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RESUMO

Gomez, Paola Albiero. O Design Como Diferencial Competitivo Para Alavancar as
Exportacées nas Pequenas e Médias Empresas do Setor Moveleiro. Curitiba, 2005.
166p. Dissertagcado (Mestrado em Engenharia de Produgéo e Sistemas) — Programa
de Pés-Graduagdo em Engenharia de Produgéao e Sistemas, PUCPR.

Esta pesquisa de mestrado tem como objetivo principal verificar se o design
alavanca a exportacdo dos moveis provenientes de pequenas e médias empresas
de Curitiba e Regido Metropolitana, visando sua aplicagdo como estratégia para o
aumento de competitividade dessas empresas. Nesse sentido, a pesquisa procura
definir como o design pode contribuir para a diferenciagcdo competitiva, de forma a
evidenciar as necessidades de vincular este conceito as estratégias de negdcios das
empresas. Para isso, foi conveniente identificar como o design, através de seus
diferenciais competitivos — qualidade, estilo e ergonomia — pode contribuir para a
melhoria € aumento das vendas externas. Esta pesquisa efetivou-se através da
metodologia qualitativa, com o apoio de pesquisas bibliograficas, procurando extrair
as melhores praticas das pequenas e medias empresas. Baseado no modelo
estratégico para avaliagcdo do desempenho das exportagdes proposto por Aaby e
Slater (1988), o trabalho identifica as variaveis que influenciam as exportagdes. A
partir disto, foi proposto um modelo conceitual cujo objetivo é validar trés hipoteses:
caracteristicas da empresa, estratégias de design e desempenho. Trata-se, portanto,
de um trabalho descritivo, cuja abordagem €& qualitativa, utilizando-se da aplicagéo
de entrevistas semi-estruturadas. A partir da analise dos dados coletados junto as
empresas que se encaixavam no perfil desejado, foi possivel entender como o
design pode contribuir para o aumento das exportacoes.

Palavras-Chave: Design, Diferencial Competitivo, Exportagdo, Pequenas e Médias
Empresas.
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ABSTRACT

Gomez, Paola Albiero. O Design Como Diferencial Competitivo Para Alavancar as
Exportagbes nas Pequenas e Médias Empresas do Setor Moveleiro. Curitiba, 2005.
166p. Dissertacao (Mestrado em Engenharia de Produgéao e Sistemas) — Programa
de Pé6s-Graduagdo em Engenharia de Produgéo e Sistemas, PUCPR.

This present research has in view as its main subjective the validation if
design leverage the exportation of furniture produced by small and medium sized
enterprises of Curitiba and Regido Metropolitana, aiming its application as strategy
for increase the competitive of theses enterprises. In this way, the research defines
how design can contribute to this competitive advantage, evidencing the relationship
between this concept and enterprises business strategies. To do this, it was
appropriated identified how design, through its competitive differentials — quality,
ergonomic and style — could contribute to leverage the external sales. This research
happens with qualitative methodology, sustained by the referenced bibliography,
searching extract the best practices of small and medium sized enterprises. Based
on the strategic model to measuring the exportation performance proposed by Aaby
and Slater (1988), the study identifies the variables that influence the exportation.
From this, it was proposed a Conceptual Model, which objective is validity three
hypotheses: enterprise characteristics, design strategies and exportation
performance. It is about, therefore, a descriptive exploratory study, which form is
qualitative, using the application of interviews semi-structured. Starting from the
analyses of the data, collected in the enterprises that fitted in the needed profile, was
possible to understand how design could contribute to the increase of exportation.

Key-words: Design, Competitive Differential, Exportation, Small and Medium Sized
Enterprises.
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1. INTRODUCAO

1.1. CONTEXTUALIZAGAO DO CENARIO

As grandes e rapidas mudangas que vém ocorrendo na economia mundial,
decorrentes da globalizac&do e inovagao tecnoldgica, tém impulsionado a adogao de
estratégias de ajuste por parte das nagdes e de suas empresas, visando ao aumento
da competitividade. O processo de globalizagdo econémica vem solicitando
mudang¢as no comportamento dos mercados, exigindo uma postura inovadora das
empresas frente aos novos desafios e ajustes para atenderem as caracteristicas de
um mercado aberto e exigente.

A globalizagdo da economia esta promovendo uma forte intensificacdo do
comércio internacional, alterando profundamente os habitos de individuos, familias e
empresas e esta levando os governos a reverem suas politicas econémicas. No
inicio dos anos 80, o comércio mundial de bens e servigos girava cerca de US$ 5
trilhdes anuais. Em 1997, este valor se aproximava dos US$ 14 trilhdes, segundo
dados do Bando Mundial (Franco, 1997).

Diante deste novo quadro de intensificagdo do comércio externo, as
organizagbes estdo atravessando fronteiras em busca de novos mercados e
consequentemente maior lucratividade (Lima; Carvalho, 2001). Para Brum (1998) o
desafio é produzir melhor e mais barato. Para isto, difundem-se conceitos e praticas
de ajuste estrutural a concorréncia internacional, reengenharia empresarial,
qualidade, design atraente, reducdo de custos, automacgao, terceirizagcdo, produgao
em escala, etc.

No Brasil, as politicas de comércio exterior tém estado no centro dos
debates econbmicos acerca da consecucdo de medidas de apoio ao setor
exportador, pelo fato de gerarem reflexos diretamente sobre os saldos da balanca
comercial e, consequentemente, sobre o desempenho doméstico do pais.

Exportagdo sempre foi bom negbcio para o governo e também para as
empresas. Para o pais, a atividade exportadora tem importancia estratégica pois

contribui para a geracdo de renda, de emprego, para a entrada das divisas
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necessarias ao equilibrio das contas externas e para promog¢ao do desenvolvimento
econdmico (Lima; Carvalho, 2001). Para as empresas, a exportacdo € o caminho
mais eficiente para garantir o préprio futuro em um ambiente cada vez mais acirrado,
que exige das empresas brasileiras plena capacitagao para enfrentar a concorréncia
estrangeira, tanto no Brasil como no exterior. Como ressalta Brum (1998), néo se
pode esquecer que o comércio mundial tem m&o dupla e que é preciso considerar
que a capacidade de exportacdo crescente € uma das alavancas do
desenvolvimento. Para o autor, o aumento das exportacées também significa maior
produc¢ao, mais empregos, maior circulagdo de riquezas, mais eficiéncia empresarial,
mais divisas em moeda forte de aceitacdo universal, maior arrecadacao de tributos,
possibilidade de melhor distribuicdo de renda, etc.

Claramente, observa-se que uma das grandes tendéncias no meio
empresarial € a procura cada vez maior das empresas por mercados externos na
expansao da sua produgado, e a preocupacao dos paises com o fortalecimento da
atividade de exportagdo. O governo brasileiro tem adotado uma série de medidas de
estimulo as exportacbes nos ultimos anos. A insercdo de pequenas e médias
empresas (PMEs), no mercado mundial e a diversificagdo dos produtos exportados &
um dos objetivos a serem alcangados, tendo em conta que, atualmente, a
participagdo desse segmento é muito pequena, se comparada a de outros paises
(Machado; Marques, 2003).

O atual desenvolvimento empresarial brasileiro e a globalizagdo dos
mercados apontam para a necessidade de cooperacdo mutua entre PMEs. Nas
acdes colaborativas para a exportacdo, em que se incluem os consorcios, as
empresas somam esforgos, diluem os custos, e compartiiham os riscos (Machado;
Marques, 2003).

A obtencdo de maior competitividade tornou-se o fator chave da
sobrevivéncia e crescimento em um mercado que busca diferenciacdo e novos
produtos, em velocidade crescente. Neste contexto, o design assume importancia
decisiva (CNI, 1999).

As referéncias de qualificacdo e valor competitivo anteriormente
asseguravam a satisfacdo do mercado. Porém, atualmente, a manutengdo e

conquista de novos mercados, requer acrescentar elementos e caracteristicas que
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identifiquem e diferenciem produtos e servigos, relacionando-os aos aspectos
culturais, sociais, econdmicos e ecoldgicos.

Em alguns segmentos industriais o papel do design caracteriza-se por
embelezar o produto previamente planejado, ausentando-o de integracéo durante as
etapas que compreendem o projeto. Esta posicao empresarial distancia a verdadeira
capacidade de integracdo e inovagao propostas pela gestdo do design que nos
mercados globalmente competitivos possui a fungdo de qualificar e identificar os
produtos (CNI,1996).

Ao analisar pequenas, médias e grandes empresas bem sucedidas no
mercado, que desfrutam de credibilidade e fidelidade por parte de consumidores,
verifica-se que algumas delas estabeleceram uma imagem positiva, utilizando o
design como ferramenta eficiente para criar e implantar uma cultura empresarial,
integrando todas as etapas do desenvolvimento de um produto.

A trajetdéria de evolugdo de um produto demonstra um entendimento do
processo de inovagao por parte da propria organizagdo empresarial. As variaveis
que constituem o processo de evolugao de um produto influenciam diversos setores,
exigindo a integragcao multidisciplinar para maior adequacéo tecnoldgica, através das
variaveis do tempo histérico e o espago geografico, bem como, exigéncias
econdmicas, sociais e culturais. O design no processo de criagdo, inovagao e
evolugao de um produto, ou redesign sucessivo, 0 melhoramento de componentes e
partes integrantes, evidencia a necessidade do acompanhamento desde o processo
inicial, desde as primeiras idéias.

Segundo Wolf (1998), quando as empresas brasileiras puderem avangar
nos processos cientificos e inovadores, desenvolvendo pesquisas e desenvolvendo
produtos com alto valor tecnoldgico, incorporando a estes, solugdes ecoldgicas e
estéticas, o pais podera no mercado global ter maiores chances de sucesso,
utilizando a capacidade de recursos, conhecimentos e criatividade, que corresponde
a atividade da Gestao de Design. ou seja, desenvolver estratégias apropriadas para
os diversos segmentos industriais e seus respectivos objetivos organizacionais,
analisando os pontos positivos e negativos da industria nacional, relacionando-os

com o mercado internacional.
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1.2. APRESENTACAO DO TEMA

Esta pesquisa é contextualizada em relagdo aos seguintes eixos tematicos:
empresas de pequeno e médio porte do setor moveleiro, design aplicado nos moveis
e exportacgao.

A tematica central da pesquisa, portanto, procura colocar o design como
gerador de vantagens competitivas para as PMEs, criando valores agregados e
melhor posicionamento de produtos com relagdo aos seus competidores no
mercado. Como pano de fundo, encontra-se a problematica da exportagdo, onde a
questao do design é tratada como diferencial competitivo para a sobrevivéncia das
organizagodes, e dentro desta abordagem, os aspectos relativos a qualidade, estilo e
ergonomia.

Em decorréncia desses aspectos, como um dos aspectos principais do
estudo, centra-se a identificacdo dos fatores para aplicagédo do design na industria
moveleira, buscando conhecer, compreender e descrever o papel que o design
desempenha, bem como seu nivel de insercdo no processo de exportagdo das
empresas.

A partir das informacbes precedentes, pode-se inferir que toda atividade
internacional presente nas pequenas e médias empresas necessariamente deve
incluir o design de seus produtos para que se tornem mais competitivos no mercado
nacional e internacional, estabelecendo fortes vinculos de comunicagdo e
relacionamento com os seus consumidores, clientes, colaboradores e fornecedores.
Esta comunicagado, seja ela de carater comercial, técnico ou social, é feita, na
maioria dos casos, através dos aspectos estéticos e ergondmicos do produto, sendo
complementado pelo marketing mix da empresa.

A escolha do tema, deste trabalho esta fundamentada na revisdo teorico-
empirica, na qual se constatou que muito pouco tem sido divulgado, ou mesmo
pesquisado sobre o design dos produtos como diferencial competitivo as
exportagdes das pequenas e médias empresas do setor moveleiro situadas em

Curitiba e Regiao Metropolitana. Deste modo o tema escolhido foi:
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O DESIGN COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO PARA ALAVANCAR AS
EXPORTAGOES DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS DO SETOR
MOVELEIRO DE CURITIBA E REGIAO METROPOLITANA.

As discussobes, pesquisas e projetos académicos, dentro do programa de
pos-graduagdo em engenharia de produgao e sistemas, sobre o papel do design
para melhor desempenho, incentivam o universo académico aos estudos
aprofundados para elaboracdo de projetos adequados a cultura regional, para
possiveis publicacbes e implantacbes. Exercendo desta forma, uma das principais

fungdes atribuidas a Universidade.

1.3. PROBLEMA

De acordo com Kerlinger (1980) e Vergara (1998), problema € uma questao
nao resolvida que mostra uma situagdo necessitada de discussédo, investigagao,
decisdo ou solucio, e para a qual serdao buscadas respostas, via pesquisa.

Dentro do contexto citado anteriormente, pode-se estabelecer a
caracterizagao do problema que orienta o trabalho de pesquisa, através da questao:

O DESIGN, ATRAVES DE SEUS DIFERENCIAIS COMPETITIVOS,
ALAVANCA AS EXPORTAGOES DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS DO
SETOR MOVELEIRO DE CURITIBA E REGIAO METROPOLITANA?

1.4. OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral deste trabalho consiste em verificar se o design alavanca a
exportagdo dos produtos provenientes de pequenas e meédias empresas do setor
moveleiro de Curitiba e Regido Metropolitana.

Como objetivos especificos propdem-se o seguinte elenco:

a) caracterizar as PMEs exportadoras através de variaveis demograficas;

b) caracterizar e analisar o cenario atual das PMEs em relagdo a

exportacao;
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c) identificar os diferenciais competitivos, vinculados ao design, que
alavancam a exportagao das PMEs do setor moveleiro;
d) avaliar a relagdo entre os diferenciais competitivos vinculados ao design

e a PME moveleira exportadora.

1.5. RELEVANCIA DO ESTUDO

Face a importancia crescente do design de produtos nas empresas, citado
com frequéncia como um diferencial competitivo de forte impacto frente os
concorrentes, julga-se relevante este estudo. Adicionada a influéncia que o design
tem no cotidiano das empresas, € que se optou pela estruturacdo do presente
projeto de pesquisa.

Além disso, esta pesquisa pretende colaborar com a area de Engenharia de
Producdo e Sistemas, por meio de levantamento de informacdes a respeito do
design dos produtos nas exportagdes, em suas dimensdes estéticas e ergondmicas
funcionais. As empresas néo tém divulgado o que tém avaliado sobre o papel do
design de produtos nas exportagdes, e quando desenvolvem nao tornam disponivel
para acesso (Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, 2002).
Logo, este estudo podera proporcionar as empresas conhecimento para que seus
gestores possam adequar seus produtos bem como suas acbes e planos

estratégicos.

1.5.1. Justificativa Pratica

O tema deste estudo é justificado por duas razées em particular. Primeiro,
aborda-se assunto de importadncia nacional, qual seja, o fraco desempenho das
pequenas e meédias empresas nas exportacdes brasileiras no cenario mundial
(Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, 2002), a fim de
melhor compreender o problema e fornecer elementos para a busca de solugdes,

tanto em nivel governamental quanto empresarial. Segundo, pretende-se contribuir



18

para reduzir a caréncia de pesquisas cientificas brasileiras recentes sobre o tema,
visto que nao se encontrou estudo similar a este.

Além disso, ao optar por vender seus produtos em mercados externos, o
empresario diminui o risco dos negocios visto que a expansao da empresa fica
inteiramente condicionada pelo ritmo de crescimento da economia brasileira e de
mudancas na politica econ6mica. Outros aspectos da exportacdo, no entanto,
também trazem beneficios ao empresario. Para tanto, consultou-se FIESP;
SEBRAE-SP (2004), na qual afirma:

a) Os ganhos de marketing e status, uma vez que a exportagao para
mercados com alto grau de exigéncia por parte dos consumidores indica a alta
qualidade do produto exportado;

b) O incremento da competitividade, pois a logistica da exportagdo, bem
como a exposig¢ao do produto a concorréncia internacional, exigem aperfeicoamento
dos métodos de producédo e de controle de qualidade;

c) O desenvolvimento de tecnologia e know-how para adequar o produto
aos padrdes de exigéncia dos novos mercados;

d) A possibilidade de economia de escala na produgéao, ja que o aumento
do numero de consumidores leva a redugao do custo por unidade; e

e) O impacto positivo nas contas da empresa, ja que ha possibilidade de
recebimento de pagamento antecipado das receitas de exportagdo, o que implica na
melhora do fluxo de caixa, na maximizag¢ao do capital de giro e na redugao de custos
financeiros.

Com base nesse contexto esta pesquisa foi proposta, na intencédo de colocar
a Ergonomia, a Qualidade e a Estética — principios do design — como geradores de
vantagem competitiva para as PMEs produtoras de moveis, de forma a evidenciar as
necessidades de vincular este conceito as estratégias de negodcios da empresa —
core business — uma vez que, se ambos os conceitos ndo forem tratados como
fatores estratégicos para a sobrevivéncia deste tipo de organizacéo, esta podera vir
a perder competitividade, participacdo de mercado, queda nas vendas e,

consequentemente, saida do mercado em que atua.
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1.5.2. Justificativa Teodrica

A elaboragdo do procedimento aplicado no desenvolvimento do tema é
relevante, pois € possivel perceber que as referéncias existentes até o momento
sobre o0 assunto preocupam-se mais com 0s aspectos econdmicos, por meio da
analise e experimentos relacionados com a exportagdo ou marketing internacional e
raramente com o design do produto. Este estudo exploratério visa contribuir para
preencher esta lacuna.

Embora a exportagdo seja o tema principal do comércio internacional,
poucas pesquisas tém investigado o impacto do design dos produtos na
internacionalizagdo, mesmo supondo-se que essas pesquisas poderiam apresentar
resultados que corroborariam o valor das estratégias de projeto de produto no
crescimento das vendas externas. O objetivo deste estudo é iniciar e estimular
pesquisas sob este foco.

O procedimento desenvolvido no presente trabalho foi construido nas
seguintes fases: planejamento, consolidacdo da base tedrico-empirica, elaboragao
de questionarios, teste, coleta de resultados, analise e validagao.

Como resultado deste trabalho esperou-se contribuir para ampliar o
conhecimento sobre o design como diferencial competitivo as exportagdes, bem
como conhecer os fatores que alavancam as vendas externas nas PMEs

exportadoras do setor moveleiro.

1.5.3. Viabilidade

Os estudos abrangidos pelo problema foram desenvolvidos junto a
pequenas e médias empresas que exportam moéveis em geral. Os resultados obtidos
refletem o recomendado no referencial tedrico-empirico pesquisado e apresentado
no capitulo 2 - BASE TEORICO-EMPIRICA. A coleta dos dados, na medida da sua
viabilidade, foi feita pessoalmente, conforme descrito no capitulo 3 -
METODOLOGIA.
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1.6. DELIMITACAO DO ESTUDO

Por ser o design um instrumento recentemente utilizado dentro das
empresas pesquisadas, a perspectiva do estudo foi transversal Unico, uma vez que
as empresas respondentes deram énfase as posi¢coes e fatos vivenciados no
momento presente. O escopo deste estudo abrangeu somente pequenas e médias
empresas exportadoras situadas em Curitiba e Regido Metropolitana. A unidade de

analise do estudo foi a pequena e média empresa exportadora do setor moveleiro.

1.7. ESTRUTURA E ORGANIZAGAO DO TRABALHO

O trabalho é composto por cinco capitulos. No primeiro capitulo, introducéo,
sao abordadas as questdes que dizem respeito a motivagao do estudo, que inclui o
tema, o problema, os objetivos, a relevancia do estudo, com as justificativas pratica e
tedrica, a sua viabilidade e delimitagao.

No segundo capitulo é apresentada a base tedrico-empirica, na qual foi
construido o presente estudo. Integram este capitulo as seguintes secdes: pequena
e meédia empresa, exportagdo, modelo de exportacdo estratégico e design de
produtos.

No préximo capitulo, por sua vez, sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos utilizados no estudo, com a especificagdo do problema, composto
pelas se¢des seguintes: perguntas de pesquisa; o modelo conceitual; as hipoteses
de pesquisa; as variaveis que serdao medidas e analisadas, bem como suas
definicbes operacionais e constitutivas, além de outros termos relevantes para o
estudo. No final deste capitulo, detalham-se a populacdo e a amostra, o
delineamento da pesquisa, as fontes e o tratamento dos dados que seréo coletados,
demonstrando a maneira com que se desenvolveu o estudo e as limitacbes do

procedimento utilizado.
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No capitulo 4 & apresentada a analise dos dados obtidos nas coletas
qualitativas. Seguir-se-dao as conclusdes e limitagdbes do estudo, indicando-se
sugestdes para futuros trabalhos sobre o tema.

Ao final serdo apresentadas as referéncias bibliograficas, revisadas durante
o estudo, correspondentes aos temas abordados. Por ultimo, serdo apensados

documentos e elementos utilizados nesta pesquisa.
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2. BASE TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo sdo apresentados os elementos que dao sustentacao tedrica
a pesquisa mediante revisdo da literatura no que diz respeito ao tema “O Design de
Produtos como Diferencial Competitivo Para Alavancar as Exportagdes das

Pequenas e Médias Empresas”.

2.1. PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

Uma dimensdo, que sera investigada nesta pesquisa, diz respeito ao
tamanho das empresas envolvidas na atividade de exportagcédo. Desta forma, tratar-
se-a, a seguir, de estudos que tentam evidenciar o tamanho da empresa como fator
associado a atividade de exportacdo e ao processo de internacionalizacido das
empresas.

De inicio, considera-se necessario esclarecer que a classificacdo aqui
presente segue a classificacdo do Sebrae (2004). Segundo esta classificagdo de
porte das empresas, constituem-se micro e pequenas empresas, O0S
estabelecimentos formais, atuantes nos grandes setores de atividade econdémica
(industria, comércio, servicos e agropecuaria), empregadores, com até 99
empregados. E usada a seguinte tipologia, baseada no nimero total de empregados
da empresa, com foco especial nas pequenas e médias empresas, conforme tabela

01 abaixo.

TABELA 01 — CLASSIFICACAO DAS EMPRESAS CONFORME NUMERO DE EMPREGADOS

Porte da Empresa

Numero de Empregados na
Industria

Numero de Empregados no
Comércio/ Servigo

Microempresa

0 a 19 empregados

0 a 09 empregados

Pequena empresa

20 a 99 empregados

10 a 49 empregados

Média empresa

100 a 499 empregados

50 a 99 empregados

Grande empresa

Acima de 499 empregados

Acima de 99 empregados

Fonte: Sebrae (2004)
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7

O numero de empregados é o atributo mais usual na classificagdo de
empresas por tamanho, mas nao o unico. De fato, seria desejavel combinar esse
atributo com a variavel faturamento da empresa. Contudo, essa informagao nao é
facilmente disponivel por razdes de sigilo.

De acordo com estudo de Aaby e Slater (1988), existe uma concordancia no
meio académico de que o tamanho da empresa afeta a propensao a exportagcao ou
0 sucesso da empresa nesta atividade. Essa possibilidade, mais ou menos provavel
segundo os setores onde atuam as empresas, pode confirmar a idéia de que
empresas menores tendem a sucumbir mais facilmente face as barreiras a
exportacao do que grandes empresas (Christensen, Rocha e Gertner, 1987).

Por outro lado, a constatagdo acima ainda n&o esta clara e seus efeitos sdo
comprovados pela caréncia de estudos cientificos mais aprofundados, porém o
tamanho da empresa é levado em consideragao no presente estudo pelas suas
caracteristicas especificas dentro do processo de exportagao.

A anadlise do tamanho da empresa na atividade exportadora passa a ser
importante, para Singer e Czinkota (1994), quando se colocam em perspectiva 0s
competidores da mesma industria onde se encontra a empresa. Assim, para
empresas pequenas em um setor com alta concentracdo de grandes empresas
pode-se esperar uma desvantagem competitiva na exportagdo. Seguindo a mesma
l6gica, empresas grandes em um setor com alta concentragdo de pequenas
empresas podem obter uma vantagem competitiva.

Para Porter (1986), o tamanho da empresa, dentro da analise da
concorréncia, deve ser tomado com base em uma dimensao definida por ele como
“capacidade”. Porter enfatiza que “uma avaliagao realista das capacidades de cada
concorrente é o passo final do diagndstico na analise da concorréncia” (Porter, 1986,
p.75).

Segundo Katsikeas, Deng e Wortzel (1997), existe um consenso na
literatura de marketing internacional de que grandes empresas sao mais capazes em
identificar e explorar oportunidades de exportacdo, se comparados com as
pequenas empresas. Tal constatagcdo, de acordo com Katsikeas, Deng e Wortzel

(1997), fica patente pela capacidade de produgdo, altos niveis de economias de
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escala e a baixa percepgado de riscos em relacdo a operagbes em mercados
externos, verificados nas grandes empresas.

Wolff e Pett (2000), pela aplicagdo de um teste empirico, descobriram uma
forte associagdo entre tamanho da empresa e estagio de desenvolvimento das
exportagcdes ou estratégia de internacionalizagdo. Neste trabalho, Wolf e Pett
revelam que pequenas empresas tendem a utilizar estratégias de menor
envolvimento em termos de processo de internacionalizagdo. Outra descoberta € o
fato de que a experiéncia dos executivos das pequenas empresas constitui o fator
chave para o sucesso destas empresas no comércio internacional.

Crick e Jones (2000), por outro lado, em um estudo realizado junto a
pequenas e meédias empresas inglesas de alta tecnologia, descobriram que
pequenas empresas podem internacionalizar suas atividades muito rapidamente,
atendendo simultaneamente a varios clientes de diferentes paises. Assim, na
opiniao destes autores, o tamanho da empresa ndo € um fator que determina o
estagio de desenvolvimento das operacdes de exportacao.

Czinkota (1996) corrobora a tese de Crick e Jones ao afirmar que empresas
pequenas estdo melhor equipadas e preparadas para lidar com excecdes. Na
opiniao dele, pequenas empresas podem oferecer uma estrutura mais flexivel pelo
processo decisorio mais enxuto e o tempo de resposta a demandas de clientes
importadores mais exiguos.

Com efeito, cabe salientar que a grande maioria dos estudos empiricos
sobre tamanho da empresa e sua relagdo com a atividade de exportacao, classifica
as empresas estudadas com critérios de cada pais, porém tendo como denominador

comum o numero de empregados e o faturamento anual (Singer e Czinkota, 1994).

2.1.1. Importancia das Pequenas e Médias Empresas

E sabido que as micro, pequenas e médias empresas tém papel essencial
no crescimento econémico do Brasil (Lima; Carvalho, 2001). Com os mercados cada
vez mais ampliados, a importancia da pequena e média empresa torna-se essencial.

E indispensavel uma mobilizacdo das pequenas e médias empresas e um esforco
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nacional para elevar o numero de exportadores de todo tipo de bens e servigos
(Lima; Carvalho, 2001), uma vez que sua participacao até o momento € irrisoria.

Em economias desenvolvidas tem se verificado que pequenas empresas
tém provido a maior parte dos novos empregos e a maior parte das inovagdes e
invencdes voltadas para o crescimento das empresas (Amato Neto, 2000).

Pesquisa realizada pela Funcex, em parceria com o Sebrae, revela que
existem no Brasil aproximadamente 13 mil empresas exportadoras, das quais as
micros e pequenas representam quase 29% do total, mas respondem por apenas
1,69% do total valor exportado. A pesquisa também revela que comparando 1993
com 1996 o numero de micros e pequenas empresas cresceu 8% no pais e 5% em
Sao Paulo (Jornal da Tarde, 1999).

A grande capacidade de crescimento e geragcado de renda por parte das
PMEs comecga a ser aproveitada no Brasil. No entanto, de um modo geral, as
empresas brasileiras dao pouca énfase as atividades de exportacdo. Em estudo
realizado pelo SEBRAE (1998, 5), “as micro e pequenas empresas paulistas
concentram seus esforgos de exportagdo em poucos mercados no exterior (53%
dessas empresas com atividades exportadoras concentram seus esforcos em um
unico mercado e apenas 9% exportam para mais de cinco mercados)”.

A necessidade de se discutir PMEs e suas atividades exportadoras no Brasil
€ imensa, tendo em vista a crescente atuacdo das mesmas, tanto no mercado
externo como interno. Sabe-se que suas bases para estruturar o trabalho ndo sao
adequadas, tendo em vista a grande quantidade de PMEs que fecham suas portas
antes de completar cinco anos (35% das MPEs — Micro e Pequenas Empresas —
recém-criadas ndo chegam a concluir o seu primeiro ano de atividade; outras 11%
ndo chegam ao segundo ano e outras 10% n&o chegam a concluir o terceiro ano de
atividade, segundo Sebrae, 1998).

Geralmente familiares, as PMEs tém chamado a atencdo de pesquisadores
e governantes por sua capacidade de geragdo de emprego e renda. Verificou-se,
durante a pesquisa, que varios 6rgaos como o Sebrae a as universidades estao se
empenhando no combate a alta mortalidade a que estas empresas estao expostas.

Uma alternativa sdo as incubadoras, hoje instaladas em praticamente todos os
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estados do pais, muitas delas em parceiras com Universidades (Figueiredo;
Martinelli, 2002).

2.1.2. Vantagens das Pequenas e Médias Empresas

Como parte da comunidade empresarial, as PMEs contribuem para o bem-
estar econdmico da nacgao, produzindo parte do total dos bens e servigos. Além da
contribuicdo econémica, possuem algumas qualidades que acabam por oferecer
contribuigdes excepcionais, na medida que fornecem novos empregos, introduzem
inovagdes, estimulam a competi¢cdo, auxiliam as grandes empresas e produzem
bens e servigos com eficiéncia. (Longenecker et al., 1997).

Para uma extensa linha de produtos e modelos que reunem certas
caracteristicas, as PMEs estdo mais bem dotadas para conseguir economias de
escala. Possibilitam maior flexibilidade, o que é muito desejavel num ambiente
instavel (Figueiredo; Martinelli, 2002). Tendem a desempenhar atividades com baixa
intensidade de capital e com alta intensidade de mé&o-de-obra. Além disso,
apresentam melhor desempenho nas atividades que requerem habilidades ou
servigos especializados.

A existéncia de grande numero de PMEs na economia leva a maior
concentragdo de mercado e induz a melhor distribuicdo de renda, favorecendo a
estabilidade social e politica. Uma estrutura de mercado menos concentrada permite
maior dinamismo, além de proporcionar a redugdo dos problemas inflacionarios,
decorrentes da existéncia de oligopdlios com grande poder sobre o estabelecimento
de pregos de mercado (Kruglianskas, 1996).

Tanto as PMEs quanto as grandes empresas tém vantagens materiais para
gerar e adotar inovagdes. Enquanto as grandes empresas tém tais vantagens devido
a sua maior capacidade de P&D (pesquisa e desenvolvimento), as pequenas e
médias empresas tém vantagens comportamentais relacionadas a sua maior
flexibilidade e capacidade de adaptagdo a mudangas no mercado (Rothwell &
Dogson, 1993 apud La Rovere & Medeiros, 2000).
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As principais vantagens das PMEs frente a seus concorrentes, conforme
apontadas pela pesquisa de Figueiredo e Martinelli (2002), sdo a confiabilidade dos
produtos da empresa (48,3% das respostas), a oferta de produtos muito
especializados e de alta categoria (37,9%) e a qualidade ou desempenho dos
produtos (37,9%). Verificou-se nessas respostas o carater altamente tecnoldgico das
empresas pesquisadas, buscando sempre o melhor desempenho dos produtos.
Muitas vezes as PMEs estdo atuando como fornecedoras de novas tecnologias as
grandes empresas, como, por exemplo, através da terceirizagdo da atividade de
P&D das mesmas. (Figueiredo; Martinelli, 2002).

A pesquisa demonstrou, principalmente, que as empresas que exportam
possuem certa necessidade de inovar. Tal fato pode ser percebido quando se
relacionam os tipos de investimentos em cada inovacdo. (Figueiredo; Martinelli,
2002).

Em termos de inovagao organizacional, 44,8% afirmam possuir uma politica
formal de exportacdo e 48,1% contratam consultoria a fim de melhorar essa
atividade. O caso da inovacéo institucional foi explicitado através da comparagao do
percentual de PMEs investindo em certificacbes 1SO, no caso de uma amostra
exclusivamente exportadora (20% das empresas possuem ISO) e de outra sem essa

condigao (3% das empresas possuem ISO) (Figueiredo; Martinelli, 2002).

2.1.3. Dificuldades das Pequenas e Médias Empresas

A falta de politica bem definida de ajuda e de incentivos a industria,
comeércio e servicos faz com que as PMEs ndo tenham competitividade nos
mercados em que atuam. Elas precisam buscar uma forma de inovagao para poder
competir com o mercado global. Uma das solugbes é a formacdo de aliangas
estratégicas entre empresas, resultando nas redes de inovagédo tecnoldgica.
(Goedert; Abreu, 2000).

A chave dos fatores internos que dificultam a competitividade das pequenas
empresas esta na area da inovagao, pois a caréncia de informacdes gerenciais e a

concentracido de atribuicbes do pequeno empresario ocasionam um encadeamento
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de problemas e vicios na estrutura administrativa, que acabam resultando em uma
ma administragdo e na perda de competitividade (Sauer; Colossi, 1997).

Jocobsen e Ulmann (1989) consideram que os principais problemas das
pequenas e meédias empresas enfrentam diante da alternativa de insergdao no
comeércio internacional sdo os seguintes: tamanho das empresas, sendo associado a
padroes diferenciados de tecnologia e de volume de producdo (quando se observa
um mesmo setor), falta de conhecimento das demais empresas e limitado crédito
bancario; falta de preparagao para o comeércio exterior, considerando que, em geral,
sdo voltadas para o mercado interno, havendo tendéncias de menor exigéncia de
qualidade dos produtos, com consequéncias de exigéncias e agdes protecionistas
dos governos locais; desconhecimento dos mercados externos, destacando-se
casos negativos de tentativas, com destaque para o encaminhamento de produtos
para areas inadequadas; desconhecimento de técnicas de comercializacdo externa,
criando-se, por vezes, falsas expectativas, como falta de seguranca nos negocios;
falta de apoio institucional, considerando a legislagdo, mecanismos financeiros de
apoio e falta de divulgagao de vantagens.

Segundo Kruglianskas (1996), a existéncia de um processo formal de P&D
se constitui, para a empresa, numa poderosa arma de que dispde para favorecer a
inovagado tecnoldgica. Todavia, o custo para se manter pessoal exclusiva ou
prioritariamente dedicado as atividades de P&D ¢é proibitivo para a maior parte das
PMEs dos setores tradicionais. Porém em seu estudo, a amostra contrariou, de certa
forma, a afirmagdo acima, pois as empresas afirmam investir na pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos, além de testarem constantemente novos
recursos de producgdo. Isso mostra que as empresas estdo evoluindo e valorizando
cada vez mais P&D e o foco nas inovacbes. Em sua maioria, elas sdo médias e
pequenas e algumas sdo de setores tradicionais, mas mesmo assim buscam de
maneira cada vez mais intensa as inovagdes. No entanto, a citacdo acima é

verificavel na maior parte da bibliografia estudada (Figueiredo; Martinelli, 2002).
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2.1.4. Dinémica nas Pequenas e Médias Empresas

A maioria das PMEs introduz inovagdes apenas quando elas percebem
claramente as oportunidades de negdcio ligadas a inovagao (Gagnon & Toulouse,
1996 apud La Rovere & Medeiros, 2000) ou entdo porque estdo sob presséo de
clientes e/ou fornecedores. Isso ocorre devido as especificidades do processo de
aprendizado tecnolégico das PMEs, onde a busca e selecdo de informagbes séo
afetadas por limitagdes de tempo e de recursos humanos (DG XIII/E 1996 apud La
Rovere & Medeiros, 2000). Pode-se dizer que, nestas empresas, as atividades de
P&D estdo refletidas nos esforgcos orientados para a resolugdo de problemas
rotineiros da producdo, envolvendo desde pequenas melhorias incrementais em
produtos, até a modernizacao de processos de manufatura ou introdu¢cado de novas
tecnologias (Cornelsen et al., 2000).

Segundo Teixeira (2001), as micros, pequenas e médias empresas tém
maior capacidade de perceber mudangas de interesses das classes consumidoras,
e, tendo em vista sua representatividade quantitativa, podem contribuir
organicamente para o bom funcionamento da cadeia econémica gerando emprego e
renda e também para o alcance das tdo almejadas estabilidade e retomada do
crescimento. Werneck (2001) ressalta que “falta de qualidade, inexisténcia de cultura
exportadora, baixa escala de producgéo, auséncia de pregos ou qualidade exigidos
no mercado externo” sdo argumentos que devem ser superados para preparar as
MPMEs para exportar. Ha de existir agcoes voltadas para adequagao dos produtos as
exigéncias do mercado externo, investindo em capacidade gerencial e cuidando de
eliminar todos as dificuldades e pontos criticos da produgao. Pois, ao se prepararem
para exportar, as empresas de pequeno porte também se fortalecem para enfrentar
a concorréncia no mercado doméstico e, mais ainda, a maior escala de produgao
com o crescimento das vendas para o exterior, viabiliza a empresa ao reduzir o
custo por unidade produzida, permitindo menores precos e maior rentabilidade
(Teixeira, 2001).

Como exportagcdo independe de tamanho das empresas, no Brasil é
crescente o numero de micro, pequenas e meédias empresas que ingressam no

mercado internacional. Porém, em muitos casos, 0 grande problema da pequena
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empresa € dominar todas as etapas da cadeia de valor e de capacitagido para a
gestao de todas as etapas, a cooperagao surgindo para criar condicbes de suprir
essas deficiéncias.

Jacobsen e Ulmann (1989) destaca a situagdo de mudanga no comércio
internacional, dada a associacado de fatores conjunturais, tais como o aumento da
populagdo, a criagdo de novos meios de comunicagao, aumento do nivel de vida e
necessidades humanas, aceleragdo da evolugdo tecnologica e o protecionismo dos
paises desenvolvidos. Para o autor “(...) todas essas mudangas impdem uma
constante adaptacdo as empresas exportadoras, adaptagdo a novas exigéncias e
uma revisdao de métodos e meios de comercializagado” (Jacobsen; Ulmann, 1989).
Diante disso, haveria necessidade de flexibilidade por parte das empresas
exportadoras, o agrupamento dessas empresas se constituindo uma forma de
possibilitar essa condi¢gao, de modo particular para as pequenas e médias empresas.

Pratten (1991, apud Kruglianskas, 1997) identificou em seu estudo como as
principais fontes de competitividade das PMEs o ‘desenvolvimento de produtos’ e a
‘qualidade dos servigos propiciados aos clientes’. As principais inovagdes de dominio
comercial citadas pelas empresas referem-se a criagao de novos produtos (73,1%)
ou alteragdo na apresentacado de produtos ja comercializados (63%). Com relagéo
aos clientes, ndo é considerada grande preocupagao pela maioria das empresas da
amostra. (Figueiredo; Martinelli, 2002).

Através dos relatos acima apresentados, que demonstram as vantagens e
preocupacdes das empresas com relagdo a exportagcdo, pode-se concluir que as
PMEs, que tém um foco especifico voltado para as exportagbes, tomam por base
para as suas atividades produtos com bom desenvolvimento e investimento em
tecnologia. Por outro lado, elas ainda possuem dificuldades quanto a competéncia
gerencial e a burocracia da atividade como forma de recebimento e suas garantias e
contato com cliente. Ainda parece haver também uma forte barreira comercial, pois
também possuem grande preocupagao com relagdo ao ganho de competitividade no

mercado internacional. (Figueiredo; Martinelli, 2002).
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2.1.5. Atitudes Gerenciais do Profissional de Exportacao

A decisao de exportar e avangar em diregao a estagios mais avangados de
internacionalizagcao €, indiscutivelmente, uma decisdo de cunho gerencial (Bradley,
1995). Por esta razdo, as atitudes e percepgdes dos empresarios em relagdo a
atividade de exportagao constituem fator fundamental do presente estudo.

De acordo com estudo realizado por Lages (2000), que procurou identificar
variaveis determinantes no desempenho de exportagdo das empresas, as atitudes e
percepgdes gerenciais sao caracteristicas fundamentais para o sucesso de uma
empresa na atividade de exportacdo, bem como a lucratividade destas operagdes.

Da mesma forma, Andersson (2000) identificou em seu estudo que é a
perspectiva do empresario que definira qual é a estratégia de entrada no mercado
internacional que sera adotada por uma empresa, além do nivel de
comprometimento internacional que esta empresa estabelecera.

Para Czinkota (1996), é a dimensao gerencial de uma organizagao que
melhor define a possibilidade de sucesso no caminho de sua internacionalizagao.
Assim, aspectos como comprometimento, conhecimento, orientagéo internacional e
percepgado de risco estdo ligados com as estratégias de internacionalizagéo e a
performance resultante da exportagao da empresa.

Leonidou, Katsikeas e Piercy (1998), a partir da analise sistematica de 46
estudos sobre o comportamento das exportacbes das empresas, propuseram uma
estrutura de caracteristicas gerenciais e sua relagdo com a propenséo,
agressividade, desempenho e desenvolvimento das exportagdes.

Na revisdo de literatura proposta no trabalho destes autores, ficou
evidenciado que um grupo de caracteristicas objetivas dos executivos como idade,
perfil educacional, origem, dominio de idiomas, experiéncia profissional e viagens ao
exterior, entre outras, tém efeitos nas exportagdes de uma empresa. Um outro grupo
de caracteristicas, de natureza mais subjetiva e associadas a percepgoes, atitudes e
comportamentos dos decisores das empresas, também afetam a atividade
exportadora da empresa. Resumidamente, apresenta-se abaixo as caracteristicas
gerenciais relevantes descobertas por Leonidou, Katsikeas e Piercy (1998), obtidas

apos revisao de literatura daqueles autores:
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a) idade: executivos mais jovens tendem a ser internacionalmente mais
orientados do que executivos mais velhos;

b) base educacional: altos niveis educacionais na geréncia € um fator de
sucesso nas operacgdes internacionais;

c) experiéncia profissional: a experiéncia profissional do executivo também
€ revelada como um fator positivo no sucesso das atividades de exportagdo da
empresa;

d) proficiéncia em idiomas estrangeiros: a habilidade linguistica dos
executivos de exportagcao esta relacionada com a propensdo a iniciar atividades
internacionais na empresa,;

e) viagens internacionais: a quantidade e a durag&o das viagens ao exterior
dos executivos de uma empresa estdo ligadas a rapidez na internacionalizagéo
desta empresa;

f) comprometimento: o interesse do executivo nas atividades
internacionais, em termos da alocagdo de recursos de marketing, financeiros,
humanos e produtivos pode definir o sucesso da empresa no mercado externo.

Leonidou, Katsikeas e Piercy (1998) afirmam, de forma conclusiva, que a
geréncia de uma empresa é responsavel pelo modo, dire¢do e velocidade com a
qual esta empresa avanca no desenvolvimento de suas exportagoes.

Gray (1997) revela que os executivos que tém atitudes positivas em relagéo
a negocios internacionais, sao possivelmente aqueles executivos com maior
experiéncia em atividades internacionais. Sao, também, aqueles executivos com
niveis de educacao formal mais elevados e aqueles que procuram obter treinamento
em negdcios internacionais.

Para Singer e Czinkota (1994), a busca permanente pela informagao, em
varias dimensdes, € um fator determinante que revela o comprometimento e a
persisténcia dos executivos de uma empresa para com a atividade de exportacao.
Com efeito, essa preocupacao latente na busca de informagdes pode ser traduzida
pela participacdo da empresa em entidades de classe, assinatura de periédicos
relacionados com o comércio internacional, a visita regular a feiras internacionais do
setor onde se encontra a empresa e a participacdo em cursos e eventos ligados a

atividade exportadora.
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Em outro estudo de Leonidou (1998), que procurou identificar os fatores que
estimulariam empresas a ingressar na exportacao, ficou evidenciado que a atitude
dos gerentes é fundamental para estabelecer e manter um tipo de estimulo a
exportagdo. Este estimulo provém do espirito disseminado pelos executivos da
empresa, entre seus empregados, de que realizar negécios no exterior é vital para
assegurar a lucratividade das vendas e a viabilidade de longo-prazo da empresa. O
gerente deve, desse modo, atuar como um catalisador da “cultura exportadora”
dentro da empresa, seja como pioneiro, nos processos em companhias iniciantes,
seja como incentivador ao desenvolvimento de processos quando ja existe atuagao
no mercado externo (FIESP, SEBRAE-SP, 2004, p. 12).

Além disso, este profissional deve possuir conhecimento técnico em
comércio exterior e se manter atualizado no que diz respeito a legislacéo pertinente,
aos programas e projetos de apoio desenvolvidos pelo governo e entidades
empresariais, bem como as tendéncias internacionais (FIESP, SEBRAE-SP, 2004, p.
12). Deve ainda ter visdo estratégica, flexibilidade, capacidade de comunicagéo e
criatividade. (FIESP, SEBRAE-SP, 2004, p. 12).

2.2. A INDUSTRIA MOVELEIRA E SEU CONTEXTO

2.2.1. Contextualizacao

Nas Ultimas décadas, o aumento da produtividade e, sobretudo,
competitividade tem se tornado quase um imperativo entre as empresas dos
diversos setores econémicos.

No setor moveleiro, por exemplo, segundo Gorini (2000, p.11), a
produtividade das empresas no Brasil tem alcancado niveis internacionais,
proporcionando um aumento consideravel das exportacbes. Para se ter uma idéia,
segundo os dados da Associacdo Brasileira das Industrias do Mobiliario
(ABIMOVEL), em 2001, as exportacdes superaram a cifra de US$ 480 milhdes. O
faturamento sé setor moveleiro, em 2001, foi o equivalente a R$ 9,7 bilhdes, o que

significa um crescimento de 8% em relagdo ao ano anterior.
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No segmento moveleiro € notavel a capacidade das PMEs de se adaptarem
as novas exigéncias de mercado e as novas condigdes de abertura comercial da
economia brasileira e globalizagcdo dos mercados, como mostra estudo do Banco
Nacional de Desenvolvimento Social (BNDES).

De acordo com Coutinho (2001) a busca por uma estratégia de inovagao
que favoreca a competitividade das PMEs do setor moveleiro pode ser beneficiada
pela pratica do design e por estudos que contribuam para obter informagdes sobre
as necessidades dos clientes, tendéncias de mercado, entre outras. Beneficios
poderao resultar com a adogao dessa pratica como, por exemplo, diminuicido de
insumos, redugcao de pecas envolvidas no desenvolvimento mobiliario, redugéo do
tempo de fabricacéo, reducéo dos custos de producéao e, sobretudo, atendimento as
expiragdes do cliente, visando sua maior satisfacao.

A despeito disso, Gorini (2000) enfatiza que o nivel de inovagao das
empresas brasileiras, desse setor, e a sua competitividade, a longo prazo, poderao
ser comprometidos, pois é evidente o baixo investimento em design por parte das
empresas e a dificuldade de estabelecer uma interagdo maior com seus clientes —
consumidor final, prejudicando a identificagdo de tendéncias de mercado. Para
Coutinho et al. (2001, p. 14), as tendéncias na industria moveleira fazem parte de um
conjunto de dificuldades resultantes de uma cultura industrial herdada das pequenas
empresas do inicio do século XX que eram baseadas em economia familiar, mao-de-
obra n&o especializada e equipamentos artesanais.

Portanto, ao criar e implantar estratégias que promovam a interagao entre
PMEs com o consumidor final, favorecendo a captacao de informacao e a utilizacao
do design como estratégia que contribua com a competitividade do setor, a industria
moveleira podera diminuir o espago de tempo entre a produgao e comercializagao;
possibilitar a aproximagao de culturas e regides; diferenciar a agregar valor ao

produto, possibilitando maior competitividade a industria do movel.
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2.2.2. A Industria Moveleira Nacional — Po6los e Portes

A industria moveleira nacional € bastante antiga no Brasil. Os primeiros
imigrantes trouxeram consigo técnicas e a somaram a riqueza das madeiras que
aqui encontraram (Santos, 1995). Hoje, este setor esta ainda defasado em relagdo a
tecnologia dos paises mais prosperos. No entanto, ele se mostra vital, na medida em
que absorve grande numero de mao-de-obra. A industria moveleira nacional possui
um aspecto peculiar que é a informalidade. Por ser de relativo baixo custo, muitas
empresas nascem através de empreendedores que nem sempre s&0 marceneiros ou
experts da area e serve como sustento de pessoas que encontram emprego em
suas reais ocupacgoes. Diante deste quadro, existem no pais diferentes formas de
produzir moveis.

Segundo Coutinho (2001), a industria brasileira de moveis € constituida por
13.500 empresas. Destas cerca de 10.000 correspondem a micro empresas, 3.000
sao pequenas empresas e apenas 500 sdo médias empresas. No entanto, um
estudo do BNDES (Valenga, 2002), sobre o setor moveleiro, afirma que esses dados
correspondem ao Censo Industrial do BNDES acontecido ha 16 anos e, portanto, ja
defasados. A ABIMOVEL (Associagéo Brasileira das Industrias de Méveis) estima
que o numero total de empresas seja superior a 50 mil unidades (ABIMOVEL apud
Valenga, 2002).

Tradicionalmente as empresas nacionais deste setor tém por caracteristicas
serem empresas familiares de capital nacional e serem intensivas em mao-de-obra.
Nos ultimos anos, empresas estrangeiras entraram no pais, especificamente na area
de moéveis de escritorio, modificando o perfil do setor.

Com a abertura de mercado, facilitando o intercambio e o comércio, grandes
mudancgas orientaram as relacbes deste setor, que tem se mostrado rapido em se
ajustar as novas condi¢gdes. Novos materiais como o MDF (Médium Density
Fiberboard) e o uso de CNC (Controle Numérico Computadorizado) trouxeram

diferentes possibilidades de formas e produgao para os méveis brasileiros.
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2.2.3. Exportacdes e Importagdes

Os paises europeus somados com EUA, Canada e Japdo foram
responsaveis por aproximadamente 85% das importagdes mundiais de mdveis no
ano de 1995. A dunica regido de paises em desenvolvimento que apresentou
crescimento significativo nas importagcbes de moveis foi a América Latina, que, na
ultima década, multiplicou por dez suas importacdes desses produtos. No entanto,
estas importagbes correspondem a valores absolutos ainda muito baixos,
representando apenas 2% das importagdes mundiais, ou metade das importacdes
da pequena Suica.

Assim como as importagdes, as exportagdes também estdo concentradas
nos paises desenvolvidos. A Europa participa com mais de 60% das exportacbes
mundiais de moveis. Apenas a lItalia, que exerce a lideranga neste mercado,
responde por 18%, sendo seguida pela Alemanha (10%) e Dinamarca (5%). Na
América do Norte, EUA e Canada respondem por 14% das exportagdes mundiais.
Apenas estes cinco paises controlam a metade das exportagcdes mundiais de
moveis.

Apesar da predominancia dos paises desenvolvidos, € importante destacar
que a Uultima década registrou uma crescente participagdo dos paises em

desenvolvimento no total das exportacbes mundiais de moveis (Gorini, 2000).

2.2.4. A Industria Moveleira no Parana — Pélos e Porte

O Estado do Parana possui uma area de, aproximadamente, 199.554km?
equivalente a 2,3% da superficie do Brasil. A populagdo do Estado é formada por
cerca de 28 etnias, que em 2000, segundo o IBGE, totalizavam 9.558.126 habitantes
e possui 399 municipios. Suas principais atividades econémicas estdo relacionadas
com o parque automobilistico, o agro-negocio, o complexo madeireiro-moveleiro e a
industria de base (metalurgia) (SEID, 2000).

De acordo com a Secretaria do Estado da Industria, Comércio e

Desenvolvimento (SEID), no final de 1999, o Parana contava com um setor industrial
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formado por aproximadamente 28.000 estabelecimentos industriais dos quais 8.315
(29,63%) estavam sediados em Curitiba e Regiao Metropolitana.

O setor que compde géneros Madeira' e Mobiliario?, segundo este mesmo
orgao, possui 0 maior estabelecimento do Estado. O género Madeira conta com
3.024 estabelecimentos e o Mobiliario com 2.690 perfazendo um total de 5.714
estabelecimentos.

Segundo o Governo do Estado, a atividade moveleira & tradicional no
Parana e tem elevado o Estado a posigédo de 2° maior produtor de mdveis do pais e,
em matéria de exportagdo, o Parana é o 3° do ranking nacional, ficando apenas
atras dos estados de Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Além disso, de acordo
com os dados do Sindicato da Industria Moveleira e Marcenaria do Estado do
Parana (SIMOV, 2000), o Parana fabrica 52% de toda a producédo de painéis
madeirados do pais e previu que, até o fim de 2001, chegaria a 57% da produgao
nacional. A industria moveleira paranaense caracteriza-se por utilizar matéria-prima
nacional, ter baixo indice de importagado de insumos, ser ampla quanto ao tamanho
das empresas, a0 emprego de mao-de-obra e a mecanizagdo. Possui micro e
pequenas empresas, distribuidas em todo o Estado, ao passo que as médias e
grandes estdo concentradas nos poélos mais significativos tais como Arapongas,
Regiao Metropolitana e Rio Negro.

Segundo o Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial — Centro de
Exceléncia em Madeira e Mobiliario (SENAI, 1996) é caracteristica também do setor
mobiliario do Parana a produgdo heterogénea, ou seja, a industria produz bancos,
esquadrias, estofados, painéis, madeira serrada, méveis para escritério, cozinha,
living, dormitorio e jogos de jantar. Destes, os produtos fabricados com maior
freqUéncia sdo: moveis para sala de estar, dormitério, jogos de jantar e cozinha,
nesta ordem.

Se, por um lado, a localizacdo do Estado compromete, de certa forma, a
aquisicdo de matéria-prima oriunda da Regido Norte, onde se concentra a maior

parte das reservas madeireiras, elevando os custos de transporte e da propria

! Segundo o IBGE, o género madeira envolve o desdobramento da madeira bruta, fabricagéo da
madeira laminada, chapas e painéis,

20 género mobiliario compreende a fabricagdo de méveis que podem ser de madeira, metal, plastico
e outros materiais.
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matéria-prima; por outro, é beneficiada por estar proxima aos grandes mercados do
Brasil (onde vivem aproximadamente 200 milhdes de consumidores potenciais)
distribuidos “numa faixa de 1.300km em torno do territério paranaense que
representam aproximadamente 80% do Produto Interno Bruto (PIB) e das capitais
dos principais mercados do Mercosul’. Isso favorece seu potencial de exportacao.

As principais dificuldades de carater tecnologico do setor no Estado,
apontadas por empresarios, representantes de instituicdes de ensino e profissionais®
do ramo moveleiro sdo: auséncia do design préprio, falta de diferenciagdo dos
produtos, pouca inovacao, uso de copias, auséncia de informacao a respeito do
setor e do mercado moveleiro, auséncia de mao-de-obra especializada, auséncia de
materiais opcionais, de pesquisa de novos materiais e auséncia de marketing
adequado.

Segue abaixo uma breve descrigdo dos trés importantes pélos no Estado do

Parana.

Pélo Moveleiro da Regiao Metropolitana de Curitiba

A Regido Metropolitana de Curitiba é formada pelos 26 municipios
seguintes: Almirante Tamandaré, Araucaria, Campo Largo, Campo Magro, Colombo,
Fazenda Rio Grande, Pinhais, Sdo José dos Pinhais, Quatro Barras, Campina
Grande do Sul, Piraquara, Bocaiuva do Sul, Rio Branco do Sul, Itaperagu, Balsa
Nova, Contenda, Quitandinha, Agudos do Sul, Tijucas do Sul, Dr. Ulisses,
Adriandpolis, Lapa, Cerro Azul, Tunas do Parana, Mandirituba e Curitiba.

Curitiba foi criada em 1693, possui uma area de aproximadamente 430km?
e tem uma populagao de cerca de 1.500.000 habitantes (FIEP, 2001).

O pdolo moveleiro da Regido Metropolitana de Curitiba conta com 733
empresas, segundo dados do SEID (2000). Poucas empresas estao situadas na
cidade de Curitiba e a produgdo € predominantemente destinada ao segmento

residencial.

® Segundo Venancio (2002), essas dificuldades foram apontadas em uma Oficina de Planejamento
realizada em Cornélio Procépio — PR, em 1998, que resultou em um Plano Estratégico de
Desenvolvimento do Setor Moveleiro da Regido Norte do Parana.
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Pélo Moveleiro de Rio Negro

Rio Negro foi criada em 1896, possui uma area de aproximadamente
600km? e tem uma populacdo em torno de 27.000 habitantes (FIEP, 2001). Faz
limite com Campo Tenente, Lapa, Pién e com o Estado de Santa Catarina. Suas
principais atividades econémicas sao: o fumo, a madeira, o mobiliario, couro, peles e
produtos similares, vestuario, calgados e tecidos. A participagdo no PIB so setor
industrial do municipio é de 55,80%.

As empresas nessa regiao se destacam pela produgao predominantemente

residencial e para escritorio.

Pélo Moveleiro de Arapongas

Dos pdlos paranaenses, o que tem maior expressividade e potencial
exportador € o de Arapongas, que teve sua origem na década de 80 a partir da
iniciativa de empresarios locais com o apoio do governo, principalmente do poder
publico local.

A cidade de Arapongas faz divisa com Apucarana, Londrina, Rolandia e
Sabaudia. Possui uma area de aproximadamente de 370km? e conta com cerca de
75.000 habitantes. Suas principais atividades econdmicas s&o: mobiliario, produtos
alimentares, quimica, couros, peles e produtos similares (FIEP, 2001).

A grande maioria das empresas situadas nesta regido produz moveis para

segmento residencial.

2.2.5. Cadeia Produtiva e Fatores de Competitividade da Industria Moveleira

2.2.5.1. Ambito Nacional

Dentro da cadeia produtiva do setor moveleiro vale ressaltar quatro fatores
os quais, segundo Gorini (2000), sdo determinantes para a competitividade do setor

moveleiro: matéria-prima, méo-de-obra, tecnologia e inser¢gdo do design na industria.
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a. Matéria-prima
De acordo com o IBGE, a industria de moveis é classificada conforme
suas matérias-primas predominantes. Como mostra a Tabela 2, no Brasil a

fabricacdo de méveis é predominantemente de madeira.

TABELA 02 — MATERIAS-PRIMAS PREDOMINANTES NA INDUSTRIA MOVELEIRA - BRASIL

Madeira Metal Plastico e Artefatos para Mobiliario

91% 4% 5%

Fonte: Gorini (2000)

De acordo com Coutinho (2001), o uso de diversos materiais num sé
produto € uma das tendéncias do setor moveleiro, como por exemplo, 0 uso da
madeira com metal, vidro, etc. A matéria-prima que mais se destaca, atualmente, € o
MDF. Esse material é utilizado, predominantemente, pelas médias e grandes
empresas em substituicado as chapas de aglomerado tradicional e a propria madeira

macicga devido a sua versatilidade e plasticidade, permitindo ampla inovacgao.

b. Mao-de-obra

A industria moveleira possui uma caracteristica de rapida absorgcédo de
mao-de-obra. Porém, o baixo nivel de escolaridade e qualificacdo das pessoas €
presente. Para melhor atender as necessidades de qualificagcao profissional deste
setor, iniciativas governamentais e empresariais tem criado centros de formacéao
com o objetivo de treinar e aperfeicoar a mao-de-obra destinada ao setor

madeireiro/moveleiro.

c. Tecnologia®

No que se refere a tecnologia, existem no Brasil Centros de Referéncia
para capacitagao de recursos humanos, informacao e desenvolvimento tecnoldgico
destinados, especificamente, ao setor moveleiro, como por exemplo a Fundacgao de
Ensino Tecnoldgico e Pesquisa (FETEP) em Sao Bento do Sul- SC e o Centro de

Referéncia da Madeira e do Mobiliario (CETEMO) em Bento Gongalves- RS. Esses

* O entendimento da tecnologia neste trabalho é de um “conjunto complexo de conhecimento, meios e know-
how organizados para uma produg@o” (Drouvot, H et Verna, G. in Do Nascimento, D (2001).
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centros atuam provendo a aprendizagem industrial através de cursos
profissionalizantes e treinamentos operacionais especificos com vistas a capacitar
recursos humanos, ndo sé com conhecimento praticos mas também com tedricos.
Além disso, através de convénios com empresas e outros paises, oferecem também
cooperacgao e assisténcia técnica e tecnoldgica, consultoria e prestagao de servigos.

Com relagao aos equipamentos de producdo, o padrao produtivo das
empresas brasileiras é bastante heterogéneo e diversificado, tendendo a variar de
acordo com o polo e com o porte da empresa (Coutinho, 2001). Segundo o autor, as
empresas lideres possuem niveis de atualizagdo tecnoldogica semelhante ao
internacional, o que gera uma reducdo de mao-de-obra face a modernizagcdo dos
equipamentos. Por outro lado, as pequenas empresas utilizam processos produtivos
que permitem produgdo com expressiva rapidez de copias de modelos de produtos

de empresas maiores.

d. Design

O design é uma ferramenta muito importante para agregagéo de valor no
produto. Para Gorini (2000, p.55), “a competitividade da industria moveleira depende
nao somente da eficiéncia dos processos produtivos, mas também da qualidade, do
conforto, da facilidade de montagem e, sobretudo, do design dos moveis”. No
entanto, poucas empresas possuem um departamento de modveis especializado. A
maioria opta pelo que Gorini (2000, p. 55) chama de “cépia modificada dos modelos
oferecidos no mercado internacional’. Este fato é confirmado por Santos et al.
(1999), que ressalta que o uso de cdpias é generalizado em todo o setor moveleiro.

Segundo Gorini (2000, p.14), além do material, da durabilidade e outros
fatores, o design € um dos critérios de julgamento para se estabelecer a qualidade

de um produto.

2.2.5.2. Ambito do Parana

A cadeia produtiva do setor moveleiro do Estado do Parana abrange,

segundo o SIMOV (2000), a fabricagado de produtos que vao, desde a producéo de
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painéis, papéis estruturais e de revestimento, resinas, embalagens, ferragens, tintas,
colas, vernizes, laminas, compensados, até maquinas e equipamentos.

Os fatores de competitividade da industria paranaense de moveis, da
mesma forma que a industria nacional, podem ser apontados como sendo matéria-

prima, mao-de-obra, tecnologia e design.

a. Matéria-prima
A industria moveleira do Parana utiliza, predominantemente, matéria-

prima nacional.

b. Mao-de-obra

Segundo a pesquisa do SENAI/CETMAN (1996), o setor mobiliario do
Parana caracteriza-se por ter mao-de-obra, na sua maioria, originaria do meio rural,
predominante masculina (85%) e de baixo nivel de instrugdo e qualificagdo
profissional. Destaca-se também a participagdo de menores, cerca (3%), que
trabalham com auxiliares na produgao.

De acordo com a pesquisa citada, no setor mobiliario do Estado, existe
abundancia de mé&o-de-obra, porém despreparada para atender as expectativas das
empresas que tem encontrado dificuldades para recrutar e treinar pessoal,

prejudicando a competitividade das empresas.

c. Tecnologia

A exemplo do que acontece no ambito nacional, o Estado do Parana
conta com o Centro Tecnolégico da Madeira e do Mobiliario (CETMAN) em S&o José
dos Pinhais, na Regidao Metropolitana de Curitiba- PR, onde estudos avangados de
aproveitamento com matérias-primas s&o realizados. Este centro tem convénios com
a Alemanha (Wufttemberg) que mantém técnicos no Brasil. A unica desvantagem
observada é que o CETMAN esta muito distante do principal pélo moveleiro do
estado que € Arapongas. Porém, esta muito préximo do segundo principal pélo.

Quanto aos processos industriais, no Parana, a industria moveleira
utiliza tecnologia predominantemente nacional. Segundo a pesquisa do
SENAI/CETMAN (1996), a maioria das empresas pesquisadas faz uso de
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treinamentos convencionais como: serra fita/circular, plaina desengrossadeira /
desempenadeira, destoparia, lixadeira de fita/disco, furadeira simples, tupia, torno,
etc. Apenas uma pequena parcela usa maquinas e equipamentos especiais tais
como: plaina moldureira, furadeira multipla, prensa, estufa, coladeira de borda e

seccionadora.

d. Design

A situagdo do design, no Parana, nédo difere muito da realidade da
industria moveleira como um todo, ou seja, € comum as empresas menores nao
investirem em design préprio, alegando que o retorno nado € imediato e, quando

existe, é baixo.

2.2.6. Importancia do Design para a Industria Moveleira

Duas pesquisas foram tomadas como base para entender o estagio atual
do design de moveis. Um dos estudos foi realizado sob a coordenagao do Professor
Luciano Coutinho, do Nucleo de Economia Industrial e da Tecnologia (NEIT) do
Instituto de Economia da Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP), em 155
empresas espalhadas em sete polos moveleiros. Este estudo foi apoiado pelo
SEBRAE, FINEP, FNDCT e ABIMOVEL, que publicou em 2001 os resultados.

A outra pesquisa tem por tema o Estagio Atual de gestdo do Design na
Industria Brasileira e abrange uma analise geral sobre a gestao do design no pais,
compreendendo diversas areas. E uma iniciativa da Confederacdo Nacional das
Industrias (CNI) no ambito do Programa Brasileiro do Design (PBD) em 1998. Foram
503 empresas informantes, destas 48 eram do setor moveleiro, o que corresponde a
9,5% do montante.

Segundo Coutinho (2001, p.39) trés sdo as origens do design de
produtos na industria brasileira de méveis:

a) Projeto hibrido: € uma juncao de diferentes modelos num sé. Estes

modelos sdo copiados e posteriormente adaptados de revistas,

catalogos de concorrentes e feiras nacionais e internacionais, formando
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um terceiro produto, com as caracteristicas mais representativas dos
outros modelos.

b) Projeto proprio: pode ser dividido em dois, ha os projetos com o
acompanhamento de um profissional de design e aqueles sem o
profissional. Neste ultimo o desenvolvimento se da através do processo
de tentativa e erro, até a formulacdo do produto final. Quanto ao
desenvolvimento de design proprio Coutinho (2001) destaca o setor de
cozinhas como sendo bastante desenvolvido.

c) Compra e adaptagcdo de projetos estrangeiros: as empresas
fabricantes de moéveis para escritério e os moveis para exportacado
compreendem a grande maioria daquelas que usam este tipo de

desenvolvimento de projeto.

Os dados da CNI (1998) revelam que das empresas pesquisadas do
setor moveleiro, 73% utilizam o processo de desenvolvimento de produtos. Este
percentual demonstra que as empresas estdo sensibilizadas quanto a importancia
do design para o setor. A porcentagem de utilizagdo do design s6 € inferior aos
setores de brinquedos com 90% e de higiene e beleza com 80%. E preciso observar
que a pesquisa da CNI ndo explicita 0 que se compreende por utilizagao do design,
portanto a cdpia pode ser uma atividade entendida como design, fazendo parte da
porcentagem de 73% aqui apresentadas.

Alguns polos moveleiros se destacam pelo investimento em design. E o
caso do polo de Bento Gongalves, onde cerca de 80% das empresas entrevistadas
pela equipe do Dr. Coutinho (2001) investiram em design. No entanto, outros polos,
como o de Mirassol e Votuporanga, menos de 40% das empresas investem em
design. Como demonstra a Tabela 3 o grande investimento em design se da na
visita as feiras nacionais seguida das feiras internacionais. A despesa com protétipos
possui, também, grande representagdo nos investimentos, ja que o processo de
design, muitas vezes, se da por tentativa e erro. O investimento fundamental no
treinamento do pessoal em design € baixo, representando, talvez, um perfil do

mercado empregador brasileiro, onde ha excesso de mao-de-obra, portanto, caso
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haja ha a contratagcdo de gente preparada no mercado, sem politicas de longo prazo

para o setor de recursos humanos.

TABELA 03 — INVESTIMENTOS EM DESIGN DO SETOR MOVELEIRO

INVESTIMENTOS EM DESIGN DO SETOR MOVELEIRO

. Brasil — Pélos Moveleiros
Investimentos Sao Bento
em Design Mirassol | Votuporanga Psa?J?o Uba |Arapongas | Bento | Gongalve

do Sul 3

AQUISICAO DE

PROJETOS NO 0% 4% 15% 0% 0% 0% 3%

EXTERIOR

AQUISICAO DE o o o 0 0 0 0

PROJETOS NO PAIS 10% 14% 15% 0% 8% 21% 12%

\E’;(ST';QE‘F‘{FE'RAS NG 10% 24% 30% | 9% 21% 50% 51%

;’;\?;TAS AFEIRASNO 26% 57% 15% | 37% 51% 50% 70%

EqQuiPAMENTOS CAD 21% 9% 40% 18% 14% 43% 24%

IESE;ETENTO DE 10% 9% 25% | 9% 16% 21% 24%

giSOPTEOSTAIE o) 21% 29% 40% | 18% 49% 43% 48%

INVESTEM EM DESIGN 37% 57% 50% | 37% 68% 58% 79%

g‘gg C':;IVESTEM EM 63% 43% 50% | 63% 32% 42% 21%

Fonte: Gorini (2000)

A pesquisa da CNI (1998) mostrou que 100% dos recursos usados para
investimentos em design pelas empresas foram provenientes de recursos proprios.
Além disso, ela mostra que as empresas que desenvolvem projetos com design
préprio tem 100% de preferéncias em fazé-los dentro das proprias empresas: 65%
do desenvolvimento dos projetos de design sdo executados na empresa, 35%
desenvolve na empresa e terceiriza os servigos.

Na mesma pesquisa averiguou-se que 82% das empresas do setor
tiveram um aumento das vendas e 85% um aumento no faturamento, gracas a
utilizacdo do design. Por outro lado, 15% das empresas ndo observaram qualquer
mudancga nas vendas e 12% tiveram a mesma impress&o, quanto ao faturamento. E
interessante apontar que 3% observaram uma diminuicdo nas vendas e no
faturamento (CNI, 1998).
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As 48 empresas pesquisadas pela CNI, lancaram 8.164 produtos no
mercado, sendo que 27% destes produtos foram langados nos ultimos dois anos.
Estes dados mostram que o setor moveleiro ndo tem gerado produtos novos com
tanta rapidez quanto os outros segmentos de mercado.

Quanto aos recursos humanos que trabalham com o desenvolvimento de
produtos, dentro das empresas moveleiras, os dados da pesquisa da UNICAMP

(Coutinho, 2001, p. 41) revelam que:

“...a maioria das empresas selecionadas (67%) nao possui pessoal
especializado em design. Quando possuem esse tipo de pessoal, em geral s&o
empregados que apresentam apenas experiéncia pratica, ndo tendo uma formacéao
profissional na area. A excecéo fica por conta das empresas lideres, que em geral
possuem profissionais especializados, como arquitetos, engenheiros, desenhistas ou
mesmo designers”.

Na citagdo, o autor coloca o designer como um profissional
especializado que pode ser visto como “aquele especialista em design” do setor
moveleiro, ou seja, profissionais de outras areas assumem a fungao dele. Dados da
pesquisa da CNI (1998) mostram que 46% dos designers que trabalham com o setor
moveleiro possuem apenas o 2° grau, 45% sdo graduados e apenas 9% possuem
formagao maior (especialista, mestre ou doutor). N&o fica claro se a formagédo dos
designers correspondem aos cursos técnicos ou cursos de graduagado em desenho

industrial.

2.3. EXPORTAGAO

2.3.1. Terminologia

A cartografia dos habitos de consumo desenha hoje um novo “mappa
mundi”, como se todos nos fizéssemos parte de uma enorme vila global. Nessa
conjuntura, palavras como internacionalizagédo, globalizacdo e mundializagdo séo

utilizadas para designar circunstancias contemporaneas (Faria; Dejean, 1998).
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Na verdade, como Ortiz ressalta, os termos sdo sinbnimos, a
internacionalizagao “se refere simplesmente ao aumento da extensao geografica das
atividades econdbmicas através das fronteiras nacionais”. A globalizagéo se refere a
processos econdmicos e tecnoldgicos, de tal forma que as discussdes sobre o
fendmeno se multiplicam, e o “conceito se aplica, portanto, a producao, distribuicdo e
consumo de bens e de servigos, organizados a partir de uma estratégia mundial, e
voltada para um mercado mundial’. J& a mundializagcédo, ela € mais ligada ao
dominio da cultura, pois “ela vincula-se primeiro ao movimento de globalizagdo das
sociedades, mas significa também uma visdo de mundo, um universo simbdlico e
especifico a civilizacdo atual. Nesse sentido, ele coexiste com outras visdes de
mundo, estabelecendo entre elas hierarquias, conflitos e acomodagdes”.

Estas diferengas terminolégicas simplesmente deixam mais visivel um
contexto econdmico que necessita de um mercado em perpétua expansio, e onde
as estratégias de manutencao dos lucros evoluem. Inicialmente, a formula utilizada
era a produgcdo em massa, Hoje, com a produgédo industrial flexivel, os produtos se
diversificam para atender nichos de mercados bem definidos dentro das sociedades.
Mas isto nao quer dizer que o paradigma da variedade tenha suplantado o da
quantidade. Produzir em quantidade continua sendo importante, mas com a
variedade da produgdo os mercados ficaram menores. Assim, torna-se necessario

encontrar novos mercados (Faria; Dejean, 1998).

2.3.2. Breve Historico do Cenario Econémico Brasileiro

E certo que ha um grande desejo do Governo Federal em ampliar as
exportagdes. As exportacdes brasileiras tém dominado os debates econémicos em
nosso Pais, seja em razdo da vulnerabilidade das contas externas brasileiras, seja
em razao da crescente conscientizagcao, por parte dos empresarios nacionais, da
importancia do mercado externo para o futuro dos negécios (CNI, 2002).

Nao obstante as exportacbes brasileiras tenham registrado, na década

passada, um razoavel incremento em valores absolutos, a nossa participacéao
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relativa no mercado internacional tem revelado, desde meados da década de 1980,
uma persistente tendéncia de queda (CNI, 2002).

Embora nos anos recentes o governo tenha adotado algumas medidas para
reduzir os entraves institucionais a exportacdo, a empresa brasileira ainda compete
em situagado de desvantagem em relagdo aos nossos concorrentes internacionais
(CNI, 2002).

A preocupacédo atual do governo brasileiro em ampliar as exportagdes esta
aberta para todos os processos de insercao possiveis. Trata-se de superar, de forma
atual, um modelo tradicional pautado no processo de substituicdo de importacdes. O
processo de industrializagdo do Brasil teve forte presenca do Estado e ocorreu pela
via da substituicdo das importagdes, ou seja, produzir internamente o que antes se
importava. Esse processo, marcado por fases distintas, ora negligenciava o setor
exportador, ora tentava estimula-lo para que gerasse divisas tdo importantes para o
pais.

Para Sayad e Silber (1998), a politica de substituicdo de importagdes nao
conseguiu manter o dinamismo e a competitividade internacional das industrias
brasileiras o que levou o pais a uma estratégia de promogado as exportagdes e a
enfatizar a abertura econbmica ao exterior como estratégia de acelerar o
crescimento econémico.

O Plano Real foi criado com esta perspectiva e como salienta Averbug
(1999) o pais vem atravessando um periodo de reformas desde a implementacéo do
Plano Real em 1994, que resultou na reducédo da inflagdo e na maior abertura ao
comércio e ao fluxo de capitais internacionais. Baer (1996) ressalta que os
planejadores tomaram medidas para abrir a economia através de redugdo de
barreiras aos produtos importados e de restricdo ao capital estrangeiro com a
intencao de aumentar a eficiéncia da economia através da concorréncia estrangeira.

A abertura comercial e a valorizagdo do cambio apos 1994 levaram a
balanga comercial brasileira a tornar-se deficitaria. Como afirma Brum (1998), a
balanca comercial do Brasil tem sido historicamente superavitaria, mas a partir de
1995, apresentou déficits em decorréncia do incremento das importacbes para
atender o aumento do consumo interno provocado pela estabilizagdo da economia;

da maior abertura da economia brasileira (redugdo de tarifas) a concorréncia
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internacional; da desvalorizagdo cambial e do aumento da importagdo de maquinas
e equipamentos para modernizar a industria nacional.

Com a inversdo do saldo na balanga comercial tornou-se necessaria a
retomada de estratégias para dinamizar o setor exportador brasileiro até mesmo
para que se possa bancar a pauta de importagdes. Para Silva (1997) ha pelo menos
dois motivos basicos pelos quais o governo deveria colaborar para o aumento das
exportagcdes. Primeiramente o governo e a economia do pais sdo grandes
interessados, pois € preciso “azular” o saldo da balanga comercial, ou seja, seguir
um principio basico: vender mais que comprar. Depois, 0 comércio internacional se
apresenta como um poderoso instrumento gerador de empregos domésticos. Além
disso, companhias brasileiras gerando e ocupando espagos no cenario mundial se

tornariam corporacgdes mais sodlidas, lucrativas e modernas.

2.3.3. Estatisticas sobre Exportagao no Brasil

Neste item sédo apresentados alguns graficos e tabelas, que demonstram o
crescimento da exportagdo, seja em numero de empresas, seja em numero de
participacdo. Tais elementos justificam o crescimento da importancia da exportagao
como fonte de fortalecimento da economia do pais através da globalizacdo de
mercados.

O grafico 01, Anuario de Expressdo Exportacdo (2004), apresenta o
desempenho por familia de produtos em porcentagem. E resultado de uma pesquisa
realizada, na qual se observou que os produtos manufaturados corresponderam

66% do total das exportacbes em 2003.
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GRAFICO 01 — DESEMPENHO - POR FAMILIA DE PRODUTOS
4 )

Basicos - 19,0%
Semimanufaturados - 15,0%

a S
FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTAGAO (2004:7)

O grafico 02, apresenta o crescimento do volume de exportagdes do Brasil
em relagao ao mundo em 2003. O Brasil cresceu 15,4%, enquanto o resto do mundo

cresceu somente 3,5% no ano passado (Anuario de Expressao Exportagao, 2004).

GRAFICO 02 — VOLUME DE EXPORTAGOES — CRESCIMENTO EM 2003

Mundo - 3,5%

FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTAGAO (2004:7)

Outras pesquisas apontaram que o Brasil cresceu mais que o mundo por
trés vezes em quatro anos. O grafico 03 ilustra a evolugdo, ao decorrer dos anos, da
participacao brasileira no comércio mundial. Mais que uma tabua de salvagdes nos
tempos de vacas magras, as exportacdes se mostraram ao pais como uma maneira

imediata de aumentar a produgao e expandir mercados.
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GRAFICO 03 — EVOLUGAO DA PARTICIPACAO BRASILEIRA NO COMERCIO MUNDIAL EM %
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FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTACAO (2004:12)

Outra forma de avaliar o crescimento das exportacdes € através dos indices
do numero de empregos no pais. O grafico 04 representa o0 numero de empregos em
2003 e mostra os detalhamentos desses numeros por Estado (Anuario de Expressao
Exportagao, 2004).

GRAFICO 04 - NUMERO DE EMPREGOS EM 2003

- )
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FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTAGAO (2004:38)

Os graficos 05 e 06 detalham, respectivamente, os maiores estados
exportadores por regido. (Anuario de Expressao Exportagcao, 2004). Fica evidente
que a regiao Sul fechou o ano de 2003 com numeros recordes e mais uma vez
sendo decisiva na formagdo do superavit nacional. Mais de um quarto das

exportagdes do Brasil no ano passado foi realizada pela regido Sul.
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GRAFICO 05 — MAIORES ESTADOS EXPORTADORES EM %
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FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTACAO (2004:42)

GRAFICO 06 — EXPORTACOES POR REGIAO EM %

sENT s, |
s I -

NI 8%

N 6%

c-olll 5%

N S
FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTAGAO (2004:42)

A Tabela 04 representa, em percentual, a participacdo dos blocos
econdmicos nas exportagcbes do estado do Parana (Anuario de Expresséo
Exportagao, 2004).

TABELA 04 — PARTICIPACAO DOS BLOCOS ECONOMICOS NAS EXPORTAGCOES DO PARANA

Bloco Econémico %
Unido Européia 30,04
Asia 20,64
Estados Unidos 15,00
Aladi — Associagao Latino-Americana de Integracao 12,48
Mercosul - Mercado Comum do Sul 7,00
Demais da Aladi 5,49
Europa Oriental 4,72
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Africa 3,86
Canada 1,62
Outros 1,09
Demais da Europa Ocidental 0,56
Demais da América Latina 0,44
MCCA — Mercado Comum Centro Americano 0,34
Demais da América 0,22
AELC — Associacao Européia de Livre Comércio 0,21
Caricom — Comunidade e Mercado Comum do Caribe 0,18
Oceania 0,16

FONTE: ANUARIO DE EXPRESSAO EXPORTAGAO (2004:71)

Conforme mostrado, grande parte do resultado encontrado no ano passado
se deve ao fato de que o Parana diversificou sua pauta e ampliou a participacdo dos
produtos industrializados. Essa mudancga faz parte de um processo que vem se
desenvolvendo nos ultimos anos, na mesma medida em que se consolidam os
investimentos no parque industrial. Esses numeros sinalizam que houve um

importante avango tecnoldgico, que permitiu agregar maior valor a producéo.

2.3.4. Vantagens e Dificuldades de Exportar

O ato de exportar, para a empresa, permite ganhos com a oportunidade de
economias de escala. Ao aumentar o alcance de mercado e ao atender um maior
numero de clientes no exterior, uma empresa podera produzir mais e fazé-lo mais
eficientemente, o que é particularmente interessante se as vendas domésticas se
encontram abaixo do ponto de equilibrio. Como resultado, a empresa podera reduzir
custos e aumentar a lucratividade, tanto internamente como no exterior. Através da
exportagdo, a empresa podera beneficiar-se da diversificagdo de mercado, tirar
vantagens de diferentes taxas de crescimento em diferentes mercados (evitando a
sazonalidade local), e adquirir estabilidade por ndo depender em demasia de um
unico mercado em particular. Exportar permite ainda que as empresas envolvidas
aprendam com a concorréncia, tornando-se adaptaveis a diferentes estruturas de
demanda e mesmo a diferentes dimensdes culturais, e testam a habilidade para
sobreviver num ambiente pouco familiar, mesmo com custos operacionais
(transacionais) mais elevados. Todas essas licdes poderdo tornar a empresa mais

competitiva no seu mercado doméstico (Lima; Carvalho, 2001).
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Segundo Oliveira (2000) algumas acbes preliminares ja foram tomadas
como identificacdo de empresas com capacidade de exportagao, tipos de produtos a
serem exportados, logistica para mapeamento do publico alvo, entre outras. A
previsdo inicial foi de constituir 16 consoércios. Foram formados 13, com 190
empresas associadas o que significou uma vitéria ndo s6 por estar em contato com
dezenas de empresas mas também para divulgacao da Qualidade Total entre os
participantes a fim de conseguirem a certificagdo as ISO 9000, tdo importante para

quem atua no mercado externo.

2.3.5. Programas de Apoio a Exportacao e sua Classificagéao

Todas as nagdes, em maior ou menor grau, possuem politicas que afetam o
comeércio internacional. Estas politicas podem ser explicitadas publicamente ou
mantidas em segredo, desarticuladas ou coordenadas, diretas ou indiretas
(Czinkota, 2000). Alguns estudos de marketing internacional sugerem que o impacto
dos programas de promogao as exportagdes, no que diz respeito aos resultados
obtidos pelos seus usuarios, varia de acordo com a experiéncia de uma empresa em
relacdo a atividade de exportacdo (Marandu, 1995; Seringhaus, 1986; Singer e
Czinkota, 1994).

Segundo Keegan (1995), por séculos os estados-nagdes do mundo inteiro
combinaram duas formas de apoiar a venda de produtos além das fronteiras
nacionais: o subsidio direto e as medidas indiretas de apoio a exportacdo. Contudo,
ainda segundo Keegan, tais medidas politicas sdo orientadas para,
simultaneamente, estimular as exportagdes e restringir as importagdes.

A exportagdo é uma atividade praticavel por qualquer tipo de empresa, de
qualquer porte e setor. O empresario, no entanto, deve observar alguns aspectos
antes de optar pela exportagdo. Entre eles destacam-se (FIESP; SEBRAE-SP, 2004,
p. 11):

a) A interacdo entre os diferentes setores da empresa (administrativo,
comercial, financeiro, produtivo, contabil, entre outros), ja que a exportagao, por ser

uma atividade integrada, exige a troca constante de informacdes;



55

b) A estratégia de médio e longo prazo da empresa, pois a atividade nao
deve ser vista apenas como um “salva-vidas” em momentos de inseguranga no
mercado interno;

c) A capacidade de acompanhamento constante das variagbes e
oportunidades nos mercados externos através do acesso a informacdes
(publicacbes especializadas, acesso a Internet e outros); e

d) O desejo de aceitar os “riscos iniciais” da exportagcédo, pois o mercado
internacional € extremamente competitivo e exige um alto grau de profissionalizagao
— a “tradicdo exportadora” da empresa € desenvolvida de forma gradual, e decorre
da capacidade do empresario de permanecer nos mercados externos.

O primeiro passo para identificar um cliente em mercados externos é
conhecer os paises consumidores e importadores do produto em questdo. Para
tanto, a pesquisa de mercado € uma ferramenta indispensavel. Através deste
instrumento é possivel determinar ndo sé os futuros consumidores, mas os
potenciais concorrentes, isto €, paises cujas empresas ja exportam produtos
similares (FIESP;SEBRAE-SP, 2004, p. 14). O fato de a empresa nao realizar esse
estudo ndo a impede de exportar, mas a pesquisa de mercado evita riscos e
investimentos desnecessarios.

Muitas vezes o interesse pela exportacdo nao parte do préprio empresario,
mas de compradores internacionais (international buyers), isto €, empresas
estrangeiras que buscam potenciais exportadores no Brasil, seja pela qualidade do
produto, seja pelo diferencial de prego (FIESP;SEBRAE-SP, 2004, p. 16). Desse
modo, O exportador pode valer-se de bancos de dados sobre potenciais
compradores internacionais.

Apés a selecdo do mercado-alvo, a empresa devera identificar
representante e distribuidores no exterior para seu produto. Algumas ferramentas
para desempenhar essa tarefa sdo (FIESP;SEBRAE-SP, 2004, p. 16):

a) Consultas: o exportador pode consultar érgéaos envolvidos na atividade
exportadora, tanto no pais como no exterior. Alguns exemplos sao: embaixadas,
camaras de comeércio, departamentos comerciais dos consulados, entidades de

classe e setoriais, entre outras.



56

b) Feiras Internacionais: o exportador pode também participar de feiras
internacionais (frade shows), que propiciam o contato direto com potenciais
representantes e distribuidores. Nesse caso, vale lembrar que o dominio de uma
lingua estrangeira € desejavel para o bom desempenho.

c) Missbes Empresariais: outra opgéo para contato direto é a participagcéao
em missdes empresariais. Este tipo de iniciativa é regularmente organizada pelas
entidades de classe e setoriais, bem como por 6érgdos de governo como a Agéncia
de Promocgao de Exportagdes do Brasil (APEX).

d) Rodadas de Negdcio: uma quarta alternativa sao as rodadas de negécio.

e) Internet: por fim, uma opgdo menos custosa e, no entanto, pouco segura,
€ a busca através de diretérios eletrénicos disponiveis na rede mundial.

Segundo a (FIESP; SEBRAE-SP, 2004, p. 17):

“‘Em se tratando de bens de consumo e de capital, € muito importante
que o representante tenha capacidade de realizar assisténcia pés-venda, ja
que em caso de problemas de funcionamento, garantia ou reposi¢cao de
componentes, o atendimento deve ser rapido e simples, sob pena de
prejuizo a imagem do produto. Além disso, a empresa deve fazer o registro
da marca no pais de destino da exportacdo, para evitar que o representante
ou outra empresa haja de ma fé. As consequéncias da ndo atengcao a essa
questao vao desde a troca da marca do produto até o impedimento para a
venda nesse mercado. O processo para reaver o direito da marca costuma
ser mais oneroso e demorado que o seu registro. E recomendavel que esse
processo seja feito por um escritério de advocacia especializado em
propriedade intelectual.”

Caso o produto seja desenvolvido com tecnologia propria, a empresa deve
também tomar o cuidado de patentear o projeto, para evitar que o representante ou
concorrente o copiem. Outro ponto importante no tratamento com o representante ou
distribuidor no exterior € a elaboracdo de um contrato que estipule claramente
(FIESP; SEBRAE-SP, 2004):

a) As areas em que o representante podera atuar e o prazo da
representacao;

b) Os direitos e deveres das partes;

c) O foro para resolugédo de controvérsias;

d) As condi¢des de preco e pagamento; e
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e) No caso de investimento para o estabelecimento de uma estrutura de
distribuicdo ou representacao, os custos envolvidos e a responsabilidade por estes.

No entender de Albertin (1999), as empresas devem oferecer a seus clientes
produtos que tenham alta qualidade, isto €, alta validade e utilidade para atender a
suas necessidades. Para tanto, antes que uma empresa inicie seu processo de
internacionalizacdo, deve ser realizada uma investigacao para que desta forma a
empresa execute as seguintes etapas: analise de viabilidade da operagéo,
planejamento da entrada no mercado externo através de um plano de negécio e sua
posterior implementacao (FIESP; SEBRAE-SP, 2004, p.19).

No que diz respeito a analise de viabilidade, deve-se levar em conta
aspectos como o desempenho do produto no mercado interno, o potencial
exportador da empresa, bem como as caracteristicas politicas, sociais e econdmicas
do mercado externo (FIESP; SEBRAE-SP, 2004, p.19).

Uma vez tendo sido realizada a analise de viabilidade, o exportador deve
elaborar um plano de negocios baseado em pesquisas de mercado, conhecimento
dos requerimentos legais e administrativos, e eventuais barreiras ao comércio de
seu produto. Esta implementacdo deve ser realizada através da definicdo de
meétodos para distribuicdo e venda do produto, estratégia de marketing, contratacao
de seguro, e preenchimento dos requerimentos administrativos (FIESP; SEBRAE-
SP, 2004, p.19).

O objetivo é estruturar a operagao e direcionar o desenvolvimento da
atividade. De forma simplificada, deve auxiliar a tomada de decisdes quanto a
competitividade do produto, o montante a ser gasto, e as perspectivas de ganho.

Genctiurk e Kotabe (2001) dividem as atividades de promogao das
exportagdes em duas formas, que podem variar dependendo de se a intencédo é
fornecer conhecimento por informagdes ou experiéncia:

a) programas de servigos de exportacdo - compreendem, por exemplo,
seminarios para exportadores potenciais, orientacdo aos exportadores, manuais
sobre como exportar e financiamento para exportacao;

b) programas de desenvolvimento de mercado - podem ser entendidos

como a disseminacao de indicagdes de compradores potenciais as empresas;
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c) locais, participagdo em feiras internacionais, preparacado e analise de
mercado e edicao de informativos sobre exportacao.

Para estes autores, os programas de assisténcia as exportagoes,
patrocinados pelo governo, sdo importantes para a construgdo de conhecimento e
experiéncia necessarios para o0 sucesso no envolvimento com o mercado externo.
Além disso, o uso de programas de promog¢ao a exportacdo pode resultar em uma
reducao no investimento necessario para gerar expertise em exportagao na propria
empresa (Gengturk e Kotabe, 2001).

Keegan (1995), do ponto de vista de politica econémica, propde uma outra
classificagdo mais ampla para as atividades governamentais de suporte as
exportagbes de empresas nacionais. Para ele, estas atividades sido assim
classificadas:

a) incentivos fiscais - reducao dos tributos incidentes sobre os ganhos de
exportagao ou reembolso dos tributos ja pagos sobre operagdes de exportacéo;

b) subsidios - utilizados para recompensar a performance de exportagao;

c) assisténcia governamental - disponibilizagdo de informagdes sobre
mercados internacionais e riscos de crédito.

De acordo com Dubinsky e Hanafy (1996), a intervengdo pessoal de
autoridades de paises exportadores, em alguns casos, ajuda nas vendas externas
daqueles paises. Esta conclusao foi obtida a partir de um estudo, realizado por estes
autores, por meio de questionario respondido por embaixadores estrangeiros nos
Estados Unidos.

Para Seringhaus (1986), a assisténcia de governo as exportagdes deve
cumprir trés fungbes de marketing internacional: em primeiro lugar, permitir a
assuncgao de riscos e oportunidades provenientes do envolvimento com o mercado
externo; segundo, despertar o interesse e o comprometimento da empresa para a
exportacdo; e, por ultimo, atuar como um recurso externo na construgdo de
conhecimento e experiéncia, requisitos vitais para o sucesso no mercado
internacional.

Seringhaus (1986), neste mesmo estudo baseado no critério de estagio de
desenvolvimento das exportacdes, revelou que o impacto dos seminarios, por

exemplo, € mais significativo para nao-exportadores; missdes comerciais estédo
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positivamente ligadas com novos exportadores; feiras internacionais e identificagao
de importadores potenciais apresentaram uma associagdo positiva com
exportadores mais experientes.

Minervini (2001) detalha as formas de se ingressar no comércio externo e
divide em trés formas basicas: diretas, indiretas e mistas. Nas formas diretas a
empresa tem maior controle sobre 0 mercado e portanto maiores custos. Neste caso
encontram-se as vendas diretas, a filial de vendas, as vendas pelo correio, vendas
pela internet, os consorcios de exportacdo, entre outros. Nas formas indiretas, o
exportador ndo tem contato com o mercado, ndo acompanha a evolugéao dos precos,
gostos, exigéncias, tipologia dos consumidores, etc, portanto, tem a vantagem de ter
custos e riscos reduzidos (Lima; Carvalho, 2001). S&o formas indiretas de ingressar
no mercado internacional: o0 agente de compras, o broker, 0 agente de venda e as
tradings company. As formas mistas exigem que as organizagbes estejam em um
estagio de expansdo mais avangado pois envolvem uma engenharia de negdcio
mais apurada. Sdo exemplos: as vendas em compensacgao (counter trade), a filial de
producao, a joint-venture e as franquias.

Singer e Czinkota (1994), a partir de estudos anteriores que tentaram
estabelecer uma relacao entre tipos de servigos oferecidos pelo governo e o estagio
de desenvolvimento da exportacdo, descobriram a existéncia de dois tipos de
Servigos: servigos que proporcionam conhecimento objetivo e servigos que oferecem
conhecimento vivencial.

Naquele trabalho, os autores verificaram que servicos de conhecimento
objetivo estdo associados com exportadores menos experientes e com atividades
pré-exportacdo como planejamento, contatos no exterior e canais de distribuigao.
Por outro lado, ficou evidenciado que servicos que proporcionam conhecimentos
baseados na experiéncia estdo positivamente ligados a exportadores mais
experientes e com o aumento na performance de exportacdo daqueles exportadores
(Singer e Czinkota, 1994).

Em que pese o fato de que os programas governamentais de apoio a
exportacao auxiliarem efetivamente as empresas na transposi¢cao de barreiras no
comercio internacional, ha uma nitida consciéncia de que estes programas devem

ser mais orientados para o mercado (Crick e Czinkota, 1995). Assim, os
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formuladores dos programas devem estar mais atentos as necessidades dos clientes
importadores do que simplesmente tornar a atividade exportadora mais lucrativa
para as empresas nacionais.

Para Crick e Czinkota (1995), se os governos estiverem mais preocupados
em ajudar os exportadores a atenderem as reais necessidades explicitadas pelos
importadores do que somente aumentar os ganhos do primeiro grupo, estarédo
realizando o seu papel que € o aumento das exportagdes nacionais. Ainda, segundo
estes autores, as pesquisas sobre as necessidades dos importadores sao
relativamente escassas.

Por fim, Kotler (1998) afirmam que a promocéao eficiente e eficaz de
exportagcdes requer um acesso rapido a matérias-primas isentas de impostos
alfandegarios e impostos indiretos. Contudo, na pratica, muitos governos hesitam em

retirar barreiras a importacao.

2.3.6. Internacionalizagao

As empresas estdo cada vez mais sujeitas a pressdes ambientais externas,
sécio-econdmicas, politicas regulamentares e tecnoldgicas - que tendem a integrar
0s mercados e acelerar a internacionalizacdo das atividades. Nesse sentido, a
capacidade de internacionalizacdo da empresa esta diretamente ligada a inovacao,
a reducgao do ciclo de vida dos produtos, a segmentagdo de mercados, a qualidade
de processos, a cadeia de valor do negocio, ao nivel de formagdo dos recursos
humanos e da organizagao (Pedrozo; Dias, 2003).

As inovagdes constituem, essencialmente, mudancas empreendidas e
adotadas pela empresa. Quando a empresa introduz um novo bem ou servigo, ou
usa um novo método, seja em atividades de manufatura, seja de servigos ou
gerencial, ou, ainda, utiliza outros tipos de insumos, que s&o novos para tal empresa,
esta implantando uma mudanca tecnolégica (Kruglianskas, 1996).

Burgelman e Sayles (1987) definem a inovagao como o desenvolvimento de
um produto ou tecnologia que traga uma novidade radical. Para os fins aqui

propostos, a definicdo citada servira de base as reflexdes: a inovagao é a adocio de
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uma mudanga por uma empresa ou organizagao; tal mudanca esta considerada no
objetivo de aumentar a produtividade global, em resposta as novas exigéncias do
mercado ou de ataque a novos mercados.

A tipologia de inovacéo de Berreyre (1975) apud Gasse e Carrier (1992),
ilustra as diferentes formas de inovacdo que se pode encontrar nas empresas. De
acordo com este autor, pode-se falar de quatro grandes categorias de inovagao: a
inovacdo de dominio tecnoldgico, a de dominio organizacional, a comercial e a
institucional.

De acordo com Lemaire (1997), a internacionalizagédo apresenta trés
sistemas de referéncia, com légicas de internacionalizagao diferenciadas, que segue
do geral para o mais especifico: dindmica setorial; posicionamento da empresa; e
modo de formulagdo estratégica. Sdo apresentados, brevemente, cada um deles,
mas, para esta pesquisa a segunda e a terceira légicas sao mais importantes.

A dindmica setorial considera, principalmente, as pressdes internas (politico-
regulamentares, socio-econdmicas e tecnoldgicas) e o jogo interno dos atores
(estratégias dominantes e relagdes de forga).

No posicionamento da empresa, em nivel microeconémico, sdo observados
os dados tangiveis (como partes de mercado, capacidade financeira e avango em
pesquisa e desenvolvimento) e dados intangiveis (como competéncias, experiéncia
acumulada e motivacéo coletiva).

O modo de formulagdo estratégica apresenta-se de maneira articulada;
ocupa posicao de destaque no debate de propostas globais da empresa; e com
papel importante nas varias fases da internacionalizagdo. Conforme a fase existe
uma légica da internacionalizagao a ser adotada, que pode ser (Lamaire, 1997):

a) por meio da abordagem estrutural (finalidade gerais, visdo de conjunto e
planejamento), a qual ajusta-se a finalidade geral da empresa e, inclui de maneira
sisttmica, um conjunto bem amplo de informagbes de varias naturezas,
hierarquizadas e organizadas para a base de orientagdes reflexivas, executando um
planejamento rigoroso de crescimento, para prever no espago de referéncia a
manutencao do empreendimento;

b) por meio da abordagem mais empirica (espirito de empresa, intuigao e

prudéncia), na medida em que necessarias as informagbes dificimente sao
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homogéneas ou até mesmo dificil de obté-las no ambiente externo que esta em
constantes mudancgas. Particularmente, nos paises em desenvolvimento, que
possuem poucos indices de referéncias econémicas, quando comparado aos paises
desenvolvidos; eles também estdo sujeitos a situagdes incontrolaveis e dificiimente
conseguem sensibilizar as empresas para abordagem sistémica dessas referéncias;
ou ainda, sao constrangidos a enfrentar prontamente situagdes bruscas para uma
reacao rapida.

Neste sentido, as trés ldégicas podem aparecer na fase inicial da
internacionalizagdo (ou first landing), quando a atividade €& eminentemente
doméstica apoiando-se em estruturas nacionais ou regionais; ou no
desenvolvimento local (ou go native), quando as atividades multilocais se apdiam em
estruturas internacionais; ou na multinacionalizagdo/ globalizagdo, quando as
atividades predominantes s&o globais ou transnacionais se baseiam em estruturas
multinacionais (Lemaire, 1997). Por exemplo, a abordagem estruturada seria mais
apropriada para a terceira fase. Na realidade, cada uma dessas trés fases é
anexada as suas caracteristicas especificas, bem como pelos niveis de ambicoes,
ou do dos meios disponiveis e dos procedimentos adotados.

Com a troca de informagdes em todo o mundo, e o processo de
globalizagéo, pouco a pouco as diferengas entre produtos de diversos paises foram
diminuindo, levando a projegdo de um produto aceito internacionalmente. Hoje esta
se chegando a um equilibrio: o produto deve ser bem aceito no mundo todo, mas
mantendo uma identidade nacional, ou seja, ele deve representar aspectos positivos
do pais em que foi criado.

De acordo com Usunier (1992), a globalizagdo supbe uma tendéncia de
universalizagdo dos gostos, das preferéncias dos consumidores e de seu senso de
preco justo. Assim, “os produtos e servicos deveriam ser cada vez mais
Standartizados, e a concorréncia dentro de certos setores se faria de uma escala
global’. Em consequéncia, o postulado da globalizacdo € de uma concorréncia
global, com produtos globais, para consumidores globais.

Contudo, Usunier (1992) argumenta que do ponto de vista de marketing, a

idéia de globalizagdo foi fortemente contestada. Estudos de publicidade internacional
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demonstram que a variagao em termos de cultura nacional continua importante e
que o processo de globalizagao é imposto ao consumidor.

De fato, as sociedades sido analisadas simplesmente como mercados
potenciais. Normalmente, suas especificagdes culturais ndo sido consideradas,
independentemente do fato de que elas sao expressivas, mesmo sendo elas o
principal meio de resisténcia a globalizagao (Faria; Dejean, 1998).

O conjunto dessas circunstédncias permite ressaltar dois tipos de
manifestacbes comportamentais diferentes, mas que apresentam um fundo em
comum. O primeiro comportamento, num nivel macro-social, € a exacerbacao e
mesmo a constru¢ao de valores nacionais. Quanto mais as nagdes tém contato com
habitos e valores culturais diferentes, mais elas criam mecanismos de protecdo de
seus proprios valores e habitos (exemplos: intolerancia religiosa, habitos alimentares
e trajes, desconfianga e medos com relagédo aos outros). O segundo comportamento,
num nivel micro-social, € uma demanda por produtos modulares, que podem ser
organizados de uma maneira pessoal, ou ser montados sob encomenda. Produtos
quase unicos, ou seja, que permitem a expressao de um carater proprio.

Parece que o fundamento comum destas manifestacboes € a recrudescéncia
de uma busca de valorizagdo de identidade. Assim, dentro de um contexto de
aumento de trocas comerciais entre culturas distintas e de intensificacdo das
disputas pelos mercados, a compreensédo das ligagdes entre culturas e produtos

adquire um carater capital dentro do dominio do design.

2.3.5.1 Estagio do Processo de Internacionalizagdo: Abordagens Alternativas

A determinacgéo do estagio de desenvolvimento da atividade de exportagao
de uma empresa, parametro critico para a operacionalizagao deste estudo, depende
essencialmente do grau de comprometimento que esta empresa revela para sua
atuagdo no mercado internacional. Em outras palavras, o estagio de
desenvolvimento das exportacbes tem uma relagéo intrinseca com a abordagem
utilizada por uma empresa para seu processo internacionalizagdo (Leonidou e
Katsikeas, 1996; Terpstra e Sarathy, 1997).
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Todo o conjunto de abordagens de internacionalizagédo, ou métodos de
entrada em mercados externos, € abordado por diversos autores que oferecem
quadros esquematicos de estratégias de entrada. Porém, todos convergem para
uma constatagdo: quanto maior o comprometimento da empresa em relagdo ao
mercado externo, maior seu estagio de desenvolvimento nesta atividade.

Desta forma, a decisdo de entrar em um mercado internacional € uma das
mais criticas pois, segundo Terpstra e Sarathy (1997), envolve uma macro decisao.
As empresas antes de decidirem sua entrada em mercados globais devem tratar do
gerenciamento das questbes de marketing, da cadeia de valores e de
condicionantes que afetam esta decisdo como investimento, controle e a atitude da
empresa frente a riscos (Keegan; Green, 1999).

Boone e Kurtz (1998) determinam os niveis de envolvimento no mercado
internacional de acordo com critérios de risco e controle. Pode-se afirmar que a
decisao sobre o método de entrada em mercados externos mais adequado depende
de alguns fatores peculiares da empresa e do setor a qual pertence.

Estes fatores podem ser os objetivos da empresa em relagdo ao volume de
negocios internacionais desejados, cobertura geografica, tamanho da empresa em
vendas e ativos, linha de produtos da empresa e sua natureza (consumidor industrial
ou consumidores finais, alto ou baixo preco, conteudo tecnoldgico), concorréncia
externa (Terpstra e Sarathy, 1997).

Com efeito, o que se depreende da observacdo acima, idéia corroborada
por Terpstra e Sarathy (1997) e Jeannet e Hennessey (1995), é o fato de que a
empresa pode optar por uma estratégia diferenciada para cada mercado alvo ou
combina-las de acordo com seu planejamento para cada linha de produto.

Apesar das diferencas existentes entre os varios modelos apresentados, no
que diz respeito a numeros, natureza e conteudo dos estagios, uma conclusao
sumaria foi revelada a partir do eixo central do trabalho de Leonidou e Katsikeas
(1996) sobre o processo de desenvolvimento das exportagdes. Esta concluséo esta
na existéncia de trés fases distintas de desenvolvimento de exportagdes, que sao

elas: fase pré-exportagao, inicial e avangada.
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Singer e Czinkota (1994) utilizaram a proposi¢cao de exportadores menos
experientes e mais experientes, partindo dos mesmos pressupostos encontrados no
trabalho de Leonidou e Katsikeas (1996).

A partir da reviséo bibliografica de Leonidou e Katsikeas, podemos resumir
assim os atributos de cada estagio identificados naquele trabalho:

a) fase pré-exportagdo: empresa atua no mercado doméstico, sem
pretensdes de exportar. Os recursos organizacionais sao limitados e voltados para o
mercado doméstico;

b) fase inicial: a empresa exporta esporadicamente utilizando mecanismos
indiretos de venda externa, atingindo um numero reduzido de mercados. Existe um
envolvimento maior dos executivos para com a internacionalizacdo da empresa;

c) fase avangada: executivos completamente comprometidos com a
atividade de exportacdo. A empresa exporta de forma regular para varios mercados,
sendo que maior parte do seu faturamento provém desta atividade. A empresa
distribui seus produtos de forma direta, podendo ocorrer algum investimento externo
direto.

Para este trabalho procurou-se focar nas letras b e c, pois a fase pré-
exportacao nao é o foco desta pesquisa.

Em um estudo de Gankema, Snuif e Zwart (2000), ficou evidenciado que
uma outra taxonomia de estagios de internacionalizagdo de empresas, proposta por
Cavusgil em 1980, era mais adequada para classificar o estagio de pequenas e
médias empresas. O trabalho daqueles autores consistiu em aplicar questionarios
em pequenas e medias empresas européias e verificar o poder explanatério da
teoria de estagios proposta por Cavusgil. Tal intento provou a robustez da teoria de
Cavusgil.

A teoria de estagios de Cavusgil (1980) apud Gankema, Snuif e Zwart
(2000) apresenta um esquema de cinco estagios de desenvolvimento das operagdes
de exportagdes. De uma forma resumida, os estagios estdo assim divididos:

a) mercado doméstico: neste estagio a empresa esta interessada
somente no mercado doméstico, sem interesse algum em exportar. Todos os
recursos organizacionais sao dirigidos ao mercado interno;

b) pré-exportagédo: pela caréncia de informac¢des de mercado, a razdo
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exportacao/vendas € proxima a zero. Os executivos da empresa ja demonstram
algum interesse na internacionalizagdo da empresa,;

c) envolvimento experimental: nesta fase a empresa comega a exportar
em pequenas quantidades e de forma esporadica. A razdo exportacdo/vendas varia
de 0 a 9%. A empresa busca mais informagdes de mercado, apesar do baixo
envolvimento dos executivos com a atividade de exportacéo;

d) envolvimento ativo: a empresa, neste estagio, ja esta preparada em
oferecer suporte as atividades ligadas a exportagédo. As exportagdes séo regulares e
representam entre 10 e 39% das vendas totais da empresa. Executivos mais
comprometidos com a internacionalizacdo da empresa;

e) envolvimento absoluto: a empresa depende fortemente do mercado
externo, sendo que as exportacdes representam 40% ou mais do faturamento da
empresa. A empresa esta envolvida em acordos de licenciamento, parcerias ou
investimento diretos no mercado externo.

Em um estudo de Gengturk e Kotabe (2001), a denominagéo dos estagios e
os atributos quantitativos, no que respeita ao percentual da razao/vendas, tém outra
qualificacdo utilizada por estes autores. Neste estudo, Gencturk e Kotabe langaram
mao da seguinte classificagao para perfilar as empresas estudadas:

a) envolvimento passivo: caracteriza o comportamento daquelas empresas
que dispensam pouco interesse em exportacdo e desenvolvimento de mercados
externos. A empresa possui atitude reativa em relacdo as demandas do mercado
externo;

b) envolvimento exploratério: representa aquelas empresas que aproveitam
as oportunidades de exportagdo, porém exportam regularmente menos que 5% do
total de suas vendas;

c) envolvimento experimental: ocorre quando a empresa exporta de forma
experimental para paises com similaridades culturais e que sao geograficamente
proximos. As vendas de exportacao representam um volume superior a 5% do total
de vendas da empresa;

d) envolvimento ativo: a exportagdo passa a ser uma atividade regular da
empresa, sendo que as estratégias organizacionais também sado dirigidas para o

atendimento do mercado externo;
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e) envolvimento integral: representa o mais alto nivel de envolvimento em
relacdo a exportagdo, com vendas externas superiores a 5% do total das vendas da
empresa. A empresa esta ciente das oportunidades oferecidas pelo mercado
externo, exportando seus produtos para paises distantes e com diferencas culturais
significativas.

Por outro lado, Rocha, Christensen e Cunha (1989) propéem uma
abordagem diferente das anteriores para classificar o comportamento das empresas
exportadoras. Estes autores afirmam que o comportamento do exportador pode ser
representado por uma classificacdo dicotdmica. De um lado estdo os exportadores
pré-ativos ou agressivos e, no outro extremo, os exportadores reativos ou passivos.

As caracteristicas essenciais que determinam se um exportador possui um
perfil agressivo ou passivo, de acordo com o estudo empirico de Rocha, Christensen
e Cunha (1989), podem ser assim resumidas:

a) exportador pro-ativo ou agressivo: exporta de forma direta, com
regularidade, para um numero grande de paises no exterior, principalmente para
paises desenvolvidos. A razado exportacdo/vendas totais é alta, estando nesta
atividade por um longo periodo de tempo. Apresenta um planejamento de marketing
mais sofisticado e voltado para o mercado externo.

b) exportador reativo ou passivo: exporta de forma indireta e com baixa
regularidade. As vendas externas sdo motivadas por iniciativa do importador na
maioria das vezes. Exporta para um pequeno numero de paises, notadamente os
menos desenvolvidos. As exportagdes representam um percentual muito pequeno
do faturamento da empresa.

Por fim, uma critica que pode ser estabelecida a dicotomia no perfil dos
exportadores, estabelecida por Rocha, Christensen e Cunha (1989), é a presungéao
de que uma empresa pertenga a apenas uma ou outra categoria, ignorando as
mudangas no comportamento da empresa que podem ser mais bem percebidas na

classificagao por estagios.
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2.3.7. Estratégias Eficientes para Alavancar a Exportacao

Segundo Porter (1999) estratégia € uma posicdo exclusiva e valiosa,
envolvendo um diferente conjunto de atividades. Se houvesse apenas uma unica
posicao ideal, ndo haveria a necessidade de estratégia. O planejamento estratégico
consiste em escolher atividades diferentes daquelas dos rivais. Se os mesmo
conjuntos de atividades fossem os melhores para produzir todas as variedades de
produtos, para satisfazer a todas as necessidades e para ter acesso a totalidade dos
clientes, as empresas simplesmente se alternariam entre eles e a eficacia
operacional determinaria o desempenho.

Segundo Porter (1980), a identificacdo de varias estratégias e vantagens
competitivas pode permitir com sucesso a implementagdo de novas oportunidades
de negdcio. Essas estratégias incluem: (1) oferecer ao consumidor superioridade
através de uma diferenciagdo de produtos, e/ ou (2) operar com baixos custos.
Possiveis resultados como satisfacdo dos consumidores podem existir tanto através
de baixos pregos e/ ou qualidade do produto.

A esséncia da formulagdo de estratégia consiste em enfrentar a competigao
com base na vantagem competitiva. No entanto, ndo é facil encarar esta ultima de
forma muito estreita e com excesso de pessimismo. Na luta pela fatia do mercado
internacional, a competicdo ndo s6 se manifesta na figura dos outros participantes.
Ao contrario, os clientes, as forgas governamentais, os fornecedores, os entrantes
em potencial e os produtos substitutos sdo concorrentes ativos dependendo do
setor. Existem, segundo Porter (1999), cinco forcas competitivas: novos entrantes,
produtos ou servigos substitutos, poder de negociagcdo dos clientes, poder de
negociacdo dos fornecedores e os proprios concorrentes. De acordo com essas
forcas e dependendo de cada setor que a empresa se encontra, o estrategista
formula a estratégia da organizacéo.

O lema da estratégia competitiva & ser diferente. Significa escolher, de
forma deliberada, um conjunto diferente de atividades para proporcionar um mix de
valores. Significa escolher poucas mas solidas competéncias para realizar essas
atividades da melhor maneira possivel, a fim de dar um passo a frente na

competicao.
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A organizagao precisa tanto ter um portfolio de produtos como facil acesso a
eles. Nao adiantaria em nada ter uma variedade de produtos se o consumidor nao
tem acesso a eles. A criacdo do portfolio de produtos deve ser baseada nas
necessidades do consumidor, para que assim melhor realize as idéias e desejos do
cliente.

Um dos principais estudiosos da administracdo contemporanea, Peter
Drucker (1999, p. 64), anuncia que um dos grandes desafios gerenciais para o
século XXI é que “toda organizacao deve tornar-se lider de mudanga”. Isso implica
em agir em um ambiente de mudancgas continuas e constantes, sendo receptivo as
inovagdes e vendo as novas situagdes como oportunidade e ndo como ameacgas,
tornando-as eficazes dentro e fora da organizagdo, garantindo sua propria
existéncia.

Segundo Gaj (1995), ha uma busca por parte das empresas em adequar-se
ao ambiente de mudangas e de instabilidade, conseguindo mensurar e gerenciar
riscos, procurando gerar oportunidades nos desafios competitivos. Face a alta
competitividade dos mercados, torna-se cada vez mais urgente para as empresas a
coleta de informagbes adequadas para orientar as agdes de marketing e garantir o
posicionamento esperado no mercado.

As decisbes estratégicas em marketing, associadas as outras ag¢des de
engenharia e projeto, podem possibilitar a diferenciagado do produto e a lideranga na
area de atuacao, dando o embasamento necessario para a criacao e implantacao de
um planejamento estratégico.

Pode considerar entdo, que o planejamento estratégico vem promover uma
nova abordagem além dos aspectos que se relacionam apenas a produtos ou
mercados, permitindo variadas formas de analise e diagndstico que segmentam a
empresa em areas estratégicas e unidades de negdcio (Gaj, 1995).

Englobando o planejamento estratégico ao conceito de administracéo
estratégica, outros aspectos foram considerados importantes como a énfase na
dimenséao interna da organizagdo e a capacitagcdo de funcionarios, que acabou
dando origem a novos comportamentos que se convertiam em agdo e nao
simplesmente em um plano estratégico constituido de teorias que nunca se

aplicavam na pratica. Segundo Gaj (1995, p. 176), “administragdo estratégica pode
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ser definida como o sistema de administrar com énfase no equilibrio entre
turbuléncia, capacitagao e estratégia”.

Na realizagéo de estratégias globais, aliangas estratégicas sao instrumentos
destacados. S&o acordos de longo prazo entre empresas, que vao além das
transagdes normais de mercado, mas ficam aquém das fusdes. Alianga estratégica é
a forma mais basica, simples e direta de um empreendimento cooperativo. Todas as
variantes das aliancas sao construidas sobre a base operacional das aliancas
estratégicas. Os fundamentos para a operagdo de qualquer consoércio sao 0s
mesmos, independentemente da forma ou da natureza dos contratos legais. O tipo
de contrato é determinado pela natureza do empreendimento assumido
(Porter,1993).

As aliangas estratégicas, conforme Druker (1996), estdo se tornando cada
vez mais o caminho para PMEs ingressarem no mercado internacional, enquanto
para as grandes elas sdo o caminho para a multitecnologia. As aliangas estratégicas
sdo parcerias em que duas ou mais empresas realizam um projeto especifico ou
cooperam em determinada area de negdcio. As empresas que fazem a alianga
partiham os custos, os riscos e os beneficios de explorar e arriscar novas
oportunidades de negdcios (Morch e Spekman, 1984). As aliangas estratégicas
podem ser realizadas por motivos politicos, econdmicos ou tecnologicos (Wright,
Kroll e Parnell, 2000).

Drucker (1999) posiciona o gerenciamento de uma empresa sob um
espectro mais amplo, nado abordando apenas negocios. Em sua visdo, o
planejamento estratégico visando apenas os aspectos financeiros, cedeu lugar a
questdo que define qual o papel da organizagcdo no mercado como um todo. Com
isso, a questdo da inovagao acabou sendo algada ao topo das prioridades dos
investimentos, juntamente a questdo do design.

Em estudos realizados pelo Doublin Group Research® (Puerto, 1999), se
evidencia que o design pode vir a ser considerado como fator estratégico dentro de

empresas inovadoras. Na revisdao de literatura, foram encontrados dois tipos

° Doublin Group Research, escritdrio de design e pesquisa que esboga estratégias especificas para o
Design. Ver DOUBLIN GROUP RESEARCH, Generic Design Strategies — An Executive Summary,
Chicago, paper, set, 1993.



71

particulares de abordagens e propostas de reconhecidos teéricos da inovagao, sao
eles: Christopher Freenam e Keith Pavitt apud Puerto (1999).

Segundo Puerto (1999) Freeman diz que estratégias abertas a uma
empresa quando a mesma enfrenta mudangas técnicas. Ja Pavitt propde igualmente
estratégias que acabam por considerar escassamente o design como elemento
integrante da acéo estratégica. No maximo, o design, para esses autores, encontra-
se atomizado, ndo sendo nunca tratado como elemento fundamental. Nos anos que
as estratégias genéricas foram desenvolvidas, a atividade do design nao tinha o
reconhecimento que adquiriu na ultima década.

A preocupagdo com o design comegou a ser considerada, segundo
Quarante (1994), por volta dos anos 60 e 70 em paises como Inglaterra, Estados
Unidos, Japéao, Finlandia e Italia. A partir dai, grandes empresas internacionais
comecgaram a explorar a idéia de que a fungdo do design esta vinculada a politica
geral da empresa. Os exemplos de estratégias organizacionais das empresas Braun,
Olivetti e John Deere & Co, citados por Lorenz apud Quarante (1994, p. 352) sao
exemplos claros dessa tendéncia, seguidos ainda pela Sony, usando métodos de
marketing criativo e prospectivo; a Ford, revolucionando suas préprias praticas de
marketing; a Philips, abordando o design como uma politica global e desenvolvendo
novos métodos de gestédo e inovacgéo.

A iniciativa de desenvolver e fortalecer a personalidade da empresa, a sua
imagem e sua identidade de maneira integrada, comega a refletir na marca como um
todo, tanto no produto e nos servigos quanto na producgao e distribuicdo (Quarante
1994), proporcionando uma integracdo do design a empresa de modo mais

relevante.

2.3.7.1. A Decisao Estratégica

Algumas decisdes estratégicas, a serem transformadas em agdes, séo
tomadas a partir das decisbes levantadas, avaliadas e, por fim, escolhidas, que
possibilitam a empresa a obtengdo de vantagens competitivas. As contribuicées de

Porter (1998) deram origens as modernas estratégias corporativas que, segundo o
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autor, podem possibilitar o alcance de dois tipos de vantagem competitiva — o da
lideranga em custo e o da diferenciagdo — que, combinados com o escopo da
atividade da empresa, levam a trés estratégicas genéricas: lideranga em custo,

diferenciagao e enfoque.

Estratégia de Lideranca em Custo

A lideranga em custo centra-se em politicas que visam a redugcédo no custo
de producdo e de distribuicdo em relagdo aos concorrentes. Esta estratégia é
utilizada quando a empresa visa tornar-se o produtor de baixo custo em seu setor e

quando o diferencial de custo é o parametro de competitividade para a empresa.

Estratégia de Diferenciagao

A estratégia de diferenciagdo nao permite a empresa ignorar os custos, mas
estes ndo sdo alvos estratégicos primarios. Proporciona o isolamento da empresa
contra a rivalidade competitiva. A dimensdo preco nao sensibiliza tanto o
consumidor, que é leal ao produto ou servico oferecido. A empresa procura canalizar
esforgos para tornar seu produto unico e diferenciavel. Ambas as estratégias citadas
anteriormente podem ter como alvo a totalidade da industria (mercado amplo) ou um

segmento em particular (mercado restrito).

Estratégia de Enfoque

A estratégia de enfoque visa a vantagem em custos ou uma diferenciagcao
num segmento especifico. Focar um determinado grupo comprador, uma linha de
produtos, ou um mercado geografico e adaptar sua estratégia para atendé-los,
excluindo outros. Esta estratégia visa capacitar a empresa a atender seu alvo
estratégico mais efetiva ou eficientemente do que os concorrentes, que estédo
competindo de forma mais ampla. Consequentemente, a empresa atinge a
diferenciagdo por satisfazer melhor as necessidades de seu alvo particular, ou
custos mais baixos na obtencao deste alvo, ou ambos. O enfoque pode também ser
usado para selecionar metas vulneraveis a substitutos ou onde os concorrentes
estdo mais fracos. Os beneficios da estratégia de enfoque ndo podem ser obtidas se

a empresa estiver atendendo uma variedade de segmentos.
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Estratégias Genéricas do Design

A partir da teoria proposta por Porter (1998), que tem sido amplamente
aceita, o Doublin Group discutiu as bases conceituais e apresentou as chamadas
Estratégias Genéricas do Design. Na terceira estratégia de Porter, a do Enfoque, o
Doublin  Group considerou que estivesse a oportunidade de um melhor
aproveitamento do design pela industria, uma vez que, como diz Puerto (1996) “é na
capacidade de diferenciacdo de produtos que uma empresa pode alicercar sua
competéncia”.

Ressalta-se que os trés tipos de estratégicas podem ser combinados para
se obterem melhores resultados. A empresa pode optar por estratégias genéricas do
design e ao mesmo tempo lideranga em custo. Isso pode trazer ganhos e vantagem

competitiva para a empresa.

2.3.7.2. 0O Design como Diferencial Competitivo

A estratégia do Doublin Group (Puerto, 1999) da énfase em duas
preocupacdes centrais do design: os usuarios e o mercado, enfatizando que para
um produto alcangar seu objetivo deve satisfazer plenamente estes dois aspectos.
Os sete objetivos que se seguem — conveniéncia, entendimento, interesse, conforto,
durabilidade, concordancia e valor — fazem parte do modelo das taticas do design,
como mostrado na figura abaixo e s&o itens que devem ser atendidos, estando bem
definidos e completando o universo das relagbes entre os mundos do design, do
mercado (com suas leis) e do usuario (com suas necessidades e declaragdes a

respeito do produto).
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FIGURA 01 — MODELO DAS TATICAS DE DESIGN
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Fonte: Puerto (1999, 69).

Refletindo acerca do papel do design, o Doublin Group, em 1993 apud
Puerto (1999), coloca quatro estratégias genéricas possiveis para o design contribuir
na alteragao da balanga estratégica de uma industria, com o objetivo de satisfazer o
usuario e o mercado: o conceito integrado, o aperfeigoado, de invengdo ou o
estendido.

a) Conceito integrado: diversifica a aplicagdo de uma dada tecnologia,
adequando-a para explorar novos mercados. Refere-se a combinar
sistematicamente varias habilidades comuns.

b) Conceito de invengao: desenvolve um principio totalmente novo,
abrindo novos mercados ou fatias de mercado.

c) Conceito estendido: é resultado de um mercado ja consolidado, em
constante evolugao, com tradicdo em mudancgas incrementais.

d) Conceito aperfeigoado: busca ser melhor do que os substitutos
disponiveis no mercado. Procura expressivo aperfeicoamento sobre o
status-quo.

As mudancgas propostas por estas estratégias, se realizadas, podem render
as empresas um ganho de tempo expressivo em termos de vantagens
mercadoldgicas de até cinco anos antes da concorréncia e, como afirma Barroso
(1998), “ja que o ambiente nas empresas esta mudando para a desverticalizagao, a
terceirizacao, a profissionalizagao e a especializagao, € neste ambiente que o design
passa ter papel estratégico”. Mesmo havendo a possibilidade do design de um

produto ser copiado, pelo menos ha uma lideranca de curto prazo pela empresa
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pioneira no lancamento da idéia. Por isso € necessario vincular as alternativas
estratégicas para oferecerem também bases de diferenciagao ou de manutencgao do
preco.

Como estratégia competitiva, Barroso (1998) complementa dizendo que o
design pode auxiliar na definicdo do posicionamento da empresa no mercado e na
harmonizacao das diferentes interfaces da empresa com seus clientes, gerando e
desenvolvendo conceitos de produtos e servigos.

Tendo em vista esses conceitos, uma organizagado que almeje o sucesso e
sua permanéncia estavel no mercado, ndao pode prescindir do papel decisivo do
design como estratégia competitividade, criando seu proprio diferencial no mercado.
“O design aparece como elemento que procura a diferenciagao de produtos, fazendo
com que exista um vasto numero de configuragdes possiveis para cada invengao ou
inovacao importante” (Puerto, 1999, p. 30).

Os beneficios alcancados por uma empresa pelo uso do design pode ser
notados na propria imagem da empresa, vista como inovadora e coerente com as
tendéncias atuais; na otimizacdo de custos, na exportacdo e no aumento da
competitividade (CNI, SENAI, BAHIANA, 1998).

2.4. MODELO DE EXPORTAGCAO ESTRATEGICO

Como ja explicitado, a analise da competitividade abrange desde as
estratégias intrinsecas de cada empresa até o ambiente externo, devendo elucidar
os fatores que afetam e como o fazem. O mercado é amplo e os elementos
existentes até a concorréncia da transagao econdmica sdo muitos, sendo ampliados
quando se trata de comércio entre paises que possuem vontades, culturas e
caracteristicas diferentes entre si (Silva, 2003).

As questbes de comércio internacional envolvem muito mais do que o
mercado, pois estdo relacionadas, também, com vontades politicas estabelecidas
por protecdo e vantagens referentes ao proprio ambiente em que a empresa esta
inserida. Isto permite questionar como se consegue avaliar tamanha diversidade de

fatores que determinam a competitividade para subsidiar a compreensdo do
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posicionamento e do fornecimento de elementos para a estratégia da empresa
(Silva, 2003).

Aaby e Slater (1988) realizaram um estudo literario que abrangeu
publicacdes desde 1978 até 1988. Antes deste, somente o estudo de Bilkey (1978)
era considerado relevante. Bilkey (1978) revisou 43 estudos sobre comportamento
de exportacdo em empresas de onze paises diferentes. Enquanto ele encontrou
consisténcia em alguns resultados, outros se mostraram contraditorios.

Aaby e Slater (1988) revisaram as propriedades de 55 estudos, que
contemplaram mais de 9000 casos em diferentes paises. Neste estudo, os autores
apresentaram um framework, que operacionaliza as diversas variaveis pesquisadas.

Para organizar e focar na pesquisa sobre exportacdo, os autores
argumentam que o conhecimento deve ser sintetizado em dois niveis: ambiente
externo e interno. Abaixo segue a representagao grafica proposta por Aaby e Slater
(1988).
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FIGURA 02 - REI?RESENTAC/:\O GRAEICA DO MODELO GERAL PARA DESEMPENHO E
VARIAVEIS DE EXPORTACAO
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Fonte: Aaby e Slater (1988)

Nos paragrafos seguintes, segue uma breve reviséo literaria de cada uma

das variaveis apresentadas no modelo acima.

2.4.1. Caracteristicas da Empresa

Esta secdo inclui variaveis relacionadas com o tamanho da empresa,
expectativas e comprometimento gerencial, e atitudes e percepgdes gerenciais.
Aparenta-se que o comprometimento, as percepgdes e a atitudes gerenciais sobre
problemas e incentivos de exportacdo sao bons preceptores do sucesso das

exportagdes (Aaby; Salter, 1988).
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Existe pouca concordancia quando se trata do impacto do tamanho da
empresa na propensao a exportacdo ou sucesso. A hipotese mais comum é que
empresas grandes possuem vantagens que permitem elas a serem mais efetivas
nas exportagdes. Reid (1982) concluiu que o tamanho da empresa afeta na entrada
em novos mercados. Em contraste, Cooper e Hleinschmidt (1985) estabeleceram
uma relagdo negativa entre o tamanho e intensidade das exportagdes, enquanto que
McGuinness e Little (1981), Czinkota e Johnston (1983) e Diamantopoulos e Inglis
(1988) concluiram que ndo existe relagao.

Todos os estudos sobre o comprometimento gerencial concluiram que
existe uma relacdo positiva entre 0 mesmo e propensdo a exportacdo (Bello e
Barksdale, 1986; Cavusgil 1984a; Cavusgil et al, 1979; Gronhaug e Lorenzen, 1982;
Kirpalani e Maclntosh, 1980; Rosson e Ford, 1982; Sullivan e Bauerschmidt, 1987).
Em empresas com expectativas reais e ambiciosas, os indices de exportagdes sao
mais altos. Gronhaug e Lorenzen (1982) encontraram correlagdes positivas entre
envolvimento e desempenho das exportagdes dentre os exportadores noruegueses.

As percepgbes gerenciais, segundo Aaby e Slater (1988), aparecem ser o
fator mais importante para determinar o sucesso das exportagdes. Baseado em um
survey de 473 empresas, Cavusgil (1984a), concluiu que atitudes gerenciais e
tomada de risco s&o positivamente relacionados ao desempenho das exportagdes.
Bauerschmidt et al (1985) e Axinn (1988) determinaram que percepc¢des negativas
ao risco sao uma barreira substancial a exportagao.

Além disso, percepgdes relacionadas a situagao do mercado domeéstico bem
como do mercado em potencial possuem ligacdo positiva com o sucesso da
exportacdo (Cooper; Kleinschmidt, 1985; Kaynak; Stevenson, 1982; McConnell,
1979; Rabino, 1980; Sullivan; Bauerschmidt, 1987).

Sumarizando, conhecimento da natureza das atitudes gerenciais,
percepgdes e disposicdo para exportar sdo importantes para garantir o desempenho

das exportacgdes.
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2.4.2. Competéncias em Exportacao

Tecnologia, comprometimento necessario, conhecimento internacional,
objetivos e politicas de exportacao bem definidas, controle gerencial dos sistemas,
sdo importantes competéncias para exportar (Aaby; Salter, 1988).

A tecnologia constantemente é encontrada como positivamente relacionada
com o sucesso da exportacdo (Cavusgil; Nevin, 1981; McGuinness; Little, 1981;
Cavusgil, 1984; Cooper; Kleinschimdt, 1985; Daniels; Robles, 1985; Joynt, 1982).

Em estudo com 89 empresas canadenses, Reid (1986) encontrou pouca
relagdo entre tecnologia e sucesso na entrada em novos mercados. Ele argumenta
que o mero conhecimento aprofundado em um assunto n&o cria nenhuma vantagem
competitiva. Isto depende de como a empresa tira vantagem disso. Fica claro que a
relacado entre tecnologia e exportagao € ainda confusa.

A implementacdo de um processo sistematico de exploracdo, analise e
planejamento para exportar parece ser um determinante muito poderoso entre
exportadores e nao-exportadores. Cavusgil (1984), Christensen et al (1987), Daniels
e Robles (1985), Malckzadeh e Nahavandi (1985), Piercy (1981) e Reid (1983,
1986) encontraram que o uso do modelo formal de planejamento de mercado separa
empresas que ainda estao exportando das que abandonaram o processo. Politicas
formais tendem a oferecer melhores oportunidades foi o argumento de Cavusgil e
Nevin (1981) e Burton e Schlegelmilch (1987).

Um numero significativo de estudos relata o desempenho das exportagdes
com os seus devidos estagios de adogao do processo. Vozikis e Mescon (1985)
reportaram que problemas funcionais variam de acordo com os diferentes estagios
da empresa no processo de exportagao.

Exportagbes bem sucedidas tém um rigido controle de qualidade e os
departamentos sdo muito bem organizados (Burton, Schlegelmilch, 1987;
Christensen et al, 1987). Daniels e Robles (1982) concluiram que a qualidade do
produto € a competéncia essencial para os exportadores do Peru. Joynt (1982)
reportou que os exportadores noruegueses percebem como sua mais importante

competéncia a qualidade do produto.
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Quanto a capacidade e conhecimento em linguas estrangeiras, Aaby e
Salter (1988) afirmam que inglés é uma lingua importante e pode em situacbes

diferenciadas ser a base para uma comunicagéo eficiente.

2.4.3. Estratégia

Este item descreve a relagdo entre o desempenho da exportagdo com a
promogao, prego, distribuicdo do produto bem como seu desenvolvimento e design.

Embora os estudos sobre o gerenciamento da linha de produgao nao tenha
sido extensivos, Christensen et al (1987) concluiu que empresas com multiplas
linhas de produgdo sdo mais bem sucedidas em suas atividades exportadoras.
Kirpalani e Macintosh (1980) estabeleceram que empresas com linhas de produgao
estreitas alcancaram altos niveis de vendas.

Cristensen et al (1987) constatou que exportadores brasileiros de sucesso
centralizam mais em mercados industrializados. Cooper e Kleinschmidt (1985)
encontraram que exportadores com orientacdo mundial, ao contrario dos
exportadores com orientagdo para paises vizinhos, realizam uma taxa de
crescimento mais rapida nas exportacoes.

Com relagdo ao pregco do produto, Kirpalani e Maclintosh (1980)
estabeleceram que exportadores de sucesso utilizam alternativas diferenciadas,
como por exemplo, descontos, créditos, etc. Cristensen et al (1987) concluiu que
mesmo 0s exportadores de sucesso elaboram seus precos baseados nas condigdes
internas.

Quanto a promocgao do produto nas exportagdes, Kirpalani e Maclntosh
(1980) realizam que empresas que acreditam que promog¢ao nas exportagdes € uma
importante atividade atingiram taxas de vendas mais altas do que empresas que
enfatizam menos.

Em se tratando de distribuicdo, quinze estudos relacionam boas percepc¢des
na importancia da distribuicdo com a propensao a exportagao (Aaby; Slater, 1988).
Além disso, um numero de publicagdes (Bello; Williamson, 1985; Bilkey, 1982;
Gronhaug; Lorenzen, 1982; Rabino, 1980; Rosson; Ford, 1980; Yaprak, 1985)
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estabeleceram uma relagao positiva entre estratégia de distribuicdo e desempenho

nas exportacoes.

2.5. DESIGN

Como ja enfatizado na Introducédo deste estudo, o ambiente econdmico
atual, com um mercado mais aberto e integrado, tem levado paises e empresas a
utilizarem estratégias que promovam o aumento da competitividade. O design tem
sido uma estratégia crescentemente utilizada devido a sua importancia como fator
de diferenciacédo e agregacgao de valor aos produtos e servigos, além da qualidade e
do prego (CNI, 1998).

Muitas empresas ja perceberam, ou estdo percebendo, a importancia do
design para sua competitividade, incluindo a gestdo do design em seus planos
estratégicos, visando a continua inovacédo de seus produtos e ao atendimento das
expectativas de seus clientes (CNI, 1998).

Num mercado globalizado, sdo fatores decisivos para o sucesso de uma
empresa a credibilidade de sua imagem e a qualidade dos produtos e servigos que
ela oferece. Nao por acaso, nos ultimos anos os investimentos voltados para a area
de design deixaram de ser uma questdo estética e tornaram uma questéo
estratégica para a sobrevivéncia das organizagdes. Com a adogéo de técnicas de
gestdo do design as empresas que sairam na frente tornaram seus produtos
diferenciados em relacdo aos demais concorrentes e racionalizaram ainda mais os
custos de producéo (CNI, 1998).

Existe uma grande diversidade de conceitos e interpretagdes do termo
design, bem como, uma variedade de formas de ver o design. Estas dificuldades
resultantes ndo sdo caracteristicas somente de paises em desenvolvimento como o
Brasil. Em paises mais desenvolvidos, além de ndo haver um consenso, 0S
conceitos normalmente sdo amplos e abstratos. Da mesma forma, as definicbes
utilizadas por 6rgaos de fomento e areas afins, sugerem certo conflito quanto a

abrangéncia do design, normalmente associado apenas a aspectos formais do
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produto. A apresentagdo dos conceitos em ordem cronoldgica, visa evidenciar a
evolucdo destes conceitos.

“O design materializa-se quando o importante € desenvolver o produto certo
- eficacia do processo de design - e ndo somente desenvolver corretamente o
produto - eficiéncia no processo de design” (Magalhdes, 1997, p.26). As
caracteristicas do design eficaz sdo a antecipacdo dos problemas e a énfase nas
oportunidades ambientais, fundamentadas nas necessidades do usuario e na
situacao da concorréncia.

Mallick (2000) define o design como um plano de agao para obter vantagem
competitiva por meio do produto de design, do design de novos produtos ou por
intermédio do desempenho superior aos concorrentes, no tocante a satisfacéo das
necessidades do mercado existente.

Maldonado (1977) afirma que é muito dificil conceituar o design partindo-se
de uma perspectiva exclusiva do processo produtivo ou quando se considera apenas
a forma externa de um produto.

Segundo Bonsiepe (1978, p. 25) “o universo dos produtos industriais é o
campo especifico de atuagdo do desenhista industrial. Seu trabalho esta mais ligado
as partes do produto com as quais o ser humano esta ligado operativa ou
perceptivamente”.

Segundo Dorfles (1978, p.10), “o desenho industrial pressupde trés fatores:
fabricagdo em série, produgdo mecanica e projeto inicial que determine um
coeficiente estético”. Portanto ndo se pode considerar como fruto de design uma
peca produzida anteriormente a industrializagdo. Objetos feitos a mao, sem
possibilidade de réplica, ndo fazem parte do Desenho Industrial.

Segundo Puerto (1999, p. 22), das conceituagdes estruturadas a respeito do
desenho industrial no contexto da cultura material, sendo denominada de arte
aplicada, maquilagem de fung¢des, humanizagdo das maquinas, a mais adequada foi
a de Dussel (apud. Puerto, 1999; p.22):

‘A Ciéncia do Designer encontra-se definida em fungao
produtiva, tecnolégica como no caso do tecndlogo. Mas, a
tecnologia do designer encontra-se em funcgéo estética, o que
faz que essa agéo estética seja também tecnoldgico-cientiifica.
A ciéncia, a tecnologia e a arte integradas unitaria, organica e
sinergicamente no ato produtor do design, permitem denominar
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este com o neologismo: O PROJETAR ou ATO POETICO.
Querer fazer do design uma atividade exclusivamente
tecnoldgica ou artistica € ndo compreender seu sentido. Design
€ um ato distinto, proprio, integrado, cientifico-tecnolégico-
estético. uma tecnologia-estética-operacional ou uma

operagao-estético-tecnoldgico 'sui generis'™.

“‘Entende-se por design a melhoria dos aspectos funcionais, ergonédmicos e
visuais do produto, de modo a atender as necessidades do consumidor, melhorando
o conforto, a segurancga e a satisfacdo do usuario” (CNI, 1998, p. 9). O design € uma
ferramenta que permite adicionar valor aos produtos industrializados, levando a
conquista de novos mercados. “Conceitua-se produto como bens, servigos, idéias,
eventos ou qualquer outra entidade que possa ser adquirida, usada ou
disponibilizada de forma que ofereca potenciais valores” (Holbrook, 1987, p.128).

O design pela caracteristica de suas fungbes, incorpora areas de
conhecimento muito diversas, que abrangem desde as ciéncias sociais e puras até
as ciéncias da engenharia, transformando estas informa¢des em uma nova area de
conhecimento. Puerto (1999), resume os atributos do design, citados por Bonsiepe,
compartiihando a avaliagdo explicativa sugerida, como sendo: Pela visao
tecnoldgica, questionamento da engenharia, ponderando os critérios do desenho
industrial, de agao e sintese do desenho industrial, aspectos de comunicacédo e
semiodtica do desenho industrial, enfoque do usuario, do processo produtivo, sistema
produtivo, de politica tecnolégica, da inovacao tecnolégica como fator da criagao
cultura material propria, sendo estes os atributos:

a) O design é uma disciplina de projeto, na area de inovagao tecnolodgica,
que forma parte do desenvolvimento de produtos com destino a fabricacio industrial.

b) O design introduz no discurso sobre funcao e eficiéncia, critérios de
eficiéncia social e critérios pragmatico-operativos.

c) O design materializa as exigéncias e condicionamentos funcionais,
técnico-produtivos, econbmicos e socio-culturais em forma de uma proposta
concreta para um projeto com sua configuragao.

d) O design cuida dos fatores socio-culturais (aspectos estético-formais e
semioticos) de forma explicita, tratando-os como parte intrinseca da qualidade do

produto (e ndo como um agregado).
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e) O design realiza contribui¢des para a qualidade do produto, sobretudo,
para a qualidade de uso.

f) O design traduz-se em beneficios microeconémicos e macroecondmicos,
tanto para o mercado interno como para o mercado externo.

g) O design tende a racionalizagdo do uso de recursos disponiveis em
forma de capacidade instalada em empresas, matérias-primas e capacitacdo para o
trabalho.

h) O design contribui para a transferéncia dos resultados das investigacdes
cientificas ao sistema produtivo.

i) Os critérios de design sao imprescindiveis para a avaliagdo de produtos,
para a formulacdo da politica de inversdes, para a concepcdo de uma politica
tecnolégica-industrial, para implementagdo da normalizagdo e para a orientagéo do
consumidor.

j) O design é um fator de desenvolvimento das for¢as produtivas, pois cria
a cultura material moderna da vida quotidiana de uma sociedade. Especificamente,
nos paises periféricos, ajuda a reduzir a dependéncia tecnoldégica na area de projeto
de produto.

O design é uma atividade profissional relativamente nova, apesar de ser a
producao de objetos utilitarios tdo antiga quanto a propria humanidade. O verdadeiro
interesse pelo projeto de utensilios e de maquinarias comegou a manifestar-se no
inicio da Revolucao Industrial.

Os registros da atividade, no entanto, saltam para o século XVIII, na
Revolugado Industrial, e segundo Schulmann (1991), ela se inicia antes da atividade
do artesdo aproximar-se da maquina, pois confeccionava objetos unicos para a
burguesia. A mecanizagédo possibilitou a reproducdo em série de artigos uteis e
baratos, acessiveis a todos. A industria cria o conceito de funcionalidade (finalidade
social de uso), que descreve como “pensar o produto” como um servi¢o prestado ao
usuario. Desta forma, o design é colocado no plano intencional do projeto, ou seja,
surge o desenho industrial.

A Revolugao Industrial, segundo Mestriner (2002), criou a demanda para o
desenho de objetos produzidos por maquinas, obrigando os desenhistas a pensarem

0 objeto sob um novo ponto de vista e premissas inéditas. Acredita-se que o
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principio basico do design tenha sido formulado no inicio do século XX, em 1901,
pelo arquiteto americano Frank Lloyd Wright, que rejeitava a producgao artesanal por
ser cara, reafirmando sua doutrina criando protoétipos em maquinas, apos
familiarizar-se com modernas técnicas e materiais.

Para Azevedo (1991), logo apdés a mudanca de século, iniciam-se os
questionamentos sobre o novo mundo industrial, assim como diversos movimentos
artisticos que viriam influenciar a construgcdo de objetos. O design assume sua
posicdo na industria mediante diversas responsabilidades concedidas na adaptacao
do objeto na produgcdo em série, cuja idéia nem sempre foi tdo clara assim. No
transcorrer de sua historia, da passagem do sistema artesanal para o industrial,
sofreu influéncias de diversos movimentos. O primeiro movimento opositor a
industrializagao foi, segundo Moraes (1997), o Arts and Crafts, cujos seguidores
criticavam a baixa qualidade dos produtos e pregavam o retorno ao artesanato. As
excessivas formas onduladas do Art Nouveau dificultavam a industrializagdo do
produto, atribuindo sua confec¢cdo entre o artesdo e o designer. O Deutscher
Werkbund formalizou o profissional de design, com necessidade de estandardizagao
e questdes da integracado da arte com a industria.

A associacao internacional de design de produto, Internacional Council of
Societies of Industrial Design — ICSID (2003), apresenta a seguinte definicdo de
design:

Aim. Design is a creative activity whose aim is to establish the
multi-faceted qualities of objects, processes, services and their
systems in whole life-cycles. Therefore, design is the central
factor of innovative humanization of technologies and the crucial
factor of cultural and economic exchange. Tasks. Design seeks to
discover and assess structural, organizational, functional,
expressive and economic relationships, with the task of:
enhancing global sustainability and environmental protection
(global ethics), giving benefits and freedom to the entire human
community, individual and collective; final users, producers and
market protagonists (social ethics); supporting cultural diversity
despite the globalisation of the world (cultural ethics); giving
products, services and systems, those forms that are expressive of
(semiology) and coherent with (aesthetics) their proper
complexity’.

®“Em relagdo ao alvo: atividade criativa cujo objetivo é estabelecer qualidades multi-facetadas de

objetos, processos, servicos em todo ciclo de vida. Consequentemente (...) € o fator central de
humanizagéo inovadora de tecnologias e o fator crucial de mudanga cultural e econémica. Em relagao
a tarefa: busca descobrir e avaliar relacionamentos estruturais, organizacionais, funcionais,
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Magalhaes (1997) cita que designers sao os profissionais que produzem o
design e que definem o seu significado. O ICSID (2002) os define como quem se
qualifica por sua formacao, conhecimentos técnicos, experiéncia e sensibilidade para
a determinar materiais, estruturas, mecanismos, forma, tratamento de superficie e

decoracao dos produtos fabricados em série, por meio de procedimentos industriais.

2.5.1. A Importancia do Design e sua Evolugao Histérica

O design moderno e industrial surge como consequéncia das necessidades
de melhoria das qualidades estético-funcionais da cultura material produzida pela
industria em meados do século XIX (Pevsner,1980). Esta idéia inicial tornou-se parte
da esséncia da atividade do Design Industrial.

Para Bonsiepe (1997, p.12), além dos aspectos funcionais e estéticos,
também se considera no processo a interface, ou seja, a interagdo entre usuario e
objeto, visando os fendmenos de uso e funcionalidade de uso como ponto chave do
design. Para Fernandes (1998), o designer € um intérprete dos anseios do usuario,
devendo levar em conta significados que o produto pode provocar, tornando esses
objetos compativeis com as limitagdes produtivas e as inspiragbes formais e
funcionais.

Como afirma Bonsiepe (1997, p. 16), a “acao especial inovadora, que cuida
das preocupacgdes de uma comunidade de usuarios”, tem crescente importancia no
processo produtivo. Por isso se determina que, diante dos desafios de uma nova
realidade, o design amplia suas fungbes e passa a atuar como um articulador de
caracteristicas diversas e gestor de acdes em varios niveis, expressando o
diferencial de qualidade dos produtos e a estratégia competitiva das empresas.
Nesse contexto, percebe-se a estreita ligacdo do design com a industria e seu

importante compromisso com a inovacao.

expressivos e econdémicos, com a tarefa de: realgar a sustentabilidade global e a protecdo ambiental
(ética global); proporcionar beneficios e liberdade a comunidade humana, individual e coletivamente;
usuarios, produtores e protagonistas finais do mercado (ética social); dar suporte a diversidade
cultural apesar da globalizagao (ética cultural); e fornecer produtos, servicos e sistemas, de forma
expressiva (semiologia) e coerente (estética) com suas complexidades peculiares” (tradugao livre da
autora).
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Durante sua evolugdo histérica, o design teve que repassar suas
configuracbes e preceitos em funcdo das novas tendéncias que o libertaram da
supremacia do racionalismo radical. Desde os movimentos Arts and Crafts,
Werkbund, De Stijl, a Escola Bauhaus; do Estilo Internacional do inicio do século., as
diretrizes da Escola de Ulm; dos grupos Alchimia e Memphis, as manifestagdes
contemporaneas, muita coisa vem mudando. As grandes transformagdes ocorridas
desde o século passado, a evolugdo social e de pensamento presenciaram o
surgimento de produtos que questionam sua fungdo e estética, bem como seus
valores de uso e simbdlicos (Kampmann, 2003).

Segundo Braga (1996, p. 49), o design moderno no Brasil, desde sua
introdugcdo em meados dos anos 20, esteve “estreitamente ligado aos ideais
modernistas”, entrando como componente do projeto arquitetbnico moderno, sendo
praticado por profissionais estrangeiros, segundo linhas estilisticas européias.

O carater interdisciplinar do design veio ressaltado mais tarde, uma vez que
as origens do design moderno juntamente com uma atuagdo multipla de diferentes
profissionais neste campo, designaram aspectos para a atividade, englobando a
acao de profissionais atuantes em diversos contextos, como social, cultural,
econdmico e fabril do pais (Kampmann, 2003).

Na relacdo com a economia de mercado, o design industrial experimentou,
desta forma, fases diversas. De uma énfase na produtividade (até 1960) e no
marketing  (1960-75), passou-se a segmentacdo de mercados mais
profissionalizados, com destaque para o visual dos produtos e outros conceitos
ligados ao Design Industrial. Os anos 90 chamaram-se, assim, “a década do design”
(Bonsiepe, 1997).

O papel do design esta sendo cada vez mais relacionado com o atendimento
dos anseios dos usuarios, buscando responder as suas expectativas. Prova disso, €
o trecho da obra “A Importancia do Design para sua Empresa”’, que coloca o design
como a ferramenta que pode atender as necessidades do consumidor, visando a
melhoria do conforto, a satisfagdo e a seguranga dos usuarios. Além disso, segundo

o texto, o design vem a ser a ferramenta que adiciona valor aos produtos, levando a

" CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA (CNI), COMPI, SENAI-RJ, BAHIANA, C. A
Importancia do Design para sua Empresa. Brasilia, DF: CNI, 1998, 56p.
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conquista de novos mercados. Esta constatacdo € determinante para a manutengao
de um mercado consumidor por parte das empresas.

Tendo sido o design considerado um meio para a satisfacdo de
necessidades sociais e individuais, pode-se designa-lo ainda como “um valor a ser
oferecido para os consumidores e sociedade” (Magalhaes, 1997, p. 21), pois 0 que
as pessoas buscam sdo os beneficios que o produto pode Ihes proporcionar, ou
seja, experiéncias que lhes tragam satisfagcdo. Preco, qualidade e design inovador
sao considerados fatores essenciais para as empresas vencerem no atual mercado
(CNI/SENAI/BAHIANA, 1998).

2.5.2. Estatisticas sobre o Design nas Empresas

Para enriquecer a presente pesquisa, buscou-se alguns dados estatisticos
sobre a atual situagdo do design nas empresas. No resultado do estudo realizado
pela CNI (1998; 24), encontrou-se que a utilizagdo do design esta presente em 52%
das empresas entrevistadas. Nas pequenas e médias empresas este percentual é

de 51% e 56%, respectivamente. Veja detalhes nos graficos 08 e 09.

GRAFICO 08 — UTILIZACAO DO DESIGN NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS (%)
)
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FONTE: CNI (1998; 24)
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GRAFICO 09 — UTILIZACAO DO DESIGN NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS -
POR PORTE (%)

4 )
Grande 67%

Médio 56%

Pequeno 51%

Micro 37%

S S
FONTE: CNI (1998; 24)

Das empresas informantes na pesquisa da CNI (1998), 75% obtiveram
aumento nas vendas e 41% redugdo dos custos de produgao, com a utilizagado do

design nos ultimos 2 anos. Veja maiores informagdes nos graficos 10 e 11.

GRAFICO 10 — IMPACTO DA UTILIZACAO DO DESIGN NOS ULTIMOS 2 ANOS (%)
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FONTE: CNI (1998; 26)

GRAFICO 11 — IMPACTO DA UTILIZAGAO DO DESIGN NOS ULTIMOS 2 ANOS — POR
PORTE (%)
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FONTE: CNI (1998; 26)
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Nos préximos itens, segue uma breve descricdo de alguns pontos

relevantes ao design dos produtos como estratégia para alavancar as exportagdes.

2.5.3. Beneficios do Design na Industria Moveleira

O design é visto, na maioria dos paises desenvolvidos, como processo
criativo, inovador e provedor de solugdes a problemas especificos, de importancia
fundamental n&o apenas para as esferas produtivas, tecnoldgica e econémica, mas
também para a social, ambiental e cultural (Coutinho, 2001).

Varios programas especificos sdo implementados para promover o design,
coordenados ou articulados por 6érgao do governo, envolvendo diversos agentes
publicos e privados de promogdo, execugdo, regulamentagcdo, normalizagédo e
fomento industrial e tecnolégico, nos setores produtivo e educacional. Segundo a
Abimoével (1997) é fundamental salientar que a competitividade da industria
moveleira depende ndao somente da eficiéncia dos processos produtivos, mas
também da qualidade, do conforto, da facilidade de montagem e, sobretudo, do
design dos moveis, aliado a ergonomia. Um novo design pode proporcionar
inovacdes que envolvem diversos aspectos, como:

a) as possibilidades de, através do desenvolvimento de um novo design,
flexibilizar e diminuir o uso de insumos produtivos;

b) possibilidade de diminuir significativamente o numero de partes e
componentes;

c) melhorar a qualidade;

d) aumentar a funcionalidade dos produtos e sua interagdo com os
usuarios;

e) aumentar a diversidade e versatilidade dos bens e servigos
produzidos e comercializados;

f) equacionar formas ideais de descarte ao final da sua vida util.

Ou seja, design é mais que um avango da estética, significa também o
aumento da eficiéncia global na fabricagcdo de um produto, incluindo praticas que

minimizem a agressao ao meio ambiente. No Brasil, por vezes predominam copias
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modificadas dos modelos oferecidos ao mercado internacional. Poucas empresas
possuem um departamento de design formalmente constituido. Muitas vezes, o
design é determinado pelos clientes e/ou parceiros, que fazem com que as
empresas projetem protétipos que sdo submetidos aos revendedores (Gorini, 2000).

Na atualidade, as empresas brasileiras comegam a compreender o design
como um processo criativo de carater multidisciplinar, que visa transformar idéias em
possibilidade técnicas, tendo em vista as exigéncias e oportunidades de mercado,
envolvendo tanto a esfera produtiva quanto a de consumo. Quanto as inovacoes
organizacionais, destaca-se que a natureza da atividade de design faz com que os
designers participem de diferentes fungbes na empresa (P&D, producdo, teste de
materiais, controle de qualidade e planejamento financeiro, comercial e estratégico)
e interajam com fornecedores, prestadores de servicos e consumidores (Gorini,
2000).

Quanto a competitividade, ressaltam-se as fun¢des do design em permitir
aprofundar e acelerar a capacidade das empresas em simplificar e otimizar
processos de produgdo, agregar valor, qualidade, funcionalidade e identidade aos
bens e servigcos, explorar nova fronteira de diferenciagcdo dos mesmos, estreitar as
relagdes intra e entre organizagdbes e com clientes, reduzir o tempo de
desenvolvimento e langcamento de novos produtos e servicos, entre outras
(Kampmann, 2003).

Percebe-se que o design tem avangado, de maneira geral no Brasil, por se
tornar parte integrante e forte das estratégias das empresas do setor moveleiro.
Além disso, neste segmento em que predominam pequenas e médias empresas, a
formacgao de redes e centros regionais de design e o incentivo a cooperagao tornam-
se imprescindiveis, uma vez que a pequena empresa muitas vezes nao pode ter seu
préprio departamento de design, mas poderia, em um esfor¢co coletivo, ter mais
capacidade de melhorar o desenho de seus produtos (CNI/SENAI/BAHIANA, 1998).

Destacam-se, particularmente, no atual contexto — de progressiva
globalizagédo e integracao de mercados e de crescentes requisitos de criatividade,
qualidade, flexibilidade e seletividade — as vantagens do design como instrumento

estratégico a promogao da competitividade industrial. A analise realizada através de
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uma pesquisa nacional, permite afirmar a consisténcia das recentes declaragcbes de
executivos de grandes empresas internacionais que ressaltam:
a) a tendéncia de os produtos ofertados ja possuirem ou virem a
possuir, basicamente, a mesma tecnologia, preco, desempenho e
caracteristicas, sendo o design o elemento diferenciador dos mesmos
nos mercados;
b) ha poucos anos, a competigdo entre os produtos se dava pelo prego,
atualmente baseia-se na qualidade e amanh& dependera do design.

Portanto, aponta-se que, atualmente, qualquer empresa que ignora as
implicagdes subjetivas e intangiveis do design de um produto, estara
deliberadamente assumindo um risco que pode ter sérios impactos sobre sua prépria
possibilidade de sobrevivéncia.

Para esta pesquisa, foi preparado um benchmarking na tentativa de elucidar
quais tém sido as melhores praticas de alguns das maiores empresas brasileiras
fabricantes de moédveis para escritério, através, principalmente, de analise de
publicagdes especializadas, como a pesquisa coordenada por Coutinho (2001) e
Gorini (2000).

O design se manifesta, principalmente, através de duas qualidades:
funcionalidade e estilo. Os melhores recursos que se tém para descobrir o design
sdo nossos sentidos, principalmente os da visdo e do tato, empregados no uso do
produto ou servigo. (CNI, 1998, p.11)

Hoje, mais do que nunca, a empresa deve estar preparada para ter sua
imagem comparada com a concorréncia. Nos mercados nacional e internacional
todos estdo competindo por um espago no desejo do consumidor. Disputam preco,
qualidade e novidade. No meio de tantas ofertas, o consumidor quer adquirir o
produto que melhor atenda as suas necessidades pelo menor preco.

Além de ser um importante fator de conquista do consumidor, o design é
uma alternativa para a redugao dos custos de producio, fazendo uso de diferentes
matérias-primas, associadas ou nao, e ajudando na racionalizagao dos gastos.

O design auxilia as empresas também na area de preservacdao ambiental,
propondo alternativas capazes de reduzir o impacto da utilizagdo dos recursos

naturais nao renovaveis.
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Sao muitos os beneficios alcancados com a utilizagdo do design (CNI, 1998,
p. 19):

a) Na imagem da empresa: usando o design, o consumidor passa a
associar a empresa como inovadora, coerente com as tendéncias mundiais.

b) Na otimizacdo de custos: o design, além de levar a empresa a oferecer
um produto atraente, faz com que este produto seja fabricado com economia,
usando formas mais eficientes, matéria-prima e processos de fabricacao adequados,
evitando desperdicios.

c) Na exportagdo: uma empresa que investe na pesquisa e
desenvolvimento de produtos, incluindo o design como uma ferramenta de suporte,
tem chances significativas de ingressar em mercados ainda ndo explorados.

d) No aumento da competitividade: as empresas enfrentam forte
concorréncia de produtos inovadores que se diferenciam pelo design. Nessa disputa
saira vencedora aquela que se destacar com o cliente, através de seu design,
agregando valor ao produto.

A agregacao de valor, ou seja, o aumento de valor dos produtos e servigcos
da empresa, é decorrente, entre outros, do uso da criatividade e do conhecimento
técnico. O resultado é a inovacgao, que é o ingrediente essencial da competitividade
(CNI, 1998, p. 36).

“Adaptagdes no produto ou em sua embalagem deverdo ser realizadas de
acordo com as especificidades do mercado, seja por forca de normas técnicas
adotadas no pais de destino, seja por costumes do publico consumidor local”
(FIESP; SEBRAE-SP, 2004, p. 18).

Segundo Kotler (1993b; 2000), ha trés niveis importantes do produto, sobre
0s quais os planejadores observam, que devem ser destacados nesta pesquisa. Os
niveis dividem-se em: produto basico, produto tangivel e produto ampliado. O
primeiro corresponde ao nucleo do produto total, sdo os beneficios obtidos pelos
consumidores quando da compra de um produto. O segundo, produto tangivel ou
real, € construido a partir do produto basico. O produto tangivel pode ter até cinco
caracteristicas: nivel de qualidade, aspectos, estilo, nome de marca e embalagem.

Tais atributos sdo combinados com a finalidade de promover o beneficio basico. Por
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fim, o planejador do produto cria o produto ampliado em torno do produto basico e
real, oferecendo servigos e beneficios adicionais para o consumidor.
Fica evidente que nesta pesquisa o enfoque sera dado ao produto basico e

tangivel, conforme a classificagado acima de Kotler (1993b; 2000) e figura 03 abaixo.

FIGURA 03 — REPRESENTACAO GRAFICA DOS NiVEIS DE UM PRODUTO

Produto Ampliado

Instalagado

Embalagem

Produto Tangivel

Beneficio ou Servigo
Basico

Entrega
e
Crédito

Produto Basico

Qualidade

Garantia

Fonte: Kotler (1993b; 173)

2.3.4. Diferenciais Competitivos do Design

Neste item do trabalho foi conveniente identificar como o design, através de
seus diferenciais competitivos — qualidade, estética e ergonomia — pode contribuir
para a melhoria e aumento das vendas externas. Na sequéncia, sera descrito cada
um desses diferenciais competitivos, que conforme descrito acima foram baseados

na classificagdo de Kotler (1993b, 173) e mostrado na figura 03.



95

2.4.4.1. Qualidade

Segundo Kotler (2000; 79), “qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas”. Observa-se que esta é uma definicdo
voltada para o cliente. Um das abordagens para a empresa que busca a melhoria
continua de todos os seus processos, produtos e servicos é a Gestdo da Qualidade
Total (TQM — Total Quality Management).

Qualidade e design associam-se entre si e formam um binémio inseparavel.
Para tanto, uma relagdo direta com os Programas de Qualidade hoje disponiveis
passa a ser determinante na geragcdo de novos produtos, mais ajustados a produgao
e a comercializagdo (Kampmann, 2003).

O design estando ligado intrinsecamente com o avango em termos de
qualidade, é ressaltado por varios autores que fazem questado de destacar que “O
processo de design € um excelente conceito para definir a qualidade dos produtos.
Fica impossivel definir a qualidade dos produtos sem um conceito de design
definido” (Bersen, 1987 apud Santos, 2000, p. 73).

Para Paladini (1994), a qualidade € um conceito dindmico, uma vez que
reflete o momento, modificando-se em fungdo dos conceitos do mercado. Por isso,
nao se pode confundir os programas de qualidade com os de Gestdo do Design, ja
que os primeiros sao ferramentas para o sucesso dos segundos. Paladini (1994, p.
16) citando a definicdo de Juran (1990) diz que “qualidade é adequada ao uso’.
Essa afirmacdo tem, portanto, seu alvo principal, o seu referencial basico, no
consumidor. Nesta perspectiva, € também um meio de atendimento das empresas a
sociedade e por isso, guarda intima relacdo com a missao de cada organizacéo.

Igualmente ao conceito de qualidade baseia-se nas caracteristicas de cada
cultura. Pode-se dizer que € um conjunto de multiplos aspectos e nisso reside sua
faceta estratégica. Para conceitua-la corretamente, deve-se levar em conta: a
multiplicidade dos atributos de produtos e servigos e a melhoria continua, isto &,
acompanhar ou estar a frente da evolugdo do mercado. O objetivo, no entanto, é
garantir a fidelidade do cliente, criando um diferencial estratégico para o produto ou

para a empresa.
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Para ter acesso a um determinado mercado, um produto deve possuir duas
caracteristicas basicas: pre¢go compativel com o mercado de destino, e conformidade
com a padronizagdo exigida. Padronizar significa uniformizar uma certa
caracteristica de um produto ou servico, e esta é a funcdo dos diferentes padrbes
(ou normas) de qualidade existentes no mundo (FIESP; SEBRAE, 2004, p. 53).

As normas de qualidade para um produto estabelecem requisitos minimos
quanto as dimensdes, composi¢cdo quimica, acabamento, resisténcia, durabilidade,
pureza do material, entre outras caracteristicas. (FIESP; SEBRAE, 2004, p. 53).

Trabalhar dentro das normas permite economizar nos processos produtivos,
pois a manufatura € realizada sob determinadas especificagcbes técnicas
estabelecidas pelas normas e, portanto, de maneira padronizada. Também permite a
uniformizacdo de componentes, que produzidos dentro de uma mesma
especificagdo, possuem custo mais baixo, pois ndo ha grandes variagdes nas
caracteristicas (FIESP; SEBRAE, 2004, p. 53).

E fato que o mercado externo requer das empresas exportadoras técnicas
de producdo mais desenvolvidas e controles de qualidade mais rigorosos. A
aplicacdo desses instrumentos operacionais aos produtos destinados ao exterior
podera também ser adotada para incrementar a qualidade dos comercializados no
mercado interno, o que deve gerar aumento de sua competitividade, produtividade e,
consequentemente, o incremento de seu lucro (FIESP; SEBRAE, 2004, p. 53).

No trabalho de Styles e Ambler (1994), foi confirmado a relagédo existente
entre o sucesso da exportagdo e a qualidade do produto. A qualidade do produto
estda fortemente relacionada ao desempenho das exportagdes (Burton;
Schlegelmilch, 1987; Cavusgil e Nevin, 1981; Madsen, 1989; McGuiness e Little,
1981, Michell, 1979). Porém a relagao entre a adaptagdo do produto a realidade
local do pais importador é ainda contraditéria.

Um aspecto bastante considerado atualmente em relagdo ao planejamento
empresarial € a questdo “qualidade”, definida sobretudo na ISO 9000. O
estabelecimento de padrboes globais, em termos de gestdo da qualidade, do
estabelecimento de normas e certificacbes 1SO20 (/nternational Standardization
Organization), a qualidade, segundo o conceito de planejamento estratégico, tornou-

se um os fatores considerados imprescindiveis para o bom design.
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A ISO 9000 é um conjunto de normas reconhecidas mundialmente, que
especificam requisitos para um sistema de qualidade destinado prioritariamente a
obtencio da satisfagcdo do cliente pela prevencao de nao-conformidades em todos
os estagios, desde a produgao até os servigos associados.

E incorreto dizer que a empresa tem certificacdo 1SO 9000, pois ela é
certificada somente quando atende aos requisitos das normas ISO 9001, 9002 ou
9003, descritas a seguir:

a) ISO 9001: utilizada para o controle dos sistemas de qualidade durante
todo o ciclo de desenvolvimento dos produtos, desde o projeto até o servigo.

b) ISO 9002: utilizada por companhias nas quais a énfase esta na producéao
e na instalagcdo. Esta norma da qualidade pode ser utilizada por uma empresa cujos
produtos ja foram comercializados, testados, melhorados e aprovados.

c) ISO 9003: dirigida a companhias nas quais sistemas abrangentes de
qualidade podem na&o ser importantes ou necessarios, como, por exemplo, as
fornecedoras. Nestes casos, a simples inspegao e ensaio final do produto ja seriam
suficientes para assegurar sua qualidade.

A 1SO 14000 é uma série de padrdes internacionalmente reconhecidos por
estruturar o sistema de gestdo ambiental (SGA) de uma empresa. A série ISO 14000
inclui padrées para gestdo (14001, 14004), auditoria (14010, 14011 e 14012),
rotulagem (14020, 14021 e 14024), avaliagdo de desempenho ambiental (14031), e
analise de ciclo de vida (14040).

Para atender aos requisitos previstos na ISO 14001 a empresa deve:

a) Desenvolver uma politica ambiental com um compromisso com as
necessidades (compliance), prevengao de poluigdo, e melhoria continua;

b) Conduzir um plano que identifique os aspectos ambientais de uma
operacao e as exigéncias legais, além de estabelecer um programa de
gerenciamento ambiental;

c) Implementar e operacionalizar um programa que inclua estrutura e
responsabilidades definidas, treinamento, comunicagdo, documentacdo, controle
operacional, e preparagao para atendimento a emergéncias; e

d) Desenvolver agbes corretivas incluindo monitoramento, corregcdo e

auditoria.
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O selo ambiental, selo verde ou rotulagem ambiental, € uma certificacéo
emitida por um o6rgao reconhecido no setor ambiental, que atesta que um
determinado produto atende aos requisitos de certificagdo impostos por este orgao.

Em virtude da proliferagdo de selos ambientais no mercado, a Organizagao
Internacional de Normalizagdo (ISO) desenvolveu uma classificagdo para os
diversos tipos, a saber:

a) Tipo I: Fundamentados em multiplos critérios voluntarios, que atribuem
uma licenga para o uso do selo ambiental em produtos, baseados em consideracdes
de seu ciclo de vida.

b) Tipo Il: Autodeclaragbes ambientais informativas.

c) Tipo |Ill: Programas voluntarios que fornecem dados ambientais
quantitativos de um produto, sobre parametros definidos por uma terceira parte
qualificada, baseados numa avaliacdao de ciclo de vida, e verificados por essa ou
outra terceira parte habilitada.

d) Tipo IV: Selos monocriteriosos atribuidos por uma terceira parte, que se
referem apenas a um aspecto ambiental, sem serem baseados em consideracdes de
ciclo de vida.

Fora do ambito da ISO ha, por exemplo, o selo da FSC (Forest Stewardship
Council, ou Conselho de Manejo Florestal), resultado de uma iniciativa para a
conservagao ambiental e desenvolvimento sustentavel das florestas. Surgido na
década de 1990, o Conselho envolve ambientalistas, pesquisadores, engenheiros
florestais, empresarios da industria e comércio de produtos de origem florestal,
trabalhadores, comunidades indigenas e outros povos da floresta, e instituicoes
certificadoras de 34 paises. O objetivo é difundir o bom manejo florestal.

Outro exemplo é a marca “CE” (Conformité Europeenne) que € afixada nos
produtos que atendem as normas de seguranca aplicaveis a todos os paises da
Unido Européia. A marca foi criada para facilitar o livre transito de mercadorias e
servigos dentro do bloco. Produtos que ndao possuem a marca “CE”, e ndo atendem
as diretivas (normas de conformidade) do bloco, podem ter a sua venda suspensa e
serem retirados do mercado.

A diretiva referente a responsabilidade sobre produtos defeituosos (Council
Directive 85/374/EEC, de 25 de julho de 1985), torna os importadores responsaveis
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pelos produtos que importam. Desta maneira, um importador ndo se arriscara a

vender um produto sem conformidade, isto €, um produto sem a marca “CE”.
Sabe-se, no entanto, que além da qualidade, outros aspectos ndo menos

importantes devem ser levados em conta, tais como estética e ergonomia dos

produtos e servigos.

2.4.4.2. Caracteristicas Ergondmicas

Ergonomia é o estudo do relacionamento entre o homem e seu trabalho,
equipamento e ambiente, e particularmente a aplicagdo dos conhecimentos de
anatomia, fisiologia e psicologia na solugdo dos problemas surgidos desse
relacionamento” (lida, 1991). “Ergonomia € um conjunto de ciéncias e tecnologias
que procura a adaptacao confortavel e produtiva entre o ser humano e seu trabalho,
basicamente procurando adaptar as condi¢cdes de trabalho as caracteristicas do ser
humano” (Couto, 1995).

A ergonomia estuda uma diversidade de fatores que sdo: o homem e suas
caracteristicas fisicas, fisiolégicas e psicoldgicas; a maquina que constituem todas
as ferramentas, mobiliario, equipamento e instalagées; o ambiente que contempla a
temperatura, ruidos, vibragdes, luz, cores, etc.; a informacdo que se refere ao
sistema de transmissdo das informagdes; a organizacdo que constitui todos os
elementos citados no sistema produtivo considerando horarios, turnos e equipes; e
as consequéncias do trabalho onde entram as questdes relacionadas com os erros e
acidentes além da fadiga e o estresse (lida, 1991).

A realizagcdo de um produto significa alcangar objetivos do sistema homem-
tarefa-maquina, considerando questbes de uso, significacdo, desempenho,
utilizacao, custo, produgao, comercializagao, mercado, qualidade formal e estética,
impacto ambiental, urbano e ecolégico (Moraes, 1994).

Na configuracdo dos produtos, os requisitos de usabilidade, conforto e
seguranga (ou seja, fungdes de uso, comunicagdo e interagdo), referem-se a
adaptacao de suas caracteristicas as capacidades fisicas, percentuais e cognitivas

dos usuarios, consumidores e produtores (Frisoni; Moraes, 1998, p. 838).
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O conhecimento da ergonomia, portanto, fornece ao designer os subsidios
necessarios para a produ¢cao em massa de objetos e para a projecao de espacgos de
trabalho, sem que haja desconforto ou desperdicio, devido a uma configuragéo
errada dos mesmos (Frisoni; Moraes, 1998).

Para Bloch (1995), a ergonomia do produto, freqientemente envolve a
combinagao das suas capacidades de maximizagao da segurancga, eficiéncia no uso
e conforto dos usuarios. Segundo o autor, as exigéncias ergonémicas tém direta
influéncia na forma, afetando caracteristicas tais como: peso, textura e forma.
Atualmente, ha um aumento na atengédo a propriedades ergondmicas, porque 0s
empresas estdo competindo na “facilidade do uso”. Dessa forma, o produto ideal ndo
€ aquele que € necessariamente o mais bonito, mas em muitos casos, sera aquele
cuja forma é mais compreensivel e facil de usar, segundo o autor.

Schmitt e Simonson (2000) afirmam que manipular a variedade infinita das
formas dos produtos, provoca impactos impressionantes nas percepcdes dos
consumidores. Segundo estes autores, ha quatro dimensdes-chave que devem ser
consideradas no planejamento de produtos:

a) Angularidade: sdo aquelas formas que contem angulos (tridngulos,
retdngulos, entre outras), enquanto formas redondas ndo tém cantos. A
angularidade é associada a conflito, dinamismo e masculinidade; a esfericidade
evoca harmonia, suavidade e feminilidade. Essa distingcdo assemelha-se a distingao
entre forma reta e forma curva. As formas retas geralmente sdo captadas como
masculinas, cortantes, abruptas e instaveis, enquanto formas curvas sao captadas
femininas, suaves e continuas.

b) Simetria: refere-se a identidade da forma ou arranjo nos dois lados de
uma linha (eixo) ou plano divisor. A simetria cria equilibrio, um fator importante na
maneira como se avalia o apelo visual de um objeto.

c) Proporgéao: trata-se de outra variavel importante influenciando a maneira
como os consumidores percebem as formas. As formas angulares longas e formas
oblongas (que prevaleceram durante o periodo barroco da arte) estendem o campo
de visdo, parecendo captar mais uma determinada cena, criando uma estética
dominante. As formas angulares curtas podem parecer mais timidas e suaves. Com

formas arredondadas, proporcao e simetria geralmente se misturam, uma vez que
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formas perfeitamente circulares também sao naturalmente simétricas. Dessa forma,
as formas circulares parecem possuir menos poderes do que oblongas, no entanto,
criam percepg¢des de harmonia, suavidade e perfeicéo.

d) Tamanho: as formas grandes, compridas ou largas, costumam ser
percebidas como poderosas e fortes, enquanto formas pequenas, curtas ou finas,
parecem delicadas e frageis.

Segundo Bloch (1995), a forma de um produto pode contribuir para seu
sucesso, de muitas maneiras. Em primeiro lugar, o autor afirma que a forma de um
produto € uma maneira de ganhar a atengcdo e conhecimento por parte do
consumidor. Em segundo lugar, para o autor, a forma ou aparéncia externa do
produto serve como um meio de comunicar informag¢ao aos consumidores. Assim, a
forma do produto cria a impresséo inicial e gera inferéncias a respeito das outras
caracteristicas do produto, da mesma maneira como faz o pre¢o. Em terceiro, em
adicao as consideracdes anteriores, a forma também é significante em um amplo
senso, porque afeta a qualidade da vida dos individuos, uma vez que, a percepgao e
o uso de um produto esteticamente bonito, pode fornecer sensacgao de satisfagao e
estimulacdo. Em contraste, objetos com formas ndo atrativas podem provocar

aversao por parte dos individuos.

2.4.4.3. Esteética

Dentro do dominio da concepgao de produtos, percebe-se que as ligacdes
entre cultura e produto € um fato reconhecido pelo design. O desafio do século XXI
para o design, a integragcado do fenémeno cultural dentro dos produtos, considerando
dois niveis: o primeiro, corresponde aos produtos internacionais destinados a serem
distribuidos em paises de contexto econémico e cultural muito diferentes. O segundo
nivel é relativo a coexisténcia crescente de diferentes culturas dentro de um mesmo
pais e entdo de um mesmo mercado. Comunidades, mais numerosas € de mais em
mais distintas, desenvolvem-se criando demandas especificas, sendo que os

produtos devem responder a estas diversidades culturais.
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Ezio Manzini (2002) defende uma abordagem cultural do produto, que ele
opbe ao desenvolvimento puramente funcional promovido pela Bauhaus, e que de
fato conduzira ao conceito de produtos universais. Para ele, o produto € portador de
uma cultura, de idéias, e pode ser apreciado com tal, da mesma forma que pelo
servigo oferecido. Um objeto é representativo de uma cultura tanto quanto ele é
portador da mesma. O designer é, dessa forma, responsavel pela cultura que ele
veicula e deve se conscientizar disso.

Pode-se perceber que, em diferentes niveis, designers e empresas
demonstram a tomada de consciéncia do papel da cultura tanto dentro das
atividades de concepg¢ao, como dentro dos comportamentos de consumo de
produtos. Independentemente do fato de que as pesquisas tedricas sobre este
assunto ainda estejam no comego, pode-se perceber que o setor empresarial vem
desenvolvendo estratégias que visam dominar as adversidades do mercado global,
como o demonstrou Bohnoure (1997).

a) A primeira estratégia corresponde ao produto universal entregue tal qual
em todos os mercados do mundo. O produto corresponde aos padroes da vida
internacional do século XX. A populagédo € que deve acompanha-lo. O pragmatismo
das empresas agrega aqui o reforco da publicidade, que tem o papel de conduzir
consumidores a melhor compreender o produto e fazer evoluir sua cultura neste
sentido. Essa constatagdo se aplica aos bens de equipamentos e a um grande
numero de produtos de grande publico.

b) A segunda estratégia tira partido da primeira, reorganizando-se em
funcdo de seus fracassos ou sucessos relativos. O produto € adotado no pais de
acolhida ap6s modificagbes normalmente pequenas. O marketing e os retornos de
experiéncias sao os fatores chave das modificagdes. O setor agroalimentar passou
utilizar esta estratégia modeladora, procurando se adaptar aos gostos dos
consumidores das diferentes partes do planeta.

c) A terceira vem da Asia. Ela consiste em fazer com que o produto seja
desenvolvido por designers do pais onde o produto serd vendido. Assim os
japoneses contratam designers do mundo inteiro, enquanto que Taiwan e a Coréia

fundaram centros de design dentro dos paises consumidores.
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d) A quarta estratégia se apdia na valorizagao de produtos procurados por
sua especificidade cultural. Por exemplo, o produto pode ser escolhido porque ele é
francés (valor de luxo), assim a origem do produto torna-se parte intrinseca de seu
valor de estima.

O grau de vulnerabilidade de um produto a alteragées visando o atendimento
das necessidades especificas do cliente/usuario dependera da categoria em que ele
esteja inserido. Um fabricante de automoéveis, que pretenda ingressarem um novo
mercado, certamente devera estar atento para todos os aspectos de diferenciacao
necessarios, que envolverdo desde alteragbes puramente técnicas, como por
exemplo o sistema de lubrificacdo em regides onde as temperaturas séao
extremamente baixas, até os de natureza socio-cultural envolvendo aspectos
estético-simbdlicos, que podem implicar no tipo de padronizacdo de forragcdo dos
bancos, cores da carroceria, tipos de acabamento, etc (Lima, 1998).

Solomon (2002; 54) ainda afirma que “...muitas empresas percebem que
suas escolhas de cor podem exercer uma grande influencia nas pressuposi¢cdes dos
consumidores...” , os quais muitas vezes s&o influenciados pelos modismos (Lima,
1998).

Segundo Farina (1986), as cores exercem elevada influéncia sobre o
individuo, tanto sob o ponto de vista fisiologico como o psicologico. Segundo o autor,
“‘quando o cérebro se produz a sensacao de cor, esta se concentrando ao nivel do
inconsciente. A visao que o individuo tem da cor parte, portanto, do mencionado
nivel, acompanhada de todo o tipo de reagdes que eventualmente possam surgir
pela sua presenga” (Farina, 1986;178).

Segundo Solomon (2002), no que se refere as cores, 0 autor evidencia sua
importancia, afirmando que a cor vermelha cria sentimentos de excitagao e
estimulam o apetite, por outro lado, a cor azul, € mais relaxante e provoca a
sensacao de liberdade e paz. As cores saturadas como verde, amarelo, azul ciano e
laranja, sdo os melhores tons para captar a atengéo, no entanto, segundo Solomon
(2002), ndo se deve cometer exageros com essas cores, pois seu uso extensivo
pode oprimir as pessoas e causar fadiga visual.

Por fim, pode-se dizer que pelo intermédio dos produtos, o homem projeta

no mundo material seus habitos, seus desejos, seus valores, seus conhecimentos.
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Porém, estes produtos, com suas informagdes culturais, ndo serdo forcosamente
decodificadas da mesma forma por individuos procedentes de culturas distintas.

Razao pela qual, cada cultura, em face das mesmas limitacdes e talvez
utilizando as mesmas técnicas, chegara provavelmente a solugdes diferentes para
responder a uma mesma necessidade (Souza; Dejean, 1998).

Neste capitulo foram apresentados os textos relacionados ao design como
estratégia as exportagdes das empresas paranaenses que subsidiam a construgéo
de um modelo tedrico que sera objeto de estudo e afericdo através da metodologia

apresentada no préximo capitulo.
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3. METODOLOGIA

No item anterior discorreu-se sobre a base tedrico-empirica, onde foram
abordados os elementos intervenientes e basicos na presente proposta de projeto
de pesquisa bem como o modelo proposto por Aaby e Slater (1988). Adicionalmente
a sua sustentacdo pela base tedrico-empirica, um trabalho cientifico deve
fundamentar-se em procedimentos metodolégicos que tratem adequadamente dos
conceitos e dos fendbmenos estudados, de modo que apresentem validade e
fidedignidade.

Para Richardson (1999), no materialismo dialético, todo o fendmeno do
mundo que nos rodeia tem caracteristicas especificas préprias. E impossivel
encontrar dois objetos iguais. Ao mesmo tempo, ndo ha no mundo fenébmenos que
nao possuam tracos semelhantes. Consideradas estas afirmagbes, € importante
neste estudo identificar os elementos comuns intervenientes no processo de
internacionalizacao, sejam eles de natureza social, individual ou coletiva.

Segundo Gil (1994, p.43), “o objetivo fundamental da pesquisa € descobrir
respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”. A
pesquisa € um processo para a obtencdo do conhecimento cientifico a fim de
oferecer alternativas para o problema especifico. Esse processo pode ser
classificado de acordo com a sua finalidade e com as suas pretensodes. A pesquisa
realizada €& aplicada ja que depende dos conhecimentos desenvolvidos pela
pesquisa pura mas tem como interesse a aplicacdo e consequéncias praticas do
conhecimento. Além disso, o nivel de pesquisa & explicativo, considerando que: visa
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fendmenos; € o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade,
pois explica o porqué das coisas; o conhecimento cientifico esta assentado nesse
tipo de pesquisa; vale-se dos métodos experimentais, quando aplicaveis, ou
observacionais (Gil, 1994).

A pesquisa sera realizada visando compreender o problema explicitado no
inicio deste estudo bem como descrever suas causas e consequéncias. Para isto,

torna-se necessario identificar e conhecer o objeto em estudo, utilizando-se das
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caracteristicas de uma pesquisa descritiva, porém como foco direcionado a
explicacdo do fendbmeno. Por isso, a pesquisa foi classificada como explicativa.

Embora em menor grau, a presente pesquisa também possui carater
descritivo, visando familiarizar o pesquisador com o que existe, descrevendo a
realidade com consisténcia, coeréncia e objetivagdo, de modo a esclarecer conceitos
e formular idéias condizentes com o estudo. Igualmente, possui carater avaliativo,
presente na analise das informagdes obtidas, valendo-se do potencial reflexivo e da
criatividade subjetiva do pesquisador, em fungdo das proposigcdes que busca
estabelecer, tendo em vista a problematica em questao.

A metodologia a ser utilizada neste trabalho prevé a aplicagdo de uma
pesquisa qualitativa. Quanto a dimensado temporal, o estudo contempla um corte
transversal, objetivando retratar a amostra pesquisada num ponto de tempo
determinado.

O desenho qualitativo com corte transversal € o mais adequado para estudar
o0 design nas exportagdes, em momento determinado, podendo servir 0os seus
resultados de ponto de partida para futuros estudos de carater explicativo e

descritivo.

3.1. TIPO DE ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem da pesquisa é qualitativa, pois considera-se que ha uma
relacdo dinamica entre o mundo real e subjetivo, isto é, vinculo indissociavel entre o
mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que n&o pode ser traduzido em numeros.
A interpretacdo dos fenbmenos e a atribuicdo de significados sao basicas no
processo de pesquisa qualitativa. Nao requer o uso de métodos e técnicas
estatisticas.

Para Goldenberg (1997, p. 50), “a representatividade dos dados na
pesquisa qualitativa esta relacionada a sua capacidade de possibilitar a
compreensao dos significados e a descricdo densa dos fendmenos estudados em
seus contextos, e ndo a sua expressividade numérica”. Essencialmente, a pesquisa

qualitativa constréi e elabora seus conceitos pela observacao e reflexdo a partir de
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conteudos cotidianos encontrados nas praticas de costumes sociais. Os eventos ou
fendbmenos sado considerados tendo como corolario, os significados dos suijeitos,

participantes do estudo.

3.2. ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O escopo deste trabalho é identificar como os diferenciais competitivos
influenciam o design de moveis nas exportagdes, considerando os aspectos
estéticos e ergondmicos, bem como a qualidade.

Com fulcro na fundamentacéao tedrico-empirica e no problema de pesquisa a
ser estudado, pode-se afirmar que o trabalho sera construido sobre a seguinte
hipétese central de trabalho:

O design dos moéveis possui diferenciais competitivos que contribuem

para a alavancagem da exportagao.

3.2.1. Perguntas de Pesquisa

A partir da hipétese de trabalho, este estudo buscara responder as seguintes

perguntas de pesquisa:

a) Que parametros demograficos das empresas, como tamanho, idade,
faturamento, numero de funcionarios, estdo positivamente
correlacionados aos diferenciais competitivos do design na estratégia
das PMEs?

b) Que diferenciais competitivos do design de produtos (qualidade, estética
e ergonomia) estdo correlacionados positivamente com o aumento das
exportacdes das pequenas e médias empresas paranaenses?

c) Que variaveis estdo positivamente relacionadas ao design de produtos
na exportagao?

d) Que atributos, vinculados ao design de produtos, sédo relacionados com

a estratégia das PMEs paranaenses?
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3.2.2. Modelo Conceitual Proposto

Para a mensuragao do design na exportagao sera utilizado como referéncia
o modelo conceitual apresentado por Aaby e Slater (1988), ver figura 02 no capitulo
Modelo de Exportagdo Estratégico. Porém, algumas alteragdes, no modelo de Aaby
e Slater (1988), foram necessarias, uma vez que procurou adequa-lo as
caracteristicas locais.

No Modelo Conceitual Proposto para avaliagao do design de produtos como
diferenciais competitivos para alavancar as exportagdes, ver figura 04, (Aaby; Slater,
1988), verifica-se que o mesmo foi adaptado as condigdes e escopo da presente
pesquisa. Duas variaveis foram retiradas e nenhuma outra variavel foi acrescentada.
As explicacbes para estas alteragdes sao apresentadas nos paragrafos que seguem.

Retirou-se o construto ambiente externo, pois é uma variavel que nao esta
sob o controle da empresa, ou seja, a empresa ndo consegue comanda-la, pois
independe de suas habilidades, competéncias e caracteristicas (Bijmolt; Zwart,
1994); outro ponto destacado é que para este estudo em especifico, esta variavel
nao sera factivel de mensuragdo, devido a dificuldade e complexidade de
mensuragao, fugindo do escopo previsto. Além disso, na pesquisa bibliografica
realizada, esta variavel nao apresentou nenhuma relagdo com o construto design,
que é o foco desta pesquisa. Devido a estes motivos, a variavel foi excluida, mesmo
sabendo que pode interferir no modelo proposto.

Foi também excluido o construto caracteristicas da firma, uma vez que o
escopo do presente estudo somente engloba pequenas e médias empresas, ou seja,
esta variavel ndo se faz necessaria pois ela ja esta previamente delimitada.

Além disso, foi também reduzida a amplitude do construto estratégia para
design. Isto se explica pois o construto estratégia, sugerido no modelo de Aaby e
Slater (1988), € amplo demais para o foco desta pesquisa. Este estudo pretende
somente validar as acdes de design, e ndo outros tipos de estratégias. Neste caso, o

construto antes chamado de estratégia, passa a se chamar design.
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Vale ressaltar que no Modelo Conceitual Proposto, somente foi considerado
relevante para o estudo aqueles construtos que podem ser controlados e utilizados
pelas PMEs para que estimulem suas exportagcdes. Além disso, considera-se que o
design tem influéncia positiva direta na alavancagem das exportagcées e por esta
razao este construto esta no centro do Modelo Conceitual Proposto.

Considera-se que estas alteragdes sao importantes pois representam
atributos diretamente relacionados ao design como diferencial competitivo para
alavancar as exportagcées. O Modelo Conceitual Proposto para a determinagao do
design como diferencial competitivo as exportacdes esta, portanto, representado na

figura 04.

FIGURA 04 — REPRESENTAGCAO GRAFICA DO MODELO CONCEITUAL PROPOSTO PARA
MEDIR O DESIGN COMO ESTRATEGIA AS EXPORTAGOES DAS PEQUENAS E
MEDIAS EMPRESAS PARANAENSES

Competéncias Desempenho

e Tecnologia Intensidade das
e Conhecimento exportagdes
¢ Planejamento e Propensao a
e Politica de exportagéo exportacao
e Comunicagao e Vendas
e Crescimento das
Design exportacdes

e Qualidade
Ergonomia

Estilo

Recursos Humanos
Uso de intermediarios
Desenvolvimento de

INFLUENCIAS INTERNAS produto

FONTE: Adaptado de Aaby e Slater (1988)
Hn numero da hipétese de pesquisa

Fica evidente que o construto competéncia influencia diretamente tanto o
construto desempenho como o design. Desta forma, como pode ser observado na
figura 04, o design é o ponto focal de uma cadeia de relagbes antecedentes e

precedentes, composta pelos construtos: competéncias e desempenho da empresa.
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O Modelo Conceitual Proposto possui uma variavel exégena (competéncia)
a qual nao apresenta antecedentes, ou seja, trata-se de uma variavel independente
que ndo € ‘causada’ por outras variaveis presentes no modelo; e duas variaveis
endogenas (design e desempenho nas exportagdes), que sdo aquelas que possuem
antecedentes, ou seja, sdo precedidas por uma ou mais variaveis presentes no
modelo. As relagdes de causa e efeito entre as variaveis do modelo foram
explicitadas na base teodrico-empirica e na formulagao das hipoteses de pesquisa.

Em relagdo ao modelo conceitual de exportagao estratégia de Aaby e Slater
(1988) e representado na figura 02, a manutencédo dos relacionamentos e demais
construtos, competéncias, design e desempenho da empresa, no Modelo Conceitual
Proposto, deve-se a premissa estabelecida neste estudo de se comportarem
similarmente ao modelo de Aaby e Slater.

O foco deste trabalho é confirmar ou ndo o Modelo Conceitual Proposto e
examinar a validade das hipoteses de pesquisa, descritas no proximo item, de modo
que, se os construtos e suas inter-relagcdes estiverem comprovadamente aderentes

aos resultados da pesquisa qualitativa, o modelo estara validado.

3.2.3. Hipoteses de Pesquisa

Para Vergara (1998) hipotese é a antecipagao da resposta ao problema. Ja
para Kerlinger (1980) uma hipétese € um enunciado conjetural das relagdes entre
duas ou mais variaveis. As hipéteses sédo sentengas afirmativas.

Para serem cientificamente uteis, as hipoteses precisam ser testaveis, ou no
minimo, conter implicagcbes para teste (Kerlinger, 1980).

Para atingir os objetivos desta pesquisa é considerado o Modelo Conceitual
Proposto para mensuragdo do design, as seguintes hipoteses de pesquisa podem
ser confirmadas ou nado pela indagagao qualitativa.

Conforme citado no referencial tedrico, a tecnologia constantemente é
encontrada como positivamente relacionada com o sucesso da exportagao
(Cavusgil; Nevin, 1981; McGuinness; Little, 1981; Cavusgil, 1984; Cooper;
Kleinschimdt, 1985; Daniels; Robles, 1982; Joynt, 1982).
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Quanto a capacidade e conhecimento em linguas estrangeiras, Aaby e
Salter (1988) afirmam que inglés uma lingua importante e pode em situagdes
diferenciadas ser a base para uma comunicagéo eficiente.

A implementacdo de um processo sistematico de exploracdo, analise e
planejamento para exportar parecem ser um determinante muito poderoso entre
exportadores e nao-exportadores. Cavusgil (1984), Christensen et al (1987); Daniels
e Robles (1985), Malckzadeh e Nahavandi (1985), Piercy (1981) e Reid (1893, 1986)
encontraram que o uso do modelo formal de planejamento de mercado separa
empresas que ainda estdo exportando das que abandonaram o processo.

Para Czinkota (1996), € a dimensao gerencial de uma organizagao que
melhor define a possibilidade de sucesso no caminho de sua internacionalizagao.
Assim, aspectos como comprometimento, conhecimento, orientacao internacional e
percepcao de risco estao ligados com as estratégias de internacionalizagdo e a
performance resultante da exportagao da empresa.

Assim, relacionar o grau de competéncia da empresa com o desempenho
das exportagdes pode significar que maiores conhecimentos sdo necessarios para
obter sucesso. Logo, estes aspectos levaram a proposi¢cao da seguinte hipotese de

pesquisa:

H1 — maior competéncia esta associada positivamente ao desempenho

nas exportagoes.

Similarmente a hipdétese H1, a tecnologia da empresa, o conhecimento de
mercado, a comunicagdo da empresa, suas atividades de planejamento,
competéncia gerencial, enfim a competéncia em geral da empresa afetam
positivamente o design da mesma. Desse modo, quanto maior e melhor o
conhecimento da empresa, melhor sera o design de seus moveis; disto decorre a

proposta da segunda hipotese:

H2 - maior competéncia esta associada positivamente ao design dos

produtos.
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Exportagcbes bem sucedidas tém um rigido controle de qualidade e os
departamentos sdo muito bem organizados (Burton, Schlegelmilch, 1987;
Christensen et al, 1987). Daniels e Robles (1982) concluiram que a qualidade do
produto é a competéncia essencial para os exportadores do Peru. Joynt (1982)
reportou que os exportadores noruegueses percebem como sua mais importante
competéncia a qualidade do produto.

Ja literatura existente de marketing internacional evoca a idéia de que o
envolvimento das empresas na atividade de exportacdo € um importante fator de
sucesso (Gengtlrk e Kotabe, 2001; Kotabe e Helsen, 2000; Kotabe e Czinkota,
1992; Leonidou e Katsikeas, 1996; Singer e Czinkota, 1994).

Ruiz et al (1998, p. 1234) afirma que “atualmente a competicdo entre
produtos similares se da através do design. Prevé-se que, em futuro préximo, a
originalidade e a identidade do produto é que serdo os fatores decisivos na sua
escolha pelo consumidor”. Esta afirmacdo s6 vem a enfatizar que o design é um
importante fator na estratégia para obter-se sucesso nas exportagdes.

Segundo Bloch (1995), a forma e a ergonomia de um produto pode
contribuir para seu sucesso. Assim, a forma do produto cria a impressao inicial e
gera inferéncias a respeito das outras caracteristicas do produto, da mesma maneira
como faz o prego.

Desta forma, o design dos produtos, e seus desdobramentos, como
estratégia da empresa é fator critico para a determinagcdo do desempenho das
exportacdes. Logo, estas afirmacdes sobre o design como estratégia sugerem que
ela tenha relagao positiva com o sucesso das exportagdes das pequenas e médias
empresas.

Considerados os argumentos dos autores citados acima, € proposta a

seguinte hipotese:

H3 — melhor design dos produtos esta associado positivamente ao

desempenho nas exportagoes.

No préximo item seguem as definigbes constitutivas e operacionais das

variaveis apontadas no Modelo Conceitual Proposto.
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3.2.4. Definicao Constitutiva e Definigao Operacional das Variaveis

A mensuracgao cientifica deve estar aberta a inspecdo e a replicacdo por
parte de outras pessoas. A mensuracdo cientifica é obtida com definicbes
operacionais que podem ser usadas e replicadas por qualquer numero de pessoas.
Isto faz uma definigdo operacional ser objetiva (Selltiz et al., 1987).

Para Selltiz et al. (1987,v.2, p.1), construtos “sdo as abstragcbes que os
cientistas sociais consideram nas suas teorias...”. Para medir um construto precisa-
se primeiramente identificar uma variavel que represente de maneira mais concreta
a abstracao.

"Uma definicao constitutiva — DC, define palavras com outras palavras ... sdo
definicdes de dicionario e, naturalmente, sdo usadas por todo o mundo, até mesmo
pelos cientistas. ...”. Definicdo operacional — DO, “é uma ponte entre os conceitos e
as observacgdes. ... atribui significado a um construto ou variavel, especificando as
atividades ou operagdes necessarias para medi-lo ou manipula-lo" Kerlinger (1980,
p. 46).

Para Selltiz et al. (1987, v.2, p.2), uma definigdo operacional deve especificar
a sequéncia de passos a serem seguidos para se ter uma medida. As defini¢cdes
operacionais determinam como a mensuragao cientifica € obtida, e podem ser
usadas e replicadas por qualquer numero de pessoas.

O processo de mensuragdo ou operacionalizagdo envolve “regras para se
atribuir numeros a objetos para representar quantidades de atributos”. Para Churchill
(1979, p.65) esta definicdo envolve duas nogdes chaves. “Primeiro, séo os atributos
dos objetos que sdo mensurados e nao os proprios objetos. Segundo, a definicdo
nao especifica as regras pelas quais os numeros sdo atribuidos. Contudo o rigor
com o qual as regras sao especificadas e a habilidade com a qual elas s&o aplicadas
determinam se o construto foi capturado pela medida”.

Os construtos, intervenientes ou correlacionados no modelo que avaliardo o

design como estratégia a exportagao estdo descritos na Tabela 5 abaixo.
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TABELA 05 — DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

Variavel

Definicao
Constitutiva

Definicao Operacional

Competéncia da

“Aprendizado coletivo
na organizacgao,
especialmente em
como coordenar
diversos tipos de

A competéncia da empresa sera
medida por meio de perguntas
objetivas, com uma definigao
sobre as competéncias existentes
na empresa que a mesma domina
e utiliza. No questionario de
pesquisa, a competéncia da
empresa sera medida por meio de
questdes praticas sobre assuntos

Empresa producao e integrar ~
. L que podem ser ou nao
multiplas tecnologias .
) conhecidos pelo respondente.
(Prahalad; Hamel, Sers tionada a tecnolodia da
1990). era questionada a tec g
empresa, o conhecimento de
mercado, a comunicacgao da
empresa, atividades de
planejamento e politica de
exportacao definida.
O design foi medido por meio de
quatro indicadores, que focaram
nos diferenciais competitivos
estabelecidos no referencial
“As caracteristicas do | teorico. Sdo eles: (1) qualidade do
design eficaz sao a produto; (2) ergonomia do
antecipacgao dos produto; (3) estética visual do
problemas e a énfase | produto, (4) recursos humanos na
nas oportunidades empresa, (5) uso de
Design ambientais, intermediarios e (6)
fundamentadas nas desenvolvimento de produto.
necessidades do Perguntas como: se a empresa
usuario e na situacao possui um departamento de
da concorréncia.” design, se a empresa investe em
(Magalhaes, 1997, p. | P&D, se possui designer no corpo
26). funcional da empresa,
desenvolvimento de produtos,
atividades de marketing,
promog¢ao, qualidade, ergonomia,
etc foram realizadas.
Neste estudo a medida do
“‘Execucao de um desempenho foi operacionalizada
trabalho, atividade, por meio da escala de satisfagao
D empreendimento, etc., proposta no modelo de Aaby e
esempenho

que exige competéncia
el/ou eficiéncia” (Dic.
Aurélio, 1992).

Slater (1988), para avaliagao do
sucesso da exportagao das
pequenas e medias empresas.
Foi avaliada pelos seguintes
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indicadores: intensidade das
exportagdes, propensao para
exportar, vendas realizadas, e
crescimento das exportagoes.

3.3. DELIMITAGAO E DESIGN DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em uma uUnica etapa qualitativa, por meio de
pesquisa exploratoria descritiva com concepgao de estudo transversal. A delimitagcao
estabelecida para o estudo transversal € a concepcao descritiva mais comumente
usada em pesquisa social. Os estudos transversais envolvem a coleta de
informacdes da amostra de elementos da populacdo somente uma unica vez
(Malhotra, 2001).

Nesta pesquisa foram realizadas entrevistas pessoais em profundidade com
profissionais de exportagdo, envolvidos com o design de produtos de pequenas e
médias empresas. Malhotra (2001) caracteriza esta pesquisa como flexivel e versatil,
além de n&o envolver questionario estruturado, nem grandes amostras nem plano de
amostragem por probabilidade. As entrevistas foram gravadas, e posteriormente,
transcritas. Apos a transcri¢cdo, as entrevistas foram analisadas de acordo com as
técnicas recomendadas pela analise de conteudo propostas por Bardin (1994) e

foram inferidas as conclusoes.

3.3.1. Populagdo e Amostra

Segundo Gil (1994, p.91-92), amostra € um “subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse
universo ou populacao”.

De acordo com Malhotra (2001, p.301), populacao “é o agregado, ou soma
de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,
conformando o universo para o problema da pesquisa de marketing”; amostra “é um

subgrupo de populagao, selecionado para participagao no estudo.”




116

Selltiz et al. (1987) salientam que uma populagao é o agregado de todos os
casos que estdo adequados a algum conjunto de especificagdes pré-definidas e
também o universo sobre o qual os pesquisadores desejam generalizar os
resultados encontrados na pesquisa. Amostra consiste numa selecdo de numero
determinado de elementos que irdo identificar algo a respeito da populagéo, de onde
foram extraidos.

A populacdo deste estudo, conforme perfil tracado para esta pesquisa e
segundo FIEP (2004), é de 15 empresas. No total, foram coletadas e tratadas as
respostas de 8 empresas exportadoras que responderam a perguntas de um roteiro
semi-estruturado. Isso significa dizer que 50% da populacéo foi contemplada neste
estudo. As outras 7 empresas ndo se mostraram disponiveis e/ou interessadas na
pesquisa.

Para se evitarem vieses nas amostras, que poderiam comprometer todo o
estudo, foram tomadas precaugdes para que sejam contemplados, os mais
diferentes perfis das empresas exportadoras, incluindo pequenas, médias empresas,

com diferentes linhas de mdveis, entre outros.

3.3.2. Coleta e Tratamento dos Dados

Nesta pesquisa qualitativa, para a amostragem foi usada a entrevista com
roteiro pré-elaborado de perguntas. Os dados coletados nesta etapa foram
submetidos a analise de conteudo, por ser esta técnica mais adequada em face do
objetivo final que aqui se pretende atingir.

O critério de amostragem que foi aplicado para selecionar os respondentes
pode ser considerado como nao probabilistico, por conveniéncia, porquanto a sua
composicao teve como base o julgamento critérios pré-selecionados. As empresas
participantes foram selecionadas pela competéncia que relnem para opinar sobre o
assunto em estudo.

Os dados foram analisados segundo o Modelo Conceitual Proposto. Uma
vez validadas as escalas de medida, os dados dos questionarios foram submetidos a

interpretacéo, verificagdo e analise.
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Neste capitulo foi apresentado como foram elaborados e aplicados os
instrumentos de pesquisa utilizados neste estudo; as hipéteses aferidas na proxima
etapa do estudo, qual seja a analise dos dados com as respectivas conclusdes e

também foi apresentado o modelo conceitual de relacionamento entre os construtos.
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4. APRESENTAGAO, ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados e analises advindos dos

dados coletados junto as empresas desta pesquisa.

4.1. APRESENTACAO DOS DADOS

As entrevistas foram realizadas pela prépria autora, no periodo de 21 a 27
de janeiro de 2005, conforme questionario Apéndice A. As entrevistas foram pré-
agendadas com os responsaveis pela exportagcdo na empresa e tiveram uma
duracdao média de 60 minutos. Para obter as respostas destes participantes foi
necessario um primeiro contato, explicando o objetivo da pesquisa e colocando-se a
autora a disposicao do participante para resolver duvidas que porventura existissem.
Neste momento, perguntava-se se a empresa esta atuando ativamente nas
exportacdes, e no caso de resposta positiva as entrevistas eram agendadas. No
segundo contato, aplicava-se o questionario, o qual acontecia dentro da proépria
empresa. Normalmente entre o primeiro e o segundo ato ocorreu um lapso de no
maximo uma semana. As entrevistas foram pessoais e em profundidade, e
caracterizou-se por ter como base um roteiro, apresentado no apéndice “A”, o qual
serviu para garantir o foco nos itens discutidos.

Esta pesquisa abrangeu trés fases. Na primeira fase, foram realizadas duas
entrevistas com profissionais de exportacdo e/ou designers, com experiéncia no
setor moveleiro. Nesta oportunidade, os especialistas avaliaram se as perguntas
estavam redigidas de forma clara, adequada e concisa, para serem respondidas
pelos usuarios finais e também ponderaram sobre a classificagdo do estagio de
experiéncia da empresa em relagao a exportagao. Esta classificagao foi considerada
pelos entrevistados como importante para ponderar possiveis divergéncias de
respostas. Os especialistas sugeriram inclusbes e modificagdes que resultaram no

modelo apresentado no apéndice A.
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Na segunda fase, o roteiro de entrevista, validado na fase anterior, foi
respondido por uma amostra de 8 pequenas e médias empresas de modveis, sendo
estas entrevistadas diretamente, com gravagéo e transcrigdo das respostas.

Na terceira fase, todas as entrevistas foram analisadas de acordo com a
técnica de analise de conteudo, recomendada por Bardin (1977), sendo alguns
dados demograficos das empresas consolidados para auxiliar a analise.

Percebeu-se que os entrevistados, em sua grande maioria, elaboraram
respostas mais longas, incluindo muitas vezes informagbes, ou mesmo exemplos,
que extrapolaram o objeto da pergunta. Isso pode ser explicado pelo fato que na
entrevista ao vivo as pessoas apresentam sempre a primeira resposta que lhes vém

a mente, pressionadas que séo pelo gravador e pela presenga do entrevistador.

4.1.1. Caracteristicas da Amostra Qualitativa

A seguir sado apresentados resumos dos dados coletados nas 8 empresas
entrevistadas. No resumo sao destacados o menor, 0 maior e a média para o dado,

quando existir.

Idade da empresa:

e menor: 9 anos desde a data de fundagao
e maior: 84 anos desde a data de fundagao
e média: 33 anos desde a data de fundacao

Numero de funcionarios

e menor: 50 funcionarios
e maior: 300 funcionarios
e meédia total: 158 funcionarios

Porte da empresa:

e Pequena empresa: 25% das entrevistadas
e Meédia empresa: 75% das entrevistadas

Atividade profissional do entrevistado:
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e Diretor: 12,5% dos entrevistados
e Gerente: 75% dos entrevistados
e Designer: 12,5% dos entrevistados

Escolaridade do entrevistado:

e Pds Graduado: 0% dos entrevistados
e Superior completo: 100% dos entrevistados
e Superior incompleto: 0% dos entrevistados

Pode-se inferir que de todas as empresas entrevistadas, 75% eram
empresas de médio porte. Isso representa a dificuldade que se deparou em
encontrar pequenas empresas que exportam atualmente, o que ja havia sido
explicitado no referencial tedrico deste trabalho. Outro ponto interessante de ser
analisado, é que a média de idade das empresas foi 33 anos, o que vem a confirmar
que empresas mais consolidadas e maduras atuam mais fortemente no mercado

externo.

4.1.2. Consolidacdo das Respostas as Perguntas Estruturadas da Amostra
Qualitativa

Neste topico sdo apresentadas as respostas por pergunta cuja frequéncia foi
consolidada apds a realizagcdo da analise de conteudo. Para enfatizar as respostas
foram incluidas em algumas perguntas as palavras do proprio respondente.

O questionario foi criado baseado no Modelo Conceitual Proposto. Portanto,
vale ressaltar aqui que ele foi segmentado em trés etapas: caracterizagdo da
empresa entrevistada; informagdes gerais e contextualizagdo; competitividade. A
etapa 2, informagdes gerais e contextualizagdo, foi dividida dois subitens:
contextualizagdo de mercado e contextualizacdo da empresa. A etapa 3,
competitividade, também se dividiu em mais trés subitens: competéncia da empresa,

design e desempenho nas exportagdes.
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4.1.2.1. Informacgdes Gerais e Contextualizagcao

Essa segunda etapa do questionario foi dividida em dois subitens, conforme
ja descrito, chamados contextualizagdo de mercado e contextualizacdo da empresa.

Em relacdo ao primeiro subitem desta etapa do questionario, que diz
respeito a contextualizacdo de mercado, todos os participantes foram unanimes em
responder que houve mudangas nos ultimos anos que influenciaram o design de
moveis, 0 que corrobora a justificativa pratica para a realizagao do presente trabalho
de pesquisa. Porém os motivos que levaram a essas mudancas foram diferentes no
entender das empresas. Algumas delas (50%) acreditam que os diferentes e novos
materiais existentes e a proépria valorizagdo da cultura brasileira foram fatores
cruciais para o design dos moveis. A valorizagdo do design brasileiro pelos paises
estrangeiros foi citado como fator importante, inclusive com a citagdo de que alguns
designers, como por exemplo Irmdo Campana, que abriram portas para esse
reconhecimento. Foi citado também que a concorréncia acirrada tem feito com que
as empresas repensem no design de seus moveis, com a finalidade de otimizar
custos e buscar precos mais competitivos no mercado. Outros 25% do total das
empresas entrevistadas afirmaram que a tecnologia da informacdo foi uma das
mudangas que influenciaram o design de moveis. Isso significa que, o grande
avango tecnoldgico, em especial os avangos obtidos pelas maquinas nacionais,
possibilitou algumas mudangas no design dos moveis. Curioso notar que as
empresas que visualizam isso sdo empresas mais jovens e que provavelmente néo
acompanharam a evolugao das maquinas.

A segunda pergunta desse subitem era se o design dos mdveis poderia
contribuir para 0 aumento das vendas externas. A grande maioria das respostas
(87,5%) afirmou que o design contribui para alavancar as exportagdes. Isso
corrobora a pesquisa e o Modelo Conceitual Proposto em questdo. Segundo eles, o
design contribui, pois ele agrega valor ao produto e contribui positivamente na
imagem da empresa, sendo assim elas ganham espago e tornam-se conhecidas no
exterior. Outro ponto destacado pelos entrevistados € que o design ajuda na

otimizagcao dos custos e na ergonomia, o que para determinados paises € crucial.



122

Existem paises, como por exemplo os Estados Unidos, que aceitam produtos desde
que ele esteja em conformidade com suas exigéncias.

Nesta pergunta podem ser destacadas as respostas de entrevistados que
ratificam o motivo que o design aumenta as exportagdes:

“O design agrega um valor muito grande ao movel e isso acaba
diferenciando um pouco no mercado.”

“Na verdade, a unica causa da gente exportar € o processo de design... O
design € o unico fator que contribui para as vendas externas.”

“O design ndo é somente uma ferramenta, é a base de todo o trabalho que
a gente faz.”

No segundo subitem desta etapa, contextualizagdo da empresa, obteve-se
trés perguntas. Na primeira delas, questionava-se sobre as linhas dos moveis
produzidos versus materiais utilizados. Conforme mostra Tabela 06 e 07, esta
pergunta permitia resposta multipla, pois uma mesma empresa poderia produzir uma

ou mais linhas com diferentes materiais.

TABELA 06 — PERCENTUAL POR LINHA E CLASSE DE MOVEIS

Linha de Percentual das Classe de moveis
L. empresas
moveis . (subamostra)
entrevistadas
Moveis de assento 80%
Armarios e estantes 80%
Moveis — Mesas - 100%
residenciais 62,5% Moveis para dormitérios 40%
Moveis de cozinha e banheiro 0%
Méoveis de jardim 0%
Moveis infantis 0%
Mesas 60%
Moéveis de 62 5% Moveis de assento 40%
escritorio ’ Armarios e estantes 60%
Méveis para informatica 80%
Moveis escolares 33%
Moveis de hggpltals e 339%
Moveis de uso : co_nsultorlos :
pliblico 37,5% Moéveis de hotelaria 66%
Méveis para auditorios e igrejas | 100%
Moveis para parques e clubes 0%
Equipamentos urbanos 0%
Outras linhas de 375% | e
moveis




Fonte: Coleta de dados

TABELA 07 — PERCENTUAL POR LINHA DE MOVEIS E MATERIAIS UTILIZADOS
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Linha de méveis

Materiais Utilizados

Percentual das empresas
entrevistadas (subamostra)

Madeira 80%

Moveis residenciais Metgl 40%
Plastico 0%

Outros materiais 20%

Madeira 100%

Moveis de escritorio Metgl 40%
Plastico 20%

Outros materiais 20%

Madeira 66%

L A Metal 100%
Moveis de uso publico Plastico 33%
Outros materiais 0%

Madeira 66%

Outras linhas de Metal 66%
moveis Plastico 0%
Outros materiais 0%

Fonte: Coleta de dados

Diante do cenario apontado acima pelas Tabelas 06 e 07, pode-se dizer que

procurou-se abranger todos os segmentos de moveis, sendo favoravel para o estudo

em questdo. Em relagdo aos materiais utilizados, fica evidente uma concentragcédo na

mateéria-prima madeira e metal, sendo isto uma das caracteristicas do préprio pélo

moveleiro de Curitiba e regido Metropolitana.

A segunda pergunta desse subitem, dizia respeito em relagdo ao primeiro,

segundo e terceiro publico alvo da empresa no mercado externo. Essa resposta

também possibilitava resposta multipla. Veja a Tabela 08 como ficou esta

classificagao.
TABELA 08 - PERCENTUAL POR PUBLICO ALVO NO MERCADO EXTERNO
Publico alvo Percentual
Primeiro Segundo Terceiro
Pessoa fisica 12,5% 0% 0%
Empresas de pequeno porte 25% 0% 50%
Empresas de médio porte 12,5% 50% 12,5%
Empresas de grande porte 37,5% 25% 12,5%
Mercado popular 0% 0% 0%
Outro 12,5% 0% 0%

Fonte: Coleta de dados
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Pode-se observar que o publico alvo das empresas de moéveis no exterior
concentra-se nas pequenas, medias e grandes empresas de distribuigdo. Identificou-
se que a maioria das empresas entrevistadas tem como cliente no exterior os
distribuidores (independente de porte), e esses sao tratados como um forte canal de
distribuicao.

A terceira e ultima pergunta do subitem caracterizacdo da empresa, com
possibilidade de resposta multipla, tratava-se de identificar o principal canal de
comercializagao utilizado pela empresa no mercado externo. A Tabela 09 mostra os

resultados consolidados.

TABELA 09 — PERCENTUAL POR CANAL DE COMERCIALIZAGAO NO MERCADO EXTERNO

Publico alvo Percentual do total de respostas
Lojas préprias 0%
Grandes varejistas 46,15%
Pequenos varejistas 23%
Rede de franquias 7%
Outro 23%

Fonte: Coleta de dados

Fica evidente a concentracdo do canal de comercializagdo nos grandes
varejistas. Um ponto que chamou atencédo foi o “outro” com 23% do total de
respostas, o que indica que parte das empresas entrevistadas possuem
representantes no exterior, pois facilita a negociagao.

Neste item pode-se identificar o perfil das empresas entrevistadas bem como
sua opinido em relacéo ao design. Porém ainda esta primeira etapa, ndo pode-se
afirmar que os resultados corroboram o Modelo Conceitual Proposto. Na sequéncia
serao apresentados os resultados das outras etapas do questionario bem como sua

contribuicdo para a validagédo deste modelo.

4.1.2.2. Competitividade

Essa etapa do questionario foi divida em trés subitens (competéncia, design

e desempenho nas exportagdes), que sao as trés variaveis existentes no Modelo
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Conceitual Proposto. Essa etapa foi a terceira e ultima, e considerada a mais
importante de todas, pois sera responsavel pela validagao das hipéteses formuladas.
As questdes foram elaboradas com base nas definicbes operacionais que constam
no modelo e na Tabela 05. Foi a etapa mais longa do questionario e era composta

de questdes abertas e fechadas que se complementam entre si.

Competéncia da Empresa

Nesse item abordaram-se questdes relacionadas aos cinco construtos desta
variavel, conforme descrito em sua definicdo operacional. Sdo eles: tecnologia,
conhecimento de mercado, atividade de planejamento, politica de exportagcéo

definida e comunicacido da empresa.

a) Tecnologia

Em relagdo a este construto realizaram-se cinco perguntas, sendo 3
fechadas e com resposta unica. Na primeira delas foi questionada se a porcentagem
das maquinas que eram de tecnologia de ponta. Segue a tabulagao das repostas na

Tabela 10 abaixo.

TABELA 10 - PERCENTUAL DE MAQUINAS DE TECNOLOGIA DE PONTA

Tecnologia de Ponta Percentual
Menos de 10% do total de maquinario 37,5%
Entre 10% e 30% do total de maquinario 12,5%
Entre 30% e 50% do total de maquinario 25%
Mais que 50% do total de maquinario 25%

Fonte: Coleta de dados

Pode-se dizer que 50% das empresas respondentes possuem mais de 30%
do total de maquinario como sendo de tecnologia de ponta. Justifica-se o alto indice
(37,5%) de empresas com menos de 10% de maquinas de tecnologia de ponta, pois
essas empresas possuem um processo de fabricacdo artesanal e com foco
diferenciado. Sao empresas que priorizam a fabricagdo manual e que devido a isso

sao muito procuradas pelos paises externos, como elas mesmas relataram.
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A segunda pergunta nessa seccao foi se a empresa adquiriu novas
maquinas e/ou equipamentos de produgdo nos ultimos dois anos. 87,5% das
empresas entrevistadas adquiriram novas maquinas. Uma dessas empresas relatou
que adquiriu novas maquinas principalmente pela necessidade de aprimoramento
das linhas de produgdo em virtude do langamento frequiente de novas pecgas. Uma
unica empresa nado adquiriu maquinas nos ultimos dois anos, porém sua ultima
aquisicao aconteceu ha aproximadamente 3 anos. Isso reflete que as empresas
estdo sempre buscando aperfeigoar suas linhas de produgéo, buscando agilidade e
perfeicao no processo de fabricacao.

A terceira pergunta era dependente da resposta afirmativa da segunda
pergunta, portanto uma subamostra da pesquisa. Abordou-se sobre o percentual das
maquinas adquiridas nos ultimo dois anos em relagdo ao total de maquinario
existente na fabrica. 28,57% das empresas responderam que as novas aquisi¢goes
representaram de 3% a 10% do total de maquinario existente na fabrica.
Coincidentemente essas empresas foram as mesmas que possuem menos de 10%
das maquinas de tecnologia de ponta, o que vem a corroborar que possuem
fabricacdo artesanal. Porém 71,42% das empresas afirmaram que a aquisigao das
novas maquinas representou entre 30% e 50% do total das maquinas que ja
possuiam. Isto mostra novamente a preocupagao por parte das empresas em estar
com maquinario atual e potente para agilizar a produgao e por ventura as vendas.

A quarta questao era aberta e permitia que o respondente opinasse sobre o
assunto ora questionado. Foi questionada a relagao existente entre a tecnologia das
maquinas com o design dos moveis por elas fabricados. 25% das empresas
entrevistadas responderam que nao reconhecem relagdo entre a tecnologia das
maquinas e o design dos moéveis. Porém, suas respostas foram contraditérias uma
vez que 0os mesmos reconhecem que a tecnologia traz produtividade em massa e
permite produzir em volumes altos. Além disso, uma das respondentes acredita que
com a tecnologia avangada, consegue-se produzir pe¢cas mais detalhadas, o que
dificulta a copia por parte dos concorrentes “populares”, como ele mesmo chama.
Outros 75% sao unanimes em afirmar que a tecnologia influencia no design dos
moveis. Essas empresas concordam e reconhecem que a tecnologia permite

producdo em alta escala e volumes grandes. Concordam também que a tecnologia
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facilita e agiliza o processo de producao, evita desgastes e re-trabalhos, permite
precisdo para processos mais detalhados, da flexibilidade na criagcdo das
pecas/acabamentos e garante, de certa forma, a qualidade do produto final. Alguns
ainda afirmam a tecnologia € essencial para conseguir entrar em mercados mais
exigentes. Para este item destacam-se as respostas:
“Em determinados mercados, vocé fica fora se néo tiver aquela tecnologia
que permite produzir aquele produto’.
“O fato é que vocé consegue ter um controle muito maior da qualidade.”
“(com a tecnologia) ... a gente tem mais flexibilidade de pensar alguns
tipos de acabamentos.”

A ultima questao relaciona a tecnologia da empresa com o desempenho das
exportacdes. Foi questionada a relagdo existente entre a tecnologia das maquinas
com o desempenho nas exportagdes. 75% do total dos entrevistados acreditam que
existe uma relagao direta entre tecnologia e desempenho nas exportagoes. Desses
75%, todos concordam que a tecnologia gera ao mesmo tempo qualidade e alta
produtividade, o que diminui custo unitario do produto. Logo, as empresas
conseguem ter poder de negociagao perante seus clientes. Outro fator levantado, é
que a tecnologia traz confianga para os clientes externos, pois muitas vezes eles
visitam as fabricas no Brasil. Ao conhecer o chao de fabrica, o importador visualiza o
processo produtivo e reconhece que a empresa esta capacitada para produzir o que
ele deseja, o que o faz ganhar confianca e credibilidade pelo produto em questao.
Outro ponto citado, é que a tecnologia permite entregas no prazo acordado. Ja os
outros 25% dos respondentes acreditam que a tecnologia n&o influencia no
desempenho das exportacbes uma vez que eles preferem ter pessoas empregadas
na atividade ao invés de maquinas. Eles acreditam que se todas as empresas
pensassem dessa forma, a situacdo econdmica do pais poderia estar muito melhor.

Pode-se inferir resumidamente que as empresas entrevistadas reconhecem
os beneficios advindos da tecnologia. Tanto reconhecem que investem e
preocupam-se em entregar o pedido com qualidade, precisdo, custo e no prazo.

Essa conclusao somente vem a ajudar na validacdo do Modelo Conceitual Proposto.
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b) Conhecimento de mercado

Neste item foram realizadas 4 perguntas. A primeira delas diz respeito se a
empresa ao lancar um novo produto no mercado externo realiza pesquisa de
mercado. 62,5% das empresas entrevistadas realizam pesquisa de mercado e
37,5% nao realizam. As empresas que responderam sim, realizam pesquisas
informais através da internet, contato com clientes, em feiras, viagens, etc. Apenas
20% dessas empresas realizam uma pesquisa formal com o usuario final do produto.
As demais empresas afirmaram que o custo da contratagcdo de uma pesquisa formal
€ muito alto.

A segunda questao foi se a empresa, ao langar um novo produto em um
novo mercado, toma conhecimento do mercado concorrente existente. 87,5% das
empresas afirmaram que tomam conhecimento do mercado existente através de
seus clientes e internet.

Na terceira pergunta deste item, abordou-se sobre a relagdo do design com
o conhecimento de mercado, 87,5% responderam que existe relacdo. Elas
concluiram que quanto mais vocé conhece o mercado, mais chances vocé tem de
entrar nele com o seu design. Outro ponto levantado foi que grande parte das
pesquisas sao realizadas para identificar o perfil cultural do pais em relagao ao
design. Para este item pode-se destacar a resposta:

“Na Arabia Saudita, eu ndo posso vender a linha de bares, porque bebida
alcodlica é terminantemente proibida. No catalogo (...) tive que mudar as fotos, tive
que colocar bebida sem alcool ... nem coca-cola eu pude colocar.”

Esse exemplo diz claramente a importédncia do conhecimento de mercado
com o design dos moveis. Isso reflete que as empresas estado preocupadas com isso
e procuram adequar suas solugdes para o cliente.

Na ultima pergunta desse item, questionou-se sobre a existéncia de relagao
entre o conhecimento de mercado e desempenho nas exportacdes, 75% das
empresas acreditam que existe relacao positiva entre o conhecimento de mercado
com o desempenho nas vendas externas. Isso se deve ao fato que, segundo elas
mesmas afirmaram, que quanto mais vocé conhecer aquele mercado, maior € sua

chance de entrar nele. Outro ponto destacado, € que isso acontece também dentro
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do proprio pais, pois a capital é diferente do interior, que é diferente do litoral, e
assim por diante. Pode-se destacar as seguintes respostas:

“Conhecendo o mercado, vocé conhece qual a necessidade do cliente para
poder atendé-lo melhor. Sabendo da necessidade do mercado, sei como satisfazé-
la.”

“Néo posso fazer uma feira na Arabia Saudita e colocar minha linha de bares
(...) ndo irei obter bom desempenho nas vendas.”

“Nao s6 na exportagcdo, mas em qualquer estado dentro do Brasil que vocé
for vender (...) o litoral é totalmente diferente do interior, da capital (...) imagine em
outros paises.”

Pode-se concluir resumidamente que as empresas entrevistadas
reconhecem as melhorias advindas do conhecimento de mercado. Pode-se
visualizar isso nas afirmacdes mostradas acima e fica claro que as empresas estao
atentas as oportunidades e ameacas existentes, principalmente quando se trata da
concorréncia. Essa conclusdo somente vem a ajudar na validagdo do Modelo

Conceitual Proposto.

c) Atividade de planejamento

Neste item foram feitas duas perguntas. A primeira foi em relagdo se a
empresa possuia um modelo formal de planejamento para as exportagdes. 62,5%
das empresas possuem um modelo formal de planejamento, contendo metas,
objetivos, plano de agao, entre outros. Desse total de empresas, 40% estad em fase
de implantacéo desse planejamento. Do total de empresas entrevistadas, 37,5% né&o
possuem um modelo de planejamento. Nota-se que a maioria dessas empresas é
pequena. Talvez isso explique a dificuldade de acesso e/ou pouco conhecimento
que as pequenas empresas possuem em relagao a esse tema.

A segunda e ultima pergunta sobre este tema abordou sobre a relagao entre
a atividade formal de planejamento com o design e desempenho nas exportagdes.
Em relagcdo ao design, 62,5% acreditam existir relagdo com a atividade de
planejamento, da forma que assim a empresa vai saber onde atuar, como vai ser o
produto, qual vai ser sua forma. Algumas empresas afirmaram que eles devem

projetar aquilo que elas irdo ter condigbes de produzir. Em relagdo ao desempenho
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nas exportagdes, 75% acreditam ter relagdo com a atividade formal de
planejamento, uma vez que na sua falta, a empresa nédo tem o rumo definido, nao
tem visdo de longo prazo, ndo possui metas definidas e consequentemente pode
prejudicar o volume de vendas. Dentro dessa questdo pode-se destacar as
seguintes respostas:

“.. porque eu consigo projetar, tal més do ano que vem, eu vou ter tal
produto que eu posso entrar em tal lugar (...) eu ja sei quanto eu posso produzir
desse produto e para quem eu vou vender.”

“Yocé tem que estar desenvolvendo o que vocé vai poder fabricar, o que
vocé vai poder vender, o que vai ter aceitagéo ...”

“Se vocé néo trabalhar com metas, vocé ndo tem rumo.”

“Primeiro porque tu acabas tragcando meta (...) e tendo a meta a cumprir,
vocé acaba puxando a venda.”

Pode-se dizer resumidamente que as empresas entrevistadas reconhecem
as vantagens obtidas pela atividade formal de planejamento. Algumas delas,
inclusive, praticam e possuem acompanhamento rigido das metas tragadas. Isso

vem a corroborar na validagdo do Modelo Conceitual Proposto.

d) Politica de exportagao

Neste item existiram apenas 2 questdes, uma fechada com reposta Unica e
outra aberta. A primeira tratava-se se a empresa possuia uma politica de exportagao
bem definida, na qual 62,5% das entrevistadas afirmaram que possuem uma politica
estruturada. Porém vale ressaltar aqui que essa questdo € muito subjetiva, pois
depende muito do que a empresa entende por “estruturada”. Desse total de 62,5%,
poucas empresas afirmaram que ainda estdo em fase de aprimoramento e/ou
implantagéo, e portanto, estdo iniciando esse processo. Porém, 37,5% das
empresas asseguraram que nao possuem uma politica de exportagdo bem definida,
pois conforme surgem os pedidos, eles atendem.

Na segunda pergunta, questionou-se sobre a relagdo entre a politica de
exportacao definida e o desempenho nas exportagdes. 87,5% das empresas,

acreditam ter uma relacao direta e positiva. Quanto mais vocé definir sua politica de
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exportacao, mais facil sera o trabalho e mais facil a venda. Destacou-se a seguinte
resposta:
“.. ndo teria sido feita a venda, se n6s ndo tivéssemos preparados para
isso.”
Pode-se afirmar pontualmente que, com os percentuais mostrados, as
empresas entrevistadas reconhecem as melhorias trazidas pela politica de
exportagdo definida. Isso vem a corroborar na validacdo do Modelo Conceitual

Proposto.

e) Comunicagao

Na primeira pergunta desse item, questionou-se sobre a quantidade de
idiomas que a empresa tinha dominio. 37,5% responderam ter dominio de apenas 2
idiomas: portugués e inglés. Outros 37,5% afirmaram que possuem dominio de 3
idiomas: portugués, inglés e espanhol. Apenas 25% possuem conhecimento em
mais de trés idiomas, dentre eles foram citados: inglés, espanhol, alemao, francés,
italiano e holandés.

Na segunda pergunta perguntou-se sobre o grau de instrugdo do
responsavel pelas exportagdes. 100% das empresas entrevistadas afirmaram que o
mesmo possui curso superior completo.

Na terceira e ultima pergunta, foi perguntado se a capacidade e
conhecimento em linguas estrangeiras interferia no desempenho das exportagdes.
75% dos entrevistados acreditam que a capacidade e conhecimento de idiomas
facilita a negociagéo, facilita o contato, prestigia o cliente, ndo ha a necessidade do
trader, agiliza o processo da venda. Apenas 25% acreditam que 6 inglés é suficiente
e que o conhecimento de outras linguas estrangeiras nao interfere no desempenho
das exportagdes. Podemos destacar algumas respostas para esse item:

“Facilita a propria negociagéo e prestigia o cliente.”

“Se vocé for vender no Japédo, tem que falar japonés, na China, chinés. E a
minha opinigo.”

“Facilita o contato, tem uma abertura maior, porque vocé sabe e esta falando

a lingua daquele pais.”
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“Quanto mais linguas a gente conhecer, mais facilidade a gente tera de
negociar.”

Pode-se dizer que, com os percentuais apresentados, as empresas
entrevistadas reconhecem os beneficios do conhecimento em idiomas estrangeiros.

Isso vem, mais uma vez, ajudar na validagao do Modelo Conceitual Proposto.

Design

Nesse item abordaram-se questbes relacionadas aos seis temas desta
variavel, conforme descrito em sua definicdo operacional. Sdo eles: desenvolvimento

de produto, recursos humanos, uso de intermediarios, qualidade, ergonomia e estilo.

a) Desenvolvimento de produto

A primeira questdo desse tema foi se a empresa utiliza design no
desenvolvimento de seus produtos. 100% das respostas foram positivas, ou seja,
todas as empresas entrevistas utilizam o design no desenvolvimento de seus
produtos. Veja algumas respostas selecionadas:

“Para nos, o design é fundamental.”

“Temos um departamento exclusivo para fazer isso.”

“Nossa empresa preza muito pelo design.”

A segunda questdo foi se a empresa realizou investimentos em design nos
ultimos trés anos. Entende-se por investimentos qualquer gasto realizado com
compra de equipamentos de design, softwares especificos, viagens para visitas em
feiras de design, aquisicao de periddicos de design, entre outros. 100% das repostas
foram positivas, e portanto, todas as empresas realizam investimentos diversos em
design.

A terceira e ultima pergunta foi sobre o impacto da utilizagdo do design na
empresa nos ultimos anos. Esse indice foi bastante dividido, pois 50% das empresas
acreditam que o impacto foi nas vendas e os outros 50% acreditam que foi na
imagem da empresa. Muitas das empresas comentaram que o design impactou em

todas as opgdes de respostas (vendas, imagem da empresa e custos de produgao),
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porém essa pergunta permitia resposta unica. Com essa pergunta fica claro o papel

e a importancia do design dentro das empresas.

b) Recursos humanos
Nesse item foi realizada apenas uma pergunta que procurou identificar se a
empresa possuia pessoal especializado em design no corpo funcional da empresa.
100% das empresas, independente do porte, possuem pessoal especializado em
design, variando de 2 até 8 pessoas envolvidas com isso. Em todas as empresas, ao
menos uma dessas pessoas possuem formagdo em design. Esse indicador foi mais
um que contribuira com a pesquisa, em especial para corroborar na validagdo do

Modelo Conceitual Proposto.

c) Uso de intermediarios
Sobre esse tema foi questionado se a empresa subcontrata outras empresas
para o desenvolvimento de produtos. 75% das empresas ndo subcontrata, pois
segundo eles a equipe interna é responsavel por essa atividade. Isso diz que o papel

do designer dentro da empresa esta sendo reconhecido e satisfatério.

d) Qualidade

Em relacdo a esse construto foram realizadas oito perguntas. A primeira
delas foi em relacéo a vida média util dos produtos fabricados pela empresa. 37,5%
das empresas responderam que a vida média util dos produtos € de mais de 10
anos. Outros 37,5% afirmaram que a vida média util dos produtos € de 3 a 5 anos.
Outros 12,5% responderam que a vida média util dos produtos € de menos de 2
anos e outros 12,5% afirmaram que vida média util dos produtos € de 6 a 9 anos.
Com esses dados pode-se avaliar a duragao dos produtos no mercado bem como
sua aceitacao perante o publico consumidor.

A segunda questéo foi em relacdo a resisténcia dos materiais utilizados nos
produtos. 100% das respostas foram positivas, ou seja, todos concordam que
utilizam materiais resistentes em seus produtos.

A terceira questao foi se a empresa introduziu novos materiais na fabricacéo

e/ou acabamento dos produtos. Objetivou-se com essa questdo identificar se a
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empresa esta realmente antenada as tendéncias e novos materiais. 100% das
respostas foram afirmativas. Desse total, 87,5% introduz a cada ano novos
materiais. Isso reflete que as empresas estdo preocupadas em estar em busca de
novidades e se diferenciar no mercado. Algumas delas, afirmaram que essa busca
por novos materiais se justifica, pois as vezes com matérias-primas alternativas, a
empresa consegue solugdes mais econbmicas e praticas, melhorando a
produtividade e aproveitando méo-de-obra ociosa.

A quarta questdo desse tema foi se a empresa possui um rigido controle de
qualidade. 100% das empresas responderam que possuem um rigido controle de
qualidade. Dependendo do volume e do setor de fabricagdo, as empresas fazem o
controle de qualidade por amostragem. Essa pergunta vem a corroborar a pesquisa
em questdo, pois quando fala-se de exportagédo, a exigéncia de qualidade € bem
maior. Veja algumas respostas e exemplo dessa questao na pratica:

“Para todas as nossas exportagbes (...) a gente vai ter uma empresa que
emitira o certificado de que toda a mercadoria esta em perfeitas condicbes quando
entrarem no container.”

‘A cada lote existe uma pré-montagem, cada setor tem sua leitura de
maaquina, cada maquina tem seu desempenho acompanhado diariamente.”

“Trabalhamos com projeto expandido e verificamos se esta 100% em cima
do projeto.”

‘A gente tem um controle de qualidade em cada ponto de produgéo. Cada
lider de departamento faz um primeiro controle de qualidade.”

A quinta questdo foi se a empresa possuia algum tipo de certificagdo
internacional. 87,5% das empresas respondentes afirmaram que n&o possuem
nenhuma certificagédo internacional de qualidade. Algumas empresas alegaram que
nao possuem nenhuma certificacdo e que isso nunca fez falta ou foi fundamental
para as vendas. Talvez essa auséncia de certificacédo se justifique pelos altos custos
de implantacdo, pois atualmente somente as grandes empresas investem nesse tipo
de selo.

Veja algumas respostas:

“Até o momento néo foi fundamental para as vendas.”
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‘A gente ndo tem porque a gente nunca se preocupou em ter, a gente
resolve os problemas sem isso.”

“Do que eu entendo, isso é ferramenta comercial.”

A sexta questdo abordou se os produtos estavam em conformidade com a
padronizagao exigida pelos paises importadores. 100% das respostas foram
positivas e destacou-se:

“Todos o0s nossos importadores quando vem aqui elogiam a nossa
qualidade.”

A sétima questdo perguntou-se se a empresa adapta seus produtos as
normas de qualidade do pais importador. 62,5% das empresas adaptam seus
produtos e 37,5% nao adapta para o pais importador. Destacam-se algumas
respostas:

‘A gente adapta praticamente a linha inteira.”

“Se for necessario, a gente corre atras e adapta. A gente ainda ndo passou
por isso.”

‘A gente tem produtos que sdo adaptados pensando nessa exigéncia. A
gente segue o padrao (de qualidade) do importador.*

“A gente esta sempre adequando nosso produto ao mercado.”

“Nenhum pais vai importar se ndo estiver de acordo com as normas. Vocé
n&o vai ser uma empresa exportadora.”

“O produto esta sendo aceito independente dessas adaptagbes.”

A oitava e ultima pergunta desse tema foi se a empresa acredita que a
qualidade interfira no desempenho das exportagdes. Foi unanime a resposta dessa
pergunta. 100% das empresas acreditam que a qualidade interfere diretamente e
positivamente nas exportagdes. Eles alegaram que a qualidade é o primeiro item a
ser validado pelo cliente. Sem qualidade, ndo existe a possibilidade da venda ser
fechada. Abaixo seguem algumas respostas destacadas:

“Interfere principalmente nas primeiras vendas porque a gente manda
amostras. Entdo € uma preocupacdo muito grande dos importadores em garantir a
qualidade.”

“O cliente discute tudo comigo, menos qualidade. Ele discute prego, prazo

de entrega, (...), menos qualidade.”
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“A confianga que ele tem na gente. O cliente ja sabe que o0 nosso produto é
duravel.”

“A gente ndo conseguiria exportar sem essa qualidade, de jeito nenhum.”

Essas respostas refletem o quanto a qualidade é crucial nas exportagdes.
Fica evidente a relagcdo existente entre a qualidade e o desempenho nas
exportacoes. Isso vem a ajudar e a corroborar o Modelo Conceitual Proposto, em

especial na validagao das hipéteses formuladas.

e) Ergonomia

Sobre esse tema foram feitas duas questdes, uma aberta e uma fechada. A
primeira delas dizia respeito se a empresa verifica e adequa seus produtos as
caracteristicas ergonémicas do pais de destino. 50% das respostas afirmaram que
nao adaptam seus produtos as caracteristicas ergonémicas e 50% afirmaram que
adaptam. Isso se justifica pois o tipo do modvel interfere nas caracteristicas
ergondmicas. Por exemplo, uma mesa de centro n&do ha necessidade de estudos
aprofundados em ergonomia. Porém uma cadeira de escritorio exige do produtor
pesquisas sobre o perfil antropométrico e outras consideracbes da adequacgao do
produto as normas do pais de destino.

A segunda e ultima questao sobre esse tema foi se a empresa acredita que
a ergonomia interfere no desempenho das exportagbes. Do total de empresas
entrevistadas, 62,5% acreditam que interfere positivamente, ou seja, quanto melhor
a ergonomia do produto, mais facil sera a venda e o desempenho nas exportagdes.
Nessa pergunta, destacamos algumas respostas:

“Se ele nao for ergonémico, se ele ndo for adaptavel, se as pessoas ndo se
sentirem bem usando, ndo adianta que n&o vende.”

“‘Se a gente fosse vender com as nossas medidas, a gente né&o ia ter
sucesso na venda.”

“Quando vocé faz um projeto especifico para um mercado 1a fora, ja vem a
medida, porque o tamanho médio do europeu é diferente do tamanho médio do

brasileiro, por exemplo.”
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Esses percentuais contribuem para a validacdo do Modelo Conceitual
Proposto, uma vez que ficou claro que a ergonomia € um fator do design muito

importante e essencial na venda.

f) Estética

Nesse tema foram realizadas cinco questdes. A primeira delas é se a
empresa esta atenta as tendéncias mundiais do design de moveis. Do total de
entrevistados, apenas 12,5% néo esta atendo a essas tendéncias, pois seu foco é
muito especifico e as tendéncias mundiais ndo iram interferir localmente. Outros
87,5% afirmaram que estdo e devem sempre estar atentos as tendéncias mundiais
de design de moveis.

A segunda pergunta foi se houve mudanca no desenho e/ou estilo dos
produtos. 62,5% responderam que houve mudanga no desenho dos moveis a cada
ano, 25% afirmou que houve mudanga a cada dois anos e 12,5% disse que n&o
houve nenhuma mudanca.

A terceira pergunta era se a empresa considera importante as
especificidades culturais do pais de destino dos produtos. Do total de empresas
respondentes, 62,5% asseguram que consideram importante as especificidades
culturais. Alegaram que sem esse cuidado algumas vendas poderiam ter sido mal
sucedidas. Isso se apresentou de forma mais evidente nas empresas que fabricam
moveis de escritério, que procuram identificar o ambiente de trabalho nos diversos
paises e adaptar certos detalhes. Outras 37,5% declararam que n&o consideram
importantes e que preferem impor o desenho assim como ele € vendido no mercado
interno. Destacaram-se algumas respostas:

“Tem paises, por exemplo, que a gente ndo entra se néo tiver uma espuma
anti-chama. E uma coisa meio cultural e do governo de cada pais.”

“Tem uma diferenga cultural de se trabalhar nos EUA, de como eles se
comportam e se colocam.”

“A gente tem essa preocupacao de ver as medidas, tamanhos, enfim (..) nos
EUA, por exemplo, eles utilizam muito mais o tamanho oficio ao invés do A4.”

“Fazemos uma coisa nossa, um design brasileiro.”



138

A quarta pergunta era se a empresa adapta o desenho dos médveis aos
costumes do publico consumidor final. Do total das empresas entrevistas, 75%
adaptam seus produtos. Eles afirmaram que s&o pequenos ajustes no acabamento.

A quinta e ultima pergunta foi se a empresa acredita que existe relagao entre
o desenho e/ou estilo dos méveis com o desempenho nas exportacdes. A resposta
foi unanime. 100% das respostas acreditam ter relagdo entre o desenho/estilo dos
moveis com o desempenho das exportagdes. Eles alegaram que um ponto crucial
nesse processo € a cultura, que interfere muito no estilo do movel. Grande parte das
adaptacdes que sao feitas € em razao dos aspectos culturais, da forma que aquele
povoado acredita ser o mais belo.

Esses percentuais apresentados em relagdo ao tema estilo contribuem muito
para a validacdo do Modelo Conceitual Proposto. Fica claro que as empresas,

independente de seu porte, enxergam as diversidades culturais e valorizam isso.

dg) Questoes gerais sobre o design

Esse ultimo tema diz respeito as questdes genéricas que foram realizadas.
No total foram cinco perguntas. A primeira delas, talvez a mais importante delas,
perguntou se na empresa o design de moveis € relevante para determinar o sucesso
das exportacdes. 87,5% das respostas foram afirmativas e confirmam que o design
contribui muito para o desempenho nas exportagbes. Algumas empresas foram
extremistas e alegaram que nao vivem sem design, pois ele é relevante tanto para a
exportacdo quanto para o mercado interno. Outras empresas responderam que 0O
design é muito relevante desde que atenda as necessidades daquele mercado ou
pais. 12,5% das empresas nao souberam responder essa questdo, pois acreditam
que o design seja importante, porém depende muito do publico que se quer atingir,
pois o0 design por si s6 nao garante a venda. Segundo essas empresas, sem design
a empresa consegue ter boas vendas, porém para um publico diferenciado e ndo tao
seletivo.

A pergunta acima deixa evidente a forca do design nas empresas,

corroborando mais uma vez para a validagao do modelo.
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A segunda pergunta desse tema foi para a empresa indicar trés fatores que
fazem o sucesso na comercializagao dos produtos. Veja na Tabela 11 os resultados

dessa questao.

TABELA 11 — PERCENTUAL POR FATOR DE SUCESSO NA COMERCIALIZACAO DOS MOVEIS

Fator Percentual
Primeiro Segundo Terceiro

Durabilidade 37,5% 12,5% 0%

Resisténcia 12,5% 12,5% 50%

Atender a moda 12,5% 12,5% 0%
Sofisticagao 0% 25% 12,5%
Funcionalidade 0% 12,5% 12,5%
Conforto 12,5% 12,5% 12,5%
Outro 25% 12,5% 12,5%

Fonte: Coleta de dados

Interessante notar que durabilidade e resisténcias tratam-se de indicadores
da variavel qualidade; atender a moda e sofisticacdo sao indicadores da variavel
estilo; funcionalidade e conforto sdo indicadores da variavel ergonomia. Fica
evidente que a durabilidade e resisténcia (indicadores da qualidade) foram os fatores
mais votados, validando o que havia sido dito nas respostas abertas do questionario.
Em segundo lugar podemos dizer que a funcionalidade e conforto (indicadores da
ergonomia) foram votados. E por ultimo ficou o estilo, com os indicadores atender a
moda e sofisticacdo. No item outros, destacaram-se respostas como apelo visual,
impacto visual do movel, prego e entregas no prazo.

A terceira pergunta desse tema foi se a empresa visualiza o design como
uma ferramenta util para a reducdo dos custos de producdo e racionalizacdo dos
gastos. 87,5% das empresas visualizam o design como uma ferramenta de redugéo
de custo. Isso vem a evidenciar o conceito de empresa sobre design, ou seja, a
empresa tem consciéncia que o design nao € uma ferramenta somente para
embelezar o produto.

Na quarta questdo, perguntou se a empresa esta atenta aos impactos
ambientais (ecodesign) de seus produtos. 87,5% das empresas estdo atentas e
possuem exemplos na pratica que reflete isso. Por algumas delas, foi até citado o
caso que na exportacdo isso pode ter influencia, dependendo do pais que se

exporte.
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Na quinta e ultima questdo, abordou se a empresa realiza pesquisa de
satisfacao do usuario em relagao a seus produtos. Todas as empresas entrevistadas

fazem pesquisa informal, tipo feedback, com seus clientes.

Desempenho nas exportagoes

Nesse ultimo item do questionario abordaram-se questdes relacionadas aos
quatro construtos desta variavel, conforme descrito em sua definicdo operacional.
Sao eles: intensidade das exportagdes, propensio para exportar, vendas realizadas,

e crescimento das exportagoes.

a) Intensidade das exportagoes

Nesse item foram feitas 3 perguntas. A primeira deles foi para quantos
paises a empresa exporta. 62,5% das empresas exportam para quatro ou mais
paises. Nessas empresas fica evidente que elas estdo bem mais experientes nas
exportagdes. Outros 25% exportam atualmente para dois paises e 12,5% para um
pais somente.

A segunda pergunta foi em relagédo ao principal pais de destino. O pais que
mais importa das empresas entrevistadas foi os EUA, que foi citado por 75% das
empresas entrevistadas. O segundo pais que mais importa foi o México, com 37,5%
das respostas. O terceiro lugar ficou dividido entre Porto Rico, Panama, Angola,
Portugal, Espanha, Argentina, Oriente Médio, Africa e Canada.

A terceira pergunta desse item foi ha quanto tempo a empresa exporta.
37,5% das empresas exporta ha trés anos, 25% ha dois anos ou menos, 25% ha
mais de cinco anos e 12,5% ha quatro anos. Fica claro que a grande maioria das
empresas (75%) exporta a pelo menos trés anos. Esse indicador reflete que as
pequenas e médias empresas estdo a pouco tempo engajadas nesse tipo de

vendas.

b) Propensao para exportar



141

Foram realizadas trés perguntas sobre esse tema. A primeira delas era para
indicar qual é o perfil da empresa em relagao a exportagdo. Abaixo segue a tabela

12 com os resultados:

TABELA 12 — PERFIL DA EMPRESA EM RELACAO A EXPORTACAO

Perfil Porcentagem
Exportador pro-ativo ou agressivo 50%
Exportador reativo ou passivo 50%

Fonte: Coleta de dados

Esse indicador ficou bem divido, sendo que as empresas que se consideram
agressivas, o contato inicial partem delas para o pais importador, ou seja, elas nédo
esperam que o cliente entre em contato.

Na segunda pergunta desse tema, abordou-se qual o estagio de experiéncia

da empresa com exportacdo. A Tabela 13 mostra os resultados obtidos.

TABELA 13 — ESTAGIO DE EXPERIENCIA DA EMPRESA EM RELACAO A EXPORTAGCAO

Estagio de Experiéncia Porcentagem
Fase pré-exportacao 0%
Fase inicial 87,5%
Fase avangada 12,5%

Fonte: Coleta de dados

A Tabela 13 mostra que a grande maioria das empresas entrevistadas se
consideram em fase inicial de exportagdo. Isso talvez se justifique até porque,
conforme ja dito, faz poucos anos, se compararmos com as grandes empresas, que
essas empresas estao exportando. Ficou evidente que na fase pré-exportacdo nao
tivemos nenhuma resposta, até mesmo porque nao era o foco desta pesquisa.

Na terceira e ultima pergunta, perguntou-se sobre o envolvimento da
empresa em relacdo a exportagdo. A Tabela 14 apresenta os resultados em

percentuais.

TABELA 14 — ENVOLVIMENTO DA EMPRESA EM RELACAO A EXPORTACAO

Envolvimento da empresa Porcentagem
Passivo 12,5%
Exploratério 0%
Experimental 0%
Ativo 62,5%
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Integral | 25% |

Fonte: Coleta de dados

Pode-se dizer que a partir dos dados da Tabela 14, a maioria das empresas
acredita ter um envolvimento ativo com exportagdes, ou seja, ndo € um envolvimento
full time, pois as vendas no mercado interno exigem mais tempo de dedicagéo. Ja o
envolvimento integral demanda todo o tempo do profissional, o que acontece com

apenas 25% das empresas entrevistadas.

c) Vendas realizadas
Nesse tema apenas uma questdo foi suficiente e abordava sobre o
percentual da producdo da empresa que é destinada a exportacdo. A tabela 15

mostra esses resultados.

TABELA 15 — PRECENTUAL DA PRODUCAQ DESTINA A EXPORTACAO

Percentual da Produgao Porcentagem
Até 10% 0%
Mais que 10% e menos de 30% 100%
Mais que 30% e menos de 50% 0%
Mais de 50% 0%

Fonte: Coleta de dados

Observa-se que a resposta desse questionamento foi unadnime, o que

significa que ainda principal cliente dessa empresas € o cliente interno.

d) Crescimento das exportagoes
Nesse ultimo tema do questionario foram realizadas trés questdes. A
primeira delas € se houve crescimento das exportacbes da empresa no ultimo ano

em relagdo ao ano anterior, ou seja, 2004 em relagao a 2003.

TABELA 16 — CRESCIMENTO DAS EXPORTACOES

Crescimento das exportagoes Porcentagem
Até 10% 12,5%
Mais que 10% e menos de 30% 37,5%
Mais que 30% e menos de 50% 0%
Mais de 50% 50%

Fonte: Coleta de dados
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Os resultado mostrados na Tabela 16 representam que todas as empresas
entrevistadas obtiveram crescimento nas exportagdes. A maioria das empresas
obteve mais de 50% de aumento nas vendas externas. Isso é um fator
extremamente positivo para a pesquisa e questdo. Isso reflete que as pequenas e
médias empresas estdo tendo uma boa aceitagcdo no mercado externo, e que
provavelmente esse mercado esteja em expansao.

A segunda pergunta era depende da resposta anterior afirmativa e abordava
sobre quais fatores influenciaram esse crescimento das exportagdes. A maioria das
empresas (62,7%) acredita que esse crescimento se deve ao fato da empresa ter
criado um departamento exclusivo para exportagdo. Isso fez com que tivessem
pessoas competentes, capacitadas e dedicadas a desenvolver negdcios no exterior.
Outro ponto destacado é devido ao conhecimento da empresa e a maturidade dela
em relacdo aos assuntos externos. Poucas empresas relacionaram o crescimento
das exportagbes com o produto em si, porém as que fizeram acreditam que foi pela
qualidade, prazo de entrega e design diferenciado.

A ultima pergunta do questionario abordou sobre que fatores competitivos o
desempenho das exportagdes esta concentrado. Podemos dividir as respostas
dessa pergunta em dois focos: o da empresa e o do produto. Em relagdo a empresa,
muitas afirmaram que a idoneidade, confianga, prazo de entrega e produtividade da
empresa sao fatores competitivos para a exportacdo. Em relagdo ao produto, todas
as empresas entrevistadas mencionaram a qualidade como fator competitivo para as
exportacdes. 62,5% das empresas citaram o design como fator competitivo para o
desempenho das vendas externas. Foi também apontada a ergonomia como fator
competitivo por 37,5% das empresas entrevistas. Outros fatores citados foram:
tradicdo e imagem da empresa, prego, seriedade e atendimento as necessidades do
cliente.

Pode-se inferir resumidamente que as respostas desse tema foram muita
positivas para a validacdo do Modelo Conceitual Proposto, pois foram obtidos
percentuais significativos para os questionamentos feitos no referencial tedrico. No
proximo toépico sera apresentada a analise do Modelo Conceitual Proposto bem

como das hipoteses formuladas.
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4.2. ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS DADOS

Neste subcapitulo estdo apresentadas as interpretacbes decorrentes da
realizada da pesquisa, sintetizadas com base nos dados coletados em campo e a
luz das teorias discutidas.

A primeira hipétese formulada foi a seguinte:

H1 — maior competéncia esta associada positivamente ao desempenho

nas exportagoes.

Para a validacdo dessa hipdotese mensuraram-se cinco construtos, dos
quais todos tiveram excelentes percentuais de respostas. Em relagcéo a tecnologia,
75% das empresas afirmam taxativamente que a tecnologia influencia diretamente
no seu desempenho. Influencia tanto que 87,5% adquiriram novas maquinas para
aumentar a produtividade. Em relagdo ao conhecimento de mercado, 75% das
empresas alegaram existir relagdo positiva e direta com o desempenho nas
exportagbes. O mesmo aconteceu para a relacdo entre o planejamento e
desempenho das exportacbes. Quase 90% das empresas afirmaram ter relagéo
entre a politica de exportacdo bem definida e o desempenho e 75% afirmaram que
quanto mais idiomas tiverem conhecimento, mais sucesso terdo nas vendas
externas. Cada um desses construtos sera esclarecido na sequéncia do estudo.

Grande parte das empresas acredita que é extremamente necessario ter
maquinario de ponta, com tecnologia avangada para que aumente a produtividade e
qualidade de seus produtos, conforme ja descrito por Cavusgil e Nevin (1981);
McGuinness e Little, (1981); Cavusgil (1984); Cooper e Kleinschimdt (1985); Daniels
e Robles (1982) e Joynt (1982). As empresas afirmaram incisivamente que
tecnologia gera ao mesmo tempo qualidade e alta produtividade. Além disso, a
tecnologia traz confianga para o processo de produgao e diminui a mao-de-obra, o

que diminui custo unitario do produto.
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Para as empresas, o conhecimento de mercado ficou claro que influencia no
desempenho das exportagdes, pois, conhecendo o mercado, a empresa conhece
qual a necessidade do cliente para poder atendé-lo melhor. Logo, podemos concluir
que quanto mais a empresa conhecer o mercado, mais facil sera de satisfazer as
necessidades e, portanto, de ter sucesso em suas vendas externas.

As empresas relataram incisivamente que a atividade de planejamento é
fundamental para aumentar as exportagdes. Quando o entrevistador argumenta que
tendo a meta a cumprir, as vendas é uma consequéncia, ja demonstra total atengéo
entre esses fatores. Logo, fica evidencia que existe relagéo entre o planejamento e
exportagao, visto que se a empresa nao trabalha com metas, ela ndo tem rumo a
longo prazo.

As empresas também ficaram atentas quanto se tratava da relagdo da
politica de exportacdo bem definida e desempenho nas exportacdes. Grande parte
das empresas afirmaram taxativamente que a politica de exportacdo bem definida
influencia o desempenho, pois como elas mesmas argumentaram que nao teria sido
feito a venda, se elas ndo tivessem preparadas. Logo, deduz-se que as empresas
visualizam essa relagao.

As empresas foram decisivas na identificagdo da relacdo entre
conhecimentos em lingua estrangeira e desempenho nas exportagdes. Para as
empresas, o conhecimento em linguas facilita o contato, prestigia o cliente e agiliza o
processo da venda. Além disso, quanto mais linguas a empresa conhecer, mais
facilidade tera de negociar, conforme ja descrito no referencial tedrico por Aaby e
Slater (1988).

Concluindo, entdo, e conforme citado nos paragrafos acima e pelos dados
coletados em campo, é possivel verificar que esta hipoteses H1 foi validada.
Obtivemos excelentes percentuais em todos os construtos, o que corroborou em
grande parte para a validagdo da hipdtese. Os argumentos das respostas das
empresas entrevistadas foram consistentes e a utilizacdo de exemplos na pratica
facilitou a analise. Portanto, podemos dizer que a hipotese H1 foi validade e
sustentada pelos proprios argumentos das empresas. Fica, entdo, confirmada a
relagdo positiva e direta entre a competéncia de empresa e o desempenho nas

exportacdes.
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A segunda hipétese formula foi:

H2 — maior competéncia esta associada positivamente ao design dos

produtos.

Para a validacdo dessa hipotese mensuraram-se trés construtos, dos quais
todos tiveram excelentes percentuais de respostas. Em relagdo a tecnologia, 75%
das empresas afirmaram existir relagdo entre a tecnologia das maquinas com o
design do produtos. 87,5% das empresas afirmaram decisivamente que o
conhecimento de mercado influencia o design de produtos e 62,5% afirmaram que a
atividade de planejamento interfere diretamente no design dos produtos.

Grande parte das empresas afirma que é fundamental importancia ter
maquinario de ponta, com tecnologia avancada para elevar a produtividade e
qualidade de seus produtos. Pode-se perceber isso, pois em determinados
mercados, a empresa pode ficar de fora se ndo possuir a tecnologia que permite
produzir aquele produto. Completando as empresas afirmam também o maquinario
de ponta agiliza o processo de producdo, evita re-trabalhos, permite precisdo em
pecas detalhadas e garante, de certa forma, a qualidade do produto final.

As empresas afirmaram que o conhecimento de mercado influencia no
design dos moveis, pois € necessario identificar o perfil cultural do pais bem como
sua interface com o design. O exemplo da Arabia Saudita retrata essa afirmacao,
pois caso a empresa nédo tivesse conhecimento da cultura desse pais, poderia ter
perdido a venda e prejudicado sua imagem. Logo, podemos concluir que quanto
mais a empresa conhecer o mercado, mais facil sera de projetar produtos familiares
aquela cultura e, portanto, de ter sucesso em suas vendas externas.

As empresas relataram incisivamente que existe relagdo direta entre a
atividade de planejamento e design dos produtos. Quando a empresa argumenta
que ela tem que desenvolver o que pode produzir e o que vai ter aceitagao, ja
demonstra total atengao entre esses fatores. Logo, fica evidente que existe relacéo
entre o planejamento e design, uma vez que a empresa tem consciéncia que se

deve planejar aquilo que tem condi¢des de fabricar.
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Concluindo, entao, e conforme citado nos paragrafos acima e pelos dados
coletados em campo, é possivel verificar que esta hipéteses H2 também foi validada.
Obtiveram-se o6timos percentuais em todos os construtos mensurados, o que
corroborou em grande parte para a validagao desta hipétese de pesquisa. Percebe-
se que a relacdo entre as variaveis esta clara para as empresas, e que isto
transparece em seu dia-a-dia. Considerou-se também que os argumentos foram
solidos e, portanto, podemos dizer que a hipétese H2 foi validada e sustentada pelos
préprios argumentos das empresas. Confirma-se assim a relagdo direta entre a

competéncia de empresa e o design dos produtos.

A terceira hipotese formulada foi:

H3 - melhor design dos produtos esta associado positivamente ao

desempenho nas exportagoes.

Para a validagcdo dessa terceira hipétese mensuraram-se seis construtos,
dos quais todos tiveram excelentes percentuais de respostas. Em relacdo ao
desenvolvimento de produto, foi unénime a resposta, onde 100% das empresas
utilizam o design como ferramenta para desenvolvimento de produtos e todas elas
investiram nisso nos ultimos trés anos. Ja sobre os recursos humanos, os dados
coletados foram surpreendentes, onde 100% das empresas possuem no minimo 1
pessoa com formacgao superior em design. Para o construto uso de intermediarios,
75% das empresas nao subcontrata empresas terceiras para o desenvolvimento de
produtos. Em relacdo a qualidade, também obteve-se unanimidade. 100% das
respostas afirmaram decisivamente que a qualidade influencia no desempenho das
exportacdes. Para a ergonomia, 62,5% das empresas entrevistadas afirmaram que a
ergonomia interfere no desempenho das exportacdes. Ja em relagao ao construto
estilo, 100% das repostas afirmaram que existe relagcado direta entre 0 mesmo e o
desempenho nas exportagdes. Por ultimo, em relagdo aos assuntos gerais do
design, 87,5% das empresas confirmaram que o design contribui muito para o
desempenho nas exportagoes.

Todas as empresas entrevistadas afirmaram taxativamente que utilizam o

design como ferramenta para o desenvolvimento de produto. Fica evidente que o
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design é considerado fundamental, tanto que para algumas empresas o design é
primordial. Percebe-se isso também, pois todas as empresas entrevistadas possuem
um departamento exclusivo para fazer isso e algumas delas prezam muito pelo
design.

As respostas das empresas foram decisivas em relagdo aos recursos
humanos. Em todas as empresas entrevistadas, a0 menos uma pessoa possui
formagdo em design e todas elas possuem no minimo mais uma pessoa envolvida
com isso. Tanto que para essas empresas, o0 uso de intermediarios ndo é
fundamental. A grande maioria delas utiliza o proprio pessoal para tratar de assuntos
relacionados ao design. Isso somente faz valorizar a fungcéo e o papel do designer
dentro da empresa.

Todas as empresas entrevistadas, sem excecao, afirmaram taxativamente
que a qualidade interfere muito no desempenho das exportagcdes. Todas as
empresas priorizam a qualidade dos produtos, sempre em buscar de novos materiais
e acabamentos, pois, segundo elas a empresa ndo conseguiria exportar sem essa
qualidade. Isso reflete a importancia dada para o construto qualidade, até mesmo
porque a qualidade interfere principalmente nas primeiras vendas quando a empresa
encaminha amostras para analises. Logo, pode-se assumir que a qualidade interfere
direta e positivamente no desempenho das vendas externas, conforme ja
mencionado no referencial tedrico e citado por Burton e Schlegelmilch (1987),
Christensen et al (1987) e Daniels e Robles (1982).

As empresas concordaram e afirmaram que a ergonomia possui relagédo com
o desempenho das vendas externas, segundo ja citado por Bloch (1995). Quando a
empresa entrevistada afirma que se o produto n&o for ergonémico e adaptavel, néo
vende. Isso reflete que sem ergonomia no produto ndo consegue sucesso nas
exportagcdes. Outra argumentacdo das empresas entrevistadas € que ela fosse
vender o produto com as medidas usadas aqui no Brasil, ndo iria ter sucesso, ou
seja, sem as devidas adaptagdes ergonémicas, o sucesso das exportagdes pode ser
prejudicado.

Todas as empresas, sem nenhuma excecgao, afirmaram decididamente que
o estilo dos produtos interfere também no desempenho das exportagcdes. Para elas,

existe uma diferenga cultural de se trabalhar nos EUA, de como eles se comportam
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e se colocam. Ao afirmar isso a empresa mostra a consciéncia de que existe uma
diferencga cultural, da forma de viver, da forma de se comportar, do que aquele pais
acredita ser o referencial do belo. Fica evidente que as empresa enxergam e validam
que existe uma relacdo direta entre o estilo dos mdveis e o desempenho das
exportacdes.

Grande parte das empresas entrevistas afirmaram que o design é
extremamente relevante para determinar a exportagdo. Algumas das empresas
ainda foram taxativas e afirmaram que a empresa n&o seria a mesma sem design,
que provavelmente estaria fadada a faléncia. Alegaram que o design contribui muito
na imagem da empresa e, consequentemente, nas vendas. Muitas delas ainda
utilizam o design para reduzir custos e impactos ambientais, o que favorece mais
uma vez no momento da venda. Afirmaram que o design ndo € somente uma
ferramenta, mas que agrega valor ao produto e isso diferencia no mercado.

Pode-se concluir a partir dos paragrafos acima que a hipétese H3 foi
validada muito oportunamente pelas entrevistas realizadas. Fica clara a
comprovagao da hipétese uma vez que, conforme ja previsto no referencial teérico, o
design € umas das ferramentas crucias para o setor moveleiro. Obtiveram-se
diversas respostas unanimes e a argumentacdo favoravel, o facilitou muito a
comprovacao desta hipotese de pesquisa.

Diante do cenario acima citado e com a validacado das trés propostas, fica
evidente conseqlentemente que o Modelo Conceitual Proposto para mensuragao da
pesquisa esta validado. Porém, deve-se ficar esclarecido que a validagao das trés
hipéteses s6 se tornaram possiveis, pois todas as empresas entrevistas obtiveram
um crescimento nas vendas externas nos ultimos anos e grande parte delas possui
um envolvimento ativo com as exportagcdes, mesmo apesar de estarem em um

estagio inicial de experiéncia.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES PARA NOVOS ESTUDOS

Nesse capitulo procurou-se concluir as questdes centrais que nortearam a
pesquisa, bem como buscou-se listar algumas sugestdes para futuros trabalhos,
tendo em vista as questdes emergentes descritas nos capitulos anteriores.

Assim, em decorréncia da proposta desenvolvida, foi possivel inferir algumas
proposicdes acerca do tema em referéncia. As primeiras questdes dizem respeito a
questdao central do estudo que procura identificar se o design contribui para a
alavancagem das exportagdes das pequenas e meédias empresas.

A inovagao desta pesquisa encontra-se no enfoque dado ao assunto, que
procurou analisar a relagdo do design com a variavel exportagdo. Este enfoque é
pouco explorado no Brasil, até mesmo porque nao se encontrou pesquisa similar a
esta, e foi intencionalmente selecionado pelo apoio oferecido pela Federagdo das
Industrias do Estado do Parana.

Em decorréncia desses aspectos centrou-se a identificacdo dos fatores para
aplicagdo do design na industria moveleira, buscando conhecer, compreender e
descrever o papel que o design desempenha, bem como seu nivel de inser¢ado no
processo de exportacdo das empresas.

Dessa maneira, esta pesquisa mostrou a importancia do design como uma
estratégia de diferenciagdo do produto bem como um diferencial competitivo. Com
base nos conceitos explicitados e nas entrevistas realizadas, as pequenas e médias
empresas do setor mobiliario vém se transformando em empresas competitivas,
principalmente no que se refere ao mercado externo.

Atualmente pode-se dizer que todas as organizagdes vém passando por
impactos revolucionarios e necessitam buscar estratégias e reavaliar a gestao
praticada. A implementacdo do design como estratégia de diferenciagdo nos
processos de desenvolvimento de um produto vem se tornando um diferencial
competitivo no mercado. Ficou evidenciado que o designer, antes considerado um
profissional que participava somente na fase final de um projeto, tornou-se
imprescindivel na integracdo com os demais, articulando-se e participando da

estratégia central da empresa, que utiliza outras estratégias em busca de um melhor
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posicionamento. Entre elas estdo: estratégia de custo, de divulgagdo, de
comunicagao, entre outras, sendo o design uma delas.

Acredita-se ter conseguido mostrar que a empresa deve ter como foco o
design, pois ele tem possibilitado as empresas um aumento no processo de criagao
de novos modelos, na aceitacdo no mercado e reposicionamento do produto. O
design estratégico sintonizado com a estratégia empresarial estabelece ligacdes
com as etapas do ciclo do produto, criando diferencas, conquistando mercados e
contribuindo para a melhoria da qualidade de vida dos envolvidos na cadeia de
valor.

Diante deste cenario, foi criada a seguinte hipétese central do trabalho: o
design dos moveis possui diferenciais competitivos que contribuem para a
alavancagem da exportagdo. Para sua mensuragéo e validagdo foram necessarias
algumas adaptagcbes no modelo de Aaby e Slater (1988), adequando-o as
caracteristicas locais bem como as necessidades deste estudo.

Ficou evidente que a exclusdo do construto “meio ambiente”, proposto no
modelo original de Aaby e Slater (1988), néo interferiu nos resultados desta
pesquisa. Isto se justifica pois em nenhum momento surgiu essa informagéo, nem ao
menos quando perguntou-se sobre outros possiveis fatores que justificariam o
aumento das exportagao.

O Modelo Conceitual Proposto foi apresentado e validado para a amostra
realizada, o qual incluiu também a validagao de trés hipdteses. Nesse modelo foi
sugerida a existéncia de trés variaveis — competéncia da empresa, design e
desempenho nas exportagdes. Através dele pode-se observar as interelagcdes
existentes entre essas variaveis. Adicionalmente, a andlise dos dados obtidos
provocou a possibilidade de existéncia de correlacdes interessantes, o que pode
representar motivagao condizente para futuras pesquisas.

Assim, a pesquisa deixou claro que quanto maior a competéncia da
empresa, maior sera o desempenho nas exportagdes. Ficou validado também que
quanto melhor for o design dos produtos fabricados, maior serdo as vendas
externas.

O fato de o Modelo Conceitual Proposto estar adaptado e ajustado a uma

amostra, ndo implica que ela é a solugao 6tima. Modelos podem ser reespecificados
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freqientemente para melhorar o ajuste dos dados. Pesquisas futuras podem revisar
ou mesmo melhorar o instrumento aqui desenvolvido e analisado.

O estudo também mostrou o cenario atual das pequenas e médias
empresas em relagdo ao design e a exportacdo. Através dos dados coletados,
percebe-se que a exportacdo das PMEs estd em expansdo, uma vez que as
mesmas estdo buscando o mercado externo. Inclusive muitas delas identificaram
mercados, adaptaram seus produtos e criaram departamentos especificos para
assuntos de exportagdo. Notou-se que o grande motivo desse movimento foi a
acirrada concorréncia no mercado interno, fazendo com que as empresas
buscassem novas oportunidades e novos objetivos.

Curioso notar que independente da idade e/ou porte da empresa, a
consciéncia € a mesma. Percebeu-se que a atividade de planejamento é
considerada pela PME como essencial. Diferentemente do que foi postulado no
referencial tedrico, onde se afirmou que as PMEs tém caréncia de informacdes
gerenciais (Sauer; Colossi, 1997).

A andlise realizada nos permite reafirmar a consisténcia das recentes
declaracdes das empresas que, no geral, ressaltaram que:

*a tendéncia atual de que os produtos sejam diferenciados pelo design que
possui, incluindo a qualidade, estilo e ergonomia;

«diante do mundo globalizado, ressalta-se a facilidade que o conhecimento
em linguas estrangeiras traz para as negociagdes entre paises diferentes;

sverifica-se que a competitividade e crescimento das PMEs esta diretamente
relacionado a qualidade dos produtos e a exceléncia dos servigos prestados;

*0 design alavanca as exportagdes, pois agrega valor ao produto e contribui
positivamente na imagem da empresa, sendo assim as PMEs ganham espaco e
tornam-se conhecidas no exterior;

*as PMEs, independente da linha de modveis que fabricam (residencial
escritorio, infantil, etc) possuem as mesmas atitudes e o mesmo perfil em relagdo ao
design e exportagao;

Portanto, aponta-se que, atualmente, qualquer empresa, que ignorar as

implicagdes subjetivas do design de um produto, estara deliberadamente assumindo
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um risco que pode ter sérios impactos sobre sua propria possibilidade de
sobrevivéncia.

Por fim, como contribui¢do, esse trabalho almeja conscientizar o pequeno
empresario a adotar o design em seu processo de desenvolvimento de produtos,
principalmente para aqueles que ganhariam muito com um design mais elaborado e

mais apropriado as condigdes humanas.

5.1. LIMITAGOES DO ESTUDO

O estudo tem limitagcdes. A primeira refere-se ao fato de o universo desta
pesquisa estar relacionado com o cadastro da empresa na FIEP e/ou Manual do
Exportador no periodo de 2004. Isso significa dizer que apenas as empresas que
estavam cadastradas na FIEP e/ou Manual do Exportador foram incluidas no
universo de pesquisa. Uma segunda limitacdo € que somente participaram dessas
pesquisas as empresas que possuiam disponibilidade de tempo e entenderam o real
motivo do estudo. Deste modo, as estimativas ndo sio estatisticamente replicaveis e
aplicaveis a populagao, quer seja de Curitiba, quer seja de abrangéncia maior de
empresas.

Mesmo com as limitacbes listadas acima, buscou-se a necessaria isengao
de influéncia na analise técnica, de modo que o tamanho da amostra demonstra a
relevancia das conclusdes elaboradas, podendo estas serem usadas como fonte de

consulta ou como estimulo para novas pesquisas sobre esse tema.

5.2. RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Muitas perguntas e duvidas podem ser suscitadas sobre o design como fator
competitivo para alavancar as exportacdes. Este estudo buscou identificar os
diferenciais competitivos do design que beneficiam a exportagdo dos produtos
provenientes de pequenas e médias empresas do setor moveleiro da Regiao

Curitiba e Metropolitana.
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As contribuigbes trazidas por este estudo devem ser ponderadas pelas
limitagcbes que as cercaram. Neste sentido, a maioria das sugestdes de pesquisa
esta relacionada diretamente as limitagdes citadas no estudo. Uma série de outros
topicos deste trabalho poderiam ser analisados de modo mais aprofundado: nédo o
foram, porquanto o escopo e o tempo foram insuficientes para aborda-los.

Caso novos estudos venham a desenvolver um estudo similar a este, é
recomendavel que a amostra seja mais representativa e que se observe como e
quando o design foi inserido na empresa a ser analisada.

Outra possibilidade de estudos futuros seria realizar estudo sobre a
importancia do design em bens de consumo e seus concorrentes, detectando as
diferencas existentes entre eles bem como a contribuicdo do design para as vendas
dos mesmos.

Ha possibilidade também de se promover uma pesquisa qualitativa de como
as instituicbes de ensino podem contribuir para que o design se torne uma
ferramenta mais utilizada pelas pequenas e médias empresas do setor moveleiro.

Outra possibilidade de pesquisa, que seria de grande valia para
pesquisadores em geral, construir um modelo teérico de como mensurar o design
dos produtos, incluindo quais sao os fatores chaves que garantem a boa aceitagcao

do produto no mercado consumidor.
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7. APENDICES

7.1.  APENDICE A — ROTEIRO DA PESQUISA SEMI-ESTRUTURADA

O DESIGN COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO PARA ALAVANCAR AS
EXPORTACOES DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

1. CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA ENTREVISTADA

Informagodes da empresa

Nome Fantasia:

Razao Social:

Endereco:

Fone: | Fax:

E-mail:

Data de fundacéo:

Numero de Empregados:

Principais Produtos:

Responsavel pelas informacgoes:

Atividade Profissional:

Escolaridade:

Informagodes do entrevistador

Nome: | Data:

2. EMPRESA: INFORMAGOES GERAIS E CONTEXTUALIZAGAO

2.1. CONTEXTUALIZAGCAO DE MERCADO

Na sua opinido, houve mudancgas nos ultimos tempos que influenciaram o design de méveis?
( )Nado ( )Sim Quais: ( ) Reengenharia

( ) Tecnologia da informacéao

( ) Outras

Na sua opinido, o design dos méveis pode contribuir para o aumento das vendas externas?
De que forma o design contribui?
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2.2. CONTEXTUALIZAGAO DA EMPRESA

Indique abaixo quais os moveis produzidos pela empresa e respectivos materiais
utilizados:

Classe de Moveis Materiais Utilizados

Moveis Residenciais Madeira Metal lastico Outros
Moveis de assento () )

Armarios e estantes () )

Mesas () )
Moveis para dormitérios () )
Moveis de cozinha
e banheiro

Moveis de jardim
Moveis infantis

P
(
(
(
(

o~~~ o~
~— N N —
~ o~~~
~— N

—_~ o~ ~
~— — —
—_~ e~ —~
~— — —
—~ ~ —~
—
—~ A~~~
~— — ~—

Moéveis de Escritorio
Mesas

Moéveis de assento
Armarios e estantes
Méoveis para informatica

—~ o~~~
~— N N —
—~ o~~~
~— N N —
P R e )
~— — —
—~ o~~~
~— N N ~—

Méveis de Uso Publico
Moveis escolares () () () ()
Moveis de hospitais

e consultérios ()
Moveis de hotelaria ()
Moveis para auditorios

e igrejas () () () ()
Moveis para parques

e clubes () ()
Equipamentos urbanos () ()

—_
~
—~
~— ~—
—~
~

—~
~— ~—
—~
~

Outros. Quais?

Qual o publico-alvo da empresa (1°, 2°, 3°) no mercado externo?
( ) Pessoa fisica

( ) Empresas de pequeno porte

( ) Empresas de médio porte

( ) Empresas de grande porte

() Mercado popular

( ) Outro. Qual?

Indique o principal canal de comercializagdo utilizado pela empresa no mercado externo:
( ) Lojas préprias

( ) Grandes varejistas

( ) Pequenos varejistas

( ) Rede de franquias

() Outro. Qual?
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3. COMPETITIVIDADE

3.1. COMPETENCIA DA EMPRESA

Em relagédo as maquinas utilizadas pela empresa, sdo de tecnologia de ponta:
( ) menos de 10% do total de maquinario

() entre 10% e 30% do total de maquinario

( ) entre 30% e 50% do total de maquinario

() mais que 50% do total de maquinario

A empresa adquiriu novas maquinas / equipamentos nos ultimos dois anos?
( ) Nao
() Sim

Em caso afirmativo na resposta anterior, indique qual a percentagem dessas novas
maquinas em relacao ao total de equipamentos utilizados pela empresa?

( ) Menos de 3%

()de 3% a10%

( )de 10 a 30%

() acima de 30%

Em sua opinido, existe relagdo entre a tecnologia utilizada e o design dos moveis da
empresa?

Em sua opinido, existe relagdo entre a tecnologia utilizada e desempenho nas
exportacdes?

No caso de lancamento de um produto em um novo pais, a empresa realiza pesquisa de
mercado?

( ) Nao

() Sim

A empresa, ao langar um produto em um novo mercado, toma conhecimento do mercado
concorrente existente?

( ) Nao

() Sim

Na sua empresa, o conhecimento de mercado externo tem relagdo com o design dos
moveis da empresa?

Na sua empresa, o conhecimento de mercado tem relacdo com o desempenho das
exportacdes?

A empresa possui um modelo formal de planejamento para as exportagdes?
( ) Nao
() Sim

Para sua empresa, ha relagdo entre a existéncia de um modelo formal de planejamento
com o design dos produtos? E com o desempenho nas exportagoes?
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A empresa possui uma politica de exportagao bem definida?
( ) Nao
() Sim

Na sua empresa, existe relacdo entre uma politica de exportacdo bem definida e
desempenho nas exportagbes?

Quantas linguas estrangeiras o responsavel pelas exportacbes na empresa possui
conhecimento?

( )Uma

( ) Duas

() Trés ou mais

Qual é o grau de instrugcédo do responsavel pelas exportagdes na empresa?
( ) Pés-graduado

() Superior completo

() Superior incompleto

( ) Segundo grau completo

( ) Segundo grau incompleto

() Primeiro grau completo

( ) Primeiro grau incompleto

Na sua empresa, a capacidade e conhecimento em linguas estrangeiras interfere no
desempenho das exportacdes?

3.2. DESIGN

A empresa utiliza o design no desenvolvimento de seus produtos?
( ) Nao
(1) Sim

A empresa realizou investimentos em design nos ultimos trés anos?
( ) Nao
() Sim

Para sua empresa, qual o impacto da utilizagdo do design na sua empresa nos ultimos
anos?

( ) Vendas

( ) Imagem da empresa

() Custos de produgao

( ) Outro. Qual?

A empresa possui pessoal especializado em design?
( ) Nao
() Sim. Qual o numero de pessoas envolvidas com o design?

A empresa sub-contrata outras empresas para o desenvolvimento de produtos?
( ) Nao
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() Sim

Qual é a vida util média dos produtos fabricados pela sua empresa?
( ) Menos de 2 anos
( )Entre 3 e 5 anos
( ) Entre 6 e 9 anos
( ) Mais de 10 anos

Os materiais utilizados em seus produtos:
( ) ndo séo resistentes
( ) sao resistentes

A empresa introduziu novos materiais na fabricagdo / acabamento dos produtos?
( ) Nao
( ) Sim. Com que freqiiéncia? ( ) a cada ano

( ) a cada dois anos

( ) a cada trés anos ou mais

A empresa possui um rigido controle de qualidade?
( ) Nao
() Sim

A empresa possui algum tipo de certificagao internacional?
( ) Nao
(1) Sim. Qual?

Seus produtos estdo em conformidade com a padronizagao exigida pelos paises
importadores?

( ) Nao

() Sim

A empresa adapta seus produtos as normas de qualidade do pais importador?
( ) Nao
() Sim

Para sua empresa, a qualidade do produto interfere no desempenho das exportagdes?

A empresa estd atenta as tendéncias mundiais do design de moveis?
( ) Nao
() Sim

Houve mudancga no desenho e/ou estilo de seus produtos?
( ) Nao
( ) Sim. Com que freqiiéncia? ( ) a cada ano

( ) a cada dois anos

( ) a cada trés anos ou mais

Na sua empresa, as especificidades culturais do pais de destino dos produtos sao
consideradas importantes?

( ) Nao

()Sim

A empresa adapta o desenho dos mdveis aos costumes do publico consumidor final?
( ) Nao
() Sim

Existe relagdo entre o desenho e/ou estilo dos méveis com o sucesso das exportagdes?

Sua empresa verifica e adequa as caracteristicas ergonémicas do pais de destino?
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( )Nao
() Sim. Quais normas?

Para sua empresa, a ergonomia do produto interfere no desempenho das exportagbes?
Em caso afirmativo, de que forma?

Na sua empresa, o design dos méveis € relevante para determinar o sucesso das
exportagcdes?

Indique por ordem de importancia (1°, 2°, 3°), trés fatores que fazem o sucesso na
comercializagao do seu produto?

( ) Durabilidade

( ) Resisténcia

( ) Atender a moda

() Sofisticagéo

( ) Funcionalidade

( ) Conforto

() Outro. Qual?

A empresa visualiza o design como uma ferramenta util para a redugdo dos custos de
producao e racionalizagao dos gastos?

( ) Nao

()Sim

A empresa esta atenta aos com o impacto ambiental (ecodesign) de seus produtos?
( ) Nao
() Sim

A empresa realiza pesquisa de satisfagao do usuario em relagido a seus produtos?
( ) Nao
() Sim

3.3. Desempenho nas Exportagoes

Para quantos paises a empresa exporta atualmente?
()um

( ) dois

()trés

() quatro ou mais

Dentre os moveis citados na pergunta Il.1, indique em ordem de importancia (1°, 2° e 3°):

Principais produtos exportados Paises de destino
1. 1.
2. 2.
3 3.

Indique ha quanto tempo a empresa exporta:
( ) dois anos ou menos

() trés anos

( ) quatros anos

( ) cinco anos ou mais

Indique qual é o perfil da empresa em relagédo a exportagao:
( ) exportador pré-ativo ou agressivo
( ) exportador reativo ou passivo

Indique qual estagio de experiéncia a empresa se encontra:
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( ) fase pré-exportacao
( ) fase inicial
() fase avancada

Indique qual é o envolvimento da empresa com exportacao:
( ) envolvimento passivo

( ) envolvimento exploratorio

( ) envolvimento experimental

( ) envolvimento ativo

( ) envolvimento integral

Indique qual o percentual da produgéo da sua empresa é destinada a exportagao?
() Até 10%

( ) Mais que 10% e menos de 30%

( ) Mais que 30% e menos que 50%

() Igual ou mais que 50%

Houve crescimento percentual das exportacbes da empresa no ultimo ano em relagédo ao
ano anterior?
( ) Nao
() Sim. Quanto? ( ) até 10%
( ) Mais que 10% e menos de 30%
( ) Mais que 30% e menos que 50%
() Igual ou mais que 50%

Em caso afirmativo a pergunta anterior, que fatores influenciaram nesse crescimento
percentual?

Na sua opinido, o desempenho das exportagbes da sua empresa esta concentrado em
que fatores competitivos? De que forma?
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7.2.  APENDICE B - DOCUMENTO DA PESQUISA QUALITATIVA

Curitiba, 15 de Janeiro de 2005.

Prezado empresario,

Venho através deste documento agradecer a sua atengdo e colaboragao dedicadas
a pesquisa cientifica sobre “O Design Como Diferencial Competitivo para Alavancar
as Exportagdes das Pequenas e Médias Empresas”. Esta pesquisa integra a
dissertacdo para obtencdo de grau de Mestre em Engenharia de Produgao e
Sistema, da Pontificia Universidade Catolica do Parana, sob autoria de Paola Albiero

Gomez e orientacido de Dr. Jaime Ramos.

Cabe aqui ressaltar que as respostas coletadas serao tratadas como informagdes
sigilosas e que em hipdtese alguma, outra pessoa além do pesquisador e orientador,
tera acesso aos dados. A divulgagédo das informagdes obtidas jamais sera realizada
individualmente, estando a empresa assegurada da publicagédo dos dados de forma

consolidada.

Caso deseje receber uma copia da versao final da pesquisa acima citada, prevista
para ser concluida em meados de agosto, entre em contato pelo seguinte endereco

eletronico paola.gomez@fiepr.org.br.

Atenciosamente,

Paola Albiero Gomez.



