-
portacdo.

CONCLUSOES

Conforme salientou Schmidt, quan-
do estudou a industria de calgados,
o controle das empresas exporta-
doras sobre as varidveis da estraté-
gia de Marketing é condi¢do para
~aumentar o seu poder de barganha
em relagdo aos intermedidrios. A
ndo-existéncia desse poder de bar-
ganha faz com que as decisdes sobre
exportacdo recaiam nas mdos dos
intermedidrios, ficando estes com
os beneficios resultantes de melho-
res conjunturas econdmicas nos
mercados internacionais e deixando
para o fabricante o risco provocado
por dificuldades conjunturais.

Causa, entdo, preocupagdo verificar

que as conclusdes relativas a indus- -

tria de calgcados aparentemente se
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confirmam para os restantes setores
econdmicos, devido aos baixos
graus de controle das empresas
sobre. as varidveis da estratégia de
Marketing de Exportagao.

Além desse fato, o nimero de coe-
ficientes de correlacdo significativos
Antre A exneridneia de Axnortacin e
0 grau de controle é pequeno, e 0s
valores desses coeficientes sdo infe-
riores ao esperado. Nota-se também
uma certa predominancia de valores
significativos mais elevados quando
as empresas exportam para paises
subsdesenvolvidos.

Véarios comentarios podem ser fei-
tos a partir desses resultados. O
mais importante refere-se a ndo-
confirmacdo da existéncia de uma
“curva de aprendizagem’’, ou seja,
pode-se afirmar que de uma manei-
ra geral o controle da estratégia de"
Marketing nas empresas exportado-
ras brasileiras ndo esta relacionado
com o tempo de exportagdo nem
com a percentagem do faturamento
exportada. E possivel que esse re-
sultado seja devido ao curto espago
de tempo em que as empresas na-
cionais privadas vém atuando como
exportadoras, ndo sendo suficiente
para detectar uma tendéncia de a-
prendizagem.

Ao se analisar a distribuicdo de
freqliéncia desta variavel, verificou-
se a existéncia de um periodo de
tempo, entre 1972 e 1974, em que
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houve um maior surgimento de
novas empresas exportadoras, exa-
tamente no periodo em que o Go-
verno mais incentivou as exporta-
cOes, ndo sb através de incentivos
financeiros, mas também com in-
tensas campanhas nos meios de
comunicacdo. Verifica-se, assim,
que a decisdo de exportar nas em-
presas nacionais privadas parece ter
sido fortemente motivada pelas van-
tagens oferecidas através dos incen-
tivos financeiros, e n3ao necessaria-
mente pela mentalidade e capacita-
cdo gerencial para exportacdo. Ora,
conforme se referiu anteriormente,
existe a expectativa de que esses
incentivos, ao serem oferecidos a
empresas que mantém controle
reduzido sobre a estratégia de
Marketing, poderdo beneficiar mais
o intermedidrio do que o fabrican-
te. Esta conclusdo, associada a ndo-
comprovagdo da existéncia da "'cur-
va de aprendizagem’’, leva a um
forte questionamento da afirmativa
de que os incentivos & exportagdo
t8m sido um sucesso. Esta afirma-
¢do tem-se baseado simplesmente
no aumento do volume de exporta-
$3c do manufoturados pelas emnre-
sas nacionais privadas, sem levar em
conta aspectos fundamentais, como
o envolvimento da empresa e a
aquisicdo de know-how gerencial de
exportacdo.

A anélise da percentagem do fatu-
ramento total exportada em 1976,
a outra variavel que se utilizou para
68

medir a experiéncia de exportacdo,
suporta este ponto de vista. Na rea-
lidade, verificou-se um pequeno
envolvimento da empresa nacional
privada com as atividades de expor-
tagdo. E interessante comparar esse
fato com o grande crescimento na
exportagdo  de manufaturados.
Como as percentagens sdo peque-

"nas, esse crescimento so poderia ser

explicado pelo ingresso anual de
grande numero de novas empresas
exportadoras. 1sso sO se verificou
no periodo de 1972/1974, embora
a percentagem de manufaturados
tenha continuado nos Ultimos anos.

Assim, & provavel que esse cresci-
mento na exportacdo de manufatu-
rados ndo seja da responsabilidade
das empresas privadas nacionais,
como seria de desejar, mas sim das
empresas multinacionais ou das es-
tatais ou mistas.

Além disso, a baixa percentagem
exportada pelas empresas nacionais
privadas pode ser explicada pelo
grande risco que as empresas COr-
rem quando exportam. Esse risco,
eendn resultante do baixo contro-
le das empresas sobre as respectivas
estratégias de Marketing externo,
leva-as a ndo se comprometerem
em niveis mais elevados com as ati-
vidades de exportacdo, preferindo
continuarem com a quase totalida-
de da sua produgdo voltada para 0
mercado interno, onde o controle
das varidveis se torna mais facil.



Tudo leva a crer que as atividades
de exportagdo sdo encaradas por
essas empresas como meramente
esporédicas e resultantes dos ele-
vados incentivos de que atualmente
usufruem.

7

Ademais, é interssante verificar que
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para mercados subsenvolvidos. Na
realidade, os mercados subdesenvol-
vidos s8o muito mais semelhantes
ao mercado interno do que os de-
senvolvidos, e a maior ocorréncia
de empresas exportando para paises
sudsenvolvidos resulta provavel-
mente da dificuldade de controle
das empresas sobre as varidveis da
estratégia de Marketing. Esta difi-
culdade vai aumentar O risco quan-
do a empresa escolhe um mercado
desenvolvido onde, num ambiente
mais competitivo e tecnologicamen-
te superior, esse controle se torna
mais Necessario.

Todas essas consideragdes levam a
conclusOes importantes no campo
tedrico, com aplicagOes imediatas e
sugerindo um vasto campo para
pesquisas futuras.

Em relagdo ao campo tedrico, reve-
la-se a possivel inadequagdo da me-
dida da experiéncia de exportacdo
apenas através do tempo e da per-
centagem exportada. Seria, entdo,
do maior interesse pesquisar quais
s§0 as varidveis fundamentais que
levam as empresas a absorverem
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mais experiéncia, que lhes possibili-
ta reduzir os riscos de exportar atra-
vés de um maior controle sobre as
varidveis de estratégia de Marketing.
Uma analise das empresas que pos-
suem altos graus de controle pode-
ria auxiliar a determinagdo dos fa-
tores responsdveis por essa situagdo
e definir a experidncia a nartir de-
ses fatores * . A grande importan-
cia desse tipo de pesquisa pode ser,
por exemplo, possibilitar uma ori-
entacdo futura para atuagcdo do Go-
verno através da politica dos incen-
tivos. Entra-se entdo no campo pra-
tico.

Na verdade, a deficiéncia do know-
how gerencial relativamente as ati-
vidades de exportacdo, e a dificul-
dade de as empresas o adquirirem
ao longo do tempo e em fungdo
do valor da percentagem do fatura-
mento exportada vém realcar a pre-
caridade do atual sistema de incen-
tivos para a empresa nacional priva-
da. Tem-se a impressdo de que, com
base num célebre provérbio chinés,
j& referido por Schmidt, “'se esta a
oferecer as empresas O peixe sem
haver preocupacdo em ensind-las a
pescar”’.

Nestas condigles, de acordo com a
importadncia dada pelo modelo bra-
sileiro & maior participagdo das
empresas privadas nacionais nas afi-
vidades de exportagdo e consideran-
do o carater tempordrio dos incen-
tivos, visualiza-se o perigo de insu-
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cesso futuro destas empresas €, as-
sim, o grande risco em que elas es-
tdo incorrendo.

Tudo isto leva a pensar seriamente
na responsabilidade da defini¢do
do rumo a ser dado aos incentivos
e na necessidade de informacdes

mais concretas sobre O ambiente

empresarial privado nacional, que
sO podere’x’o ser obtidas a partir de
um maior numero de pesquisas
nesta area.

De fato, pode ser que as decisdes
macroecondmicas, utilizadas pelos
responsaveis pela politica econd-
mica do pals para atacar 0S atuais
problemas brasileiros decorrentes

do crescente endividamento exter-
no, ndo consigam atingir o0s resul-
tados necessarios. Num pafs em de-
senvolvimento como o Brasil, sem
tradicdo como exportador e onde
os problemas tém um carater for-
temente estrutural, hd que se aten-
tar para a necessidade de conjugar
tais decisBes macroecondmicas com
medidas que permitam a aquisicao
de know-how gerencial de expor-
tacdo. Al se insere a necessidade
de solucBes mais profundas e, para
isso, um maior conhecimento da
realidade empresarial brasileira. Foi
dentro desse contexto e com €Sses
objetivos que esta pesquisa foi rea-
lizada.

* (s dados coletados nesta pesquisa e incluidos no Banco de Dados da COPPEAD poderdo ser
utilizados para tal fim por outros pesquisadores interessados neste estudo.
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ARSTRACT

The main objective of this paper is to increase the knowledge about Brazilian private
companies, exporters of manufactured products.

A model was developed in order to evaluate the level of control that those companies
haver over the variables of export marketing strategy. The objective was to analyse the
possible correlation between the level of control and the respective exporting experi-
ence of each company, as a function of a theorectical curve, defined as ‘“‘learning
curve”,

The analysis of results points to the possible inadequacies of the present policy of
support to exporting activities, indicating a need for the introduction of new mecha-
nism which might be more suitable to the present reality of the Brazilian com‘panies.
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