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RESUMO

A industria brasileira de instrumentos musicaisedeslveu-se consideravelmente
nos ultimos anos. A abertura das barreiras comerni@ inicio da década de 90 forcou a
industria nacional a buscar o desenvolvimento escduwa sobrevivéncia, e atualmente
diversas empresas brasileiras participam do mergatdonacional através de exportacdes
regulares. A maior parte destas empresas encantma-sstado de Sao Paulo, e mesmo com
as eventuais crises econOmicas, as empresas do téeto aumentado sua atuacdo
internacional, e ha indicios de uma boa aceitag&gddutos brasileiros no exterior.

Esta Dissertacdo tem por objetivo analisar a tondaddecisdo para a implementacéo
das estratégias de marketing internacional da iridlte instrumentos musicais no Estado de
Sao Paulo durante os estagios iniciais de intesnatizacdo destas empresas.

Tracou-se um perfil do setor de instrumentos missioeasileiro, obtido através de
um estudo de competitividade que consolida a rat@aédo objeto de estudo. Em seguida,
foram apresentados os perfis das empresas estudadasonsequiente andlise dos dados
obtidos junto a elas através de entrevistas e [msglocumental, com as decorrentes
reflexbes geradas pelo estudo.

O estudo conclui que as empresas estudadas em dggahvolveram produtos
diferenciados, e apresentam estratégias de extelestmhas de produtos e de comunicacéao,

com diferencas apenas na escolha dos meios de géiomo

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias de marketing internacional, Instrumentos musicais,

Internacionalizacdo de empresas.



ABSTRACT

The musical instrument industry in Brazil has depeldd considerably in the last
years. The opening of the national trade frontiarghe early 90’s has forced the national
industry to search for development in order to searvand nowadays several Brazilian
companies participate in the international markebugh regular exports. The majority of
these companies are located in the state of Sélw,RPand even facing eventual economic
crisis, companies of this sector have increased ititernational participation, with signs of a
good acceptance of Brazilian products abroad.

The objective of this Dissertation is to analyze tkecision making to implement
international marketing strategies in the musinatrument industry of the state of Sdo Paulo
during its initial steps of internationalization.

A profile of the Brazilian musical instrument secteas drawn from a research about
competitiveness that consolidates the relevandkeo$tudy object, and afterwards, a profiles
of the studied companies is presented, with thieviahg analysis of data obtained through
interviews and documental research, together \wigthatork’s generated conclusions.

The study shows that generally the companies aedlgeveloped differentiated
products, and presented communication and prodimgs | extension strategies, with

differences only in the promotion media choice.

KEY-WORDS: International marketing strategy, Musical instruments,

Internationalization of firms.



LISTA DE QUADROS E FIGURAS

Lista de quadros
Quadro 1 — Comparacgao entre as diferentes aborslagenternacionalizacao

(0 Lo =T 0 0] 0] (<Y=L USSR 22
Quadro 2 — Classificagdo de porte das empresasjoeero de funcionarios ..................... 66
QuAadro 3 — Matriz d€ PESOUISA ...uuuuuie it ccceeeeeia et e e e e e e e e et e e e et e e s ereeee s s e e e e aeeaaeaeees 68
Quadro 4 — Sintese das informagdes obtidas dasvemérs. .............cccveeeeeeiiiiiiiiieee e, 98

Lista de figuras

Figura 1— Os elementos de uma estratégia de ergradiaercado internacional................ 27
Figura 2 — Fatores na decisdo do modo de entrada..............ooevvvveeiiiiiiiiineeeeeieeeeeenn. 29
Figura 3 — O triangulo da estratégia de marketwgttBs Cs..........ccovvvvvvvvivvviinnniiimmnes 37
FIgura 4 — Matriz BCG ... ..oooeiiiiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e e s e e eeneeeeeesbbbannn s 40
Figura 5 — As cinco for¢cas competitivas que deteami a rentabilidade da industria......... 41
Figura 6 — Fatores que influenciam a padronizad@ptacéo da promogao........................ 46
Figura 7 — Diamante de Porter, atuacdo do Govedmwazaso no sistema..............ccceeeee.. 54
Figura 8 —Procedimento e metodologia do estudoWBmMoOS CasOS.........eevvvevvviierrer.. 64.
Figura 9 — Sede da MUItIAlOY ...........evviceeeeeiieiiie e 70
Figura 10 — Andlise técnica de produto da Orion Bat:iem revista americana................ 73
Figura 11 — Pagina de produto da Giannini ofereeitevebsiteinternacional de

LRl o1 0] 1 1] (o7 =TT TUPPPTTRPPIN 78
Figura 12 — Amplificadores da StudiO-R............uuiiiiiiiiii e 81
Figura 13 — Embalagens dos produtos para expor&udio-R .............ccoevvviviiinnnnnns a3
Figura 14 — Analise técnica de produto da Oderyndram revista americana................... 88

Figura 15 — Detalhe de logotipo de produto da RM&fexido nos mercados
(=T o == (=] 1 [ TSP 92



SUMARIO

INTRODUGAO ... .ottt ettt s etestesteastseessteateeseeseestestensestesesseesresseaseeseens 11
CAPITULO 1 - INTERNACIONALIZAQAO DE EMPRESAS ..., 17
Motivacdes econdmicas para a internacionaliZaGan.............cceuvvvvreeveevvvennnnnnnniennns 17
Motivacdes comportamentais para a internaCiona@izag...............uvvevveiiiiieneeeeeeeeenn. 19
Motivacdes mercadoldgicas para a internacional@aca................cceeeeevvvveeeviiiinvienes 21
Classificacao das empresas internacionalizadas...............cccceeviiiiiieeeeiiiiieeeiieeeee, 22
Internacionalizacéo de pequenas e médias empresseinas................coeeeevvevevnnnnns 24
CAPITULO 2 - ESTRATEGIAS DE ENTRADA EM MERCADOS ERRANGEIROS .... 26
\Y{ToTe (0130 (3N =T 011 =T I N PP P OO PPPPPPPPPP 27
Fatores que influenciam a escolha do modo de entrad.............ccceeeeeeeieiiiien e 28
Marketing INterNacCiONaAl............cooiiiiiiieceee e 32
Estratégias de marketing internacional.... .. vveeriieeiiiiiiiieieeeeeeeeeeece e 34
CAPITULO 3 - COMPETITIVIDADE DA INDUSTRIA DE INSTRWENTOS MUSICAIS
DO ESTADO DE SAO PAULOD ...ttt e e e e e enans 47
Panorama da industria brasileira de inStrumentaSaaAIS .............ccvvvveeiieeeeeeenniinirinms a7

Andlise da competitividade da industria de instrotog musicais do

esStado de SA0 PaUlO ...t e 53
CAPITULO 4 — ESTUDO DE CASOS ......ocviei ettt ees s san e enneenn s 62
MELOAO B PESUUISA .. ..cieeeeieeiieeeeeet e e e e et e ettt s s e e e e e e e e e aaaeaeeaeeaaeeeeeennnnnes 63
Critério de eSCOINA JOS CASOS.........ceei e e ettt e e e e e e e e e eeeeeess b eeeeees 65
Instrumento de coleta de dados ...........oceeeeeeeiiiiiiii e 67
IMALHZ 08 PESOUISA ..vvvreniiieiee e e et eeeeeeet et e e e e e e e e e et e e e e e et b bbb e e e e e e eeaeas 68
Y1 = 11 PSPPSR 70
(7T o] o1 o OSSP 75
I L0 [0 1 TR 80
(@0 [T oY B (U0 0 PP PTR 85
RIMV et e+ 44ttt e e e e ettt e e e e e e bbbttt e e e anr e e e e e e nnaaeeeeeeannrees 89
ANalise COMPArativa dOS CASOS .........ee. e eeeereeeaaeeeaaeesssssaaasssssssssrnneeesesaessssnas 94
CONGCLUSOES ..ottt meemen ettt nanans et en et 100
CONSIDERAQOES FINAIS oo e 106
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........cv ottt sneaen, 109

ANEXOS ...t 117



11

INTRODUCAO

Estamos em um mundo cada vez mais globalizado. GQamoa se viu antes, as
pessoas tém acesso a uma variedade de produtnsgeseujo pais de origem importa cada
vez menos para o cliente. Grandes corporacdedamstuas unidades produtivas em paises
com atraentes custos operacionais, desenvolvem pedsitos em centros de pesquisa e
desenvolvimento localizados em poélos tecnolégidémadas fronteiras de suas nacbes de
origem, e por vezes produzem diferentes campanhidléciparias do mesmo produto para
diferentes mercados, em funcdo de suas diferengagais e geograficas. Neste cenario,
seria facil imaginar que ndo haveria espaco pacugreas e médias empresas. Porém, a
realidade é bem diferente. Muitas empresas pequena®dias conseguem uma grande
notoriedade mesmo contando com poucos funcionafms. um cenario dinamico, a
flexibilidade alcancada pela empresa em virtude sda pequeno porte torna-se uma
importante vantagem competitiva na busca de sucesstercado global.

Apesar da globalizacéo, diferencas entre os mescado podem ser ignoradas. A
oferta de produtos em mercados estrangeiros paddifsiltada por barreiras culturais,
econdmicas ou até mesmo sociais. Assim, o planejante marketing ganha importancia
estratégica na decisdo da empresa em atuar alémoatesras de seu pais natal.

A industria de instrumentos musicais brasileira tgescido muito nos ultimos anos,
e conseguiu blindar-se contra as recentes crisg®ptcas. Mesmo possuindo uma pequena
parcela do mercado global, a qualidade dos produassieiros tem sido atestada por revistas
especializadas, e o interesse e a procura portéstesumentado consideravelmente, o que €
confirmado pelo crescente volume de exportacoessaptado pelo setor. A acentuada
desvalorizacdo do Real em 2001 criou oportunidpdes a inddstria nacional, que viu sua
producao adquirir uma valorizagdo que impelia apresas a direcionarem esforcos rumo a

internacionalizacao.
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O panorama global, onde gigantes consolidados diastna como Japéo e Estados
Unidos véem-se ameacados por paises de entrada tevdmercado internacionaldte
Moverg como a China, com vantagens de custo e de resuesubém gera oportunidades e
dificuldades para novos entrantes como o Brasiei3as empresas brasileiras fabricantes de
instrumentos musicais comecaram a exportar ne$t@ e século, e muitos produtos
brasileiros tém obtido uma boa aceitacdo em mescadmo Estados Unidos da América e
Alemanha.

As estratégias de produtos na internacionalizacassilplitam as empresas
adaptarem seus produtos a diferentes mercados,ntamde a receptividade por parte dos
consumidores. Na industria nacional, o adequadmemmento de marketing, mais
especificamente na formulacao de estratégias drifmwr@umentaria as chances de sucesso no
processo de internacionalizacéo.

De acordo com Wilson e Purushothaman (2003), &€ 20Brasil, juntamente com
Russia, india e China, os chamados BRIC'’s, podsedmrnar uma forte forga na economia
mundial. Para que esta previsao se concretizegess@rio que sejam dispensados, por parte
destes paises, esfor¢cos na busca do crescimestn.bbsca envolve o desenvolvimento da
indUstria, gue desempenha importante papel na aganmacional.

Ainda ndo existe literatura especifica que abordesenvolvimento nos ultimos anos
da industria nacional de instrumentos musicaisuseag dados da Agéncia de Promocéo de
Exportacdes e Investimentos (APEX), a industria idstrumentos musicais brasileira
apresentou em 2004 um faturamento de R$ 460 mile6egportando cerca de US$ 9
milh6es. Em 2005 o valor de exportacdes dobrowgaro a US$ 18,6 milhdes, e chegou em
2006 a cerca de US$ 20 milhdes. No ano de 200idndeglados da Associacao Nacional dos
Produtores de Instrumentos Musicais e Equipameteoudio (ANAFIMA), faturou-se U$

30 milhdes com as exportacdes, mesmo com a vajdnzdo Real perante o Dolar americano
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durante aquele ano. O crescimento do setor podecterido gracas a maior exposicao dos

musicos brasileiros no cenario musical internadjogae gerou um maior interesse pelos

ritmos musicais nacionais e consequentemente ummeunar pelos instrumentos musicais

brasileiros, como o pandeiro, a cuica, 0 cavaquahwitos outros. Outro fator de aumento

de interesse pode ter sido a valorizacdo das cimEs acusticas de instrumentos fabricados
com madeiras brasileiras, algumas delas internakimnte consideradas exoticas e

requintadas, como a Araucaria, o Pau-marfim e alé&m (conhecida também pelo nome

Bapeva).

No cenario atual da industria de instrumentos naisi@ expectativa em julho de
2007, segundo a ANAFIMA, era de um crescimento 8fb éa producao nacional até 2010,
com um volume de exportacdes na ordem de US$ 3@es) o que representaria hoje 1% do
mercado global, que atualmente gira em torno de BSflhdes. A crise econdmica do
segundo semestre de 2008, que causou uma grartdbilidade cambial e restringiu a
disponibilizagédo de crédito mundo afora, afetandmmsumo mundial. Em 2008, a industria
brasileira de instrumentos musicais faturou apd#id$ 7 milhdes, e seu desafio futuro é
manter o crescimento e consolidar sua posicao neace global. Em agosto de 2008,
segundo a ANAFIMA, existiam cerca de 150 empreabhsdantes de instrumentos musicais,
gue empregavam cerca de 3,5 mil pessoas.

Para ajudar o setor a desenvolver-se, a APEX unstitm programa de fomento a
exportacao para as empresas fabricantes de instrosnmusicais, que tinha como objetivo
elevar as exportagcdfes em 2008 em 20%. Com a cw@m®mica e a valorizagdo do Real
perante o dodlar, ndo foi possivel o cumprimentdade®ta. Além disso, a ameaca de invaséo
de produtos chineses constitui grande preocupag@oopsetor.

Desta forma, o estudo do planejamento de produos @ mercado internacional

torna-se essencial para entender o comportamergtasdempresas brasileiras em seus



14

estagios iniciais de internacionalizacéo, pois [ermeterminar se as atuais estratégias se
adequam ao panorama atual do mercado, além déjiitassa utilizacdo dos resultados como
referéncia para empresas do setor que desejenssagmeo mercado internacional.

Este projeto busca entender a industria local es smsiratégias de marketing
internacional durante a entrada em mercados irtiemas, mais especificamente as suas
decisbes de produto e comunicacdo. A problemaicpedquisa surgiu a partir da seguinte
pergunta: Que estratégias de marketing internalcg@mautilizadas pelas Pequenas e Médias
Empresas (PMEs) Brasileiras da industria de ingnios musicais para 0 ingresso no
mercado internacional?

O estudo buscara também identificar as principargagens e barreiras encontradas
pela industria nacional Sera focado o estado dePSét, pois das 38 empresas associados a
ANAFIMA, 27 estéo situadas neste estado.

O corpo do trabalho encontra-se dividido em quedimitulos, descritos a seguir.

No primeiro capitulo, h4 uma revisdo da bibliografe referéncia para o estudo. Sao
abordadas as motivacdes para a internacionalizd@mpresas, as estratégias de entrada das
empresas em mercados estrangeiros, e a formulaggsirdtégias de marketing internacional.

A teoria existente sobre internacionalizacdo de resgs possui dois grandes
enfoques reconhecidos. Um deles € o enfoque econpminde se incluem as teorias da
Organizagéo Industrial (HYMER, 1960; CAVES, 1971dps Custos de Transacao
(WILLIAMSON, 1975), da Internalizacdo (BUCKLEY e (GSON, 1976; RUGMAN, 1980),

e do Paradigma Eclético (DUNNING, 1980, 1993 e 2000 outro enfoque € o
comportamental, que abrange as teorias da charkadalad de Uppsala”’, em que Johanson e
Vahlne (1977) sé&o os principais autores, e a tetasaredes de relacionamento (JOHANSON
e MATTSSON, 1986; BJORKMAN e FORSGREN, 2000; ANDES®RSN, FORSGREN e

HOLM, 2002). Serdo também analisados aspectos dwoégacos da internacionalizacdo de
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empresas, com base nos trabalhos de Levitt (1#88)zell (1968), Keegan (1969), Jain
(1989), Cantalonet al (2004), Yip, Loewe e Yoshino (1988) e Pipkin (2D(stes enfoques
buscam analisar as razfes que levam a empres&a Ipusrcados estrangeiros. Em seguida,
€ introduzida a proposta de Bartlett e Ghoshal pareaclassificacdo de empresas
internacionalizadas. Uma abordagem das motivacdeslifieuldades enfrentadas na
internacionalizacdo de pequenas e médias empresskeivas faz-se presente pelo estudo dos
trabalhos de Villela e Amadeo (1994), Carvalhoelzss e Paret (2000), Almeida (2007) e
Iglesias e Motta da Veiga (2002).

No segundo capitulo, discorre-se sobre estratégisentrada e os diferentes modos
de ingresso em mercados estrangeiros, com baseabathos de Root (1994) e Hitt, Ireland e
Hoskisson (2001). Em seguida, alguns aspectosctesdmle marketing internacional séo
abordados, evoluindo-se da sua definicdo parareatde estratégias de marketing, segundo
trabalhos deCavusgil, Deligonul, e Yaprak (2005Roole e Lowe (2001), Muhlbacher,
Helmuth e Dahringer (2006), Cateora (1996), Pip{@002), Keegan (1969, 2005). Séo
apresentadas as diferencas entre estratégia gl@satatégia multinacional, e é introduzido o
debate padronizacéeersusadaptacdo no marketing internacional, levantadaaréirpdos
trabalhos de Levitt (1983), Buzzell (1968), Yip 899, Ghemawat (2001), para que
posteriormente pudessem ser apresentados os osnoddt estratégias de marketing
internacional e de estratégias de produto. Os iparscautores para esta Ultima abordagem
incluem Zou, Andrus e Norvell (1997), Calantoatal (2004), Keegan (1969, 2005), Kotler
e Keller (2006), Casvugil e Zou e Naidu (1993), #mme Roth (1992) e Szymanski,
Bharadwaj, e Varadarajan (1993)ud Albaum e Tse (2001), Baalbaki e Malhotra, (1993),
(1995); Jain, (1989) e Griffith, Chandra e Ryang2003).

O Capitulo 3 apresenta um estudo de competitividbmlesetor de fabricacdo de

instrumentos musicais do estado de Sao Paulo,nitia com a apresentacdo do panorama
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geral do setor, e € seguido pelo estudo em sié dusseado no modelo do diamante de Porter
(1990), que identifica as caracteristicas deterntesade vantagem competitiva.

O capitulo 4 trata da pesquisa de campo efetuadai@se com a apresentacao dos
aspectos metodologicos da pesquisa. Para esteodsiudtilizado o método de estudos de
casos multiplos em empresas nacionais de pequemédm porte atraves de uma pesquisa
qualitativa. Para a coleta de dados prelimina@sni utilizados dados secundarios. Para a
coleta dos dados principais, foi utilizado um guestrio ndo-estruturado pré-codificado em
entrevistas pessoais a diretores e gerentes deetingrle de comércio exterior de cinco
empresas do ramo. O objetivo foi tracar um pedifarmulacdo e execucao das estratégias de
produto aplicadas no ingresso em mercados estrasg® que possibilitou a formacédo de
uma base comparativa de dados entre as empresase@inda, é feita uma analise de

conteudo dos dados coletados, e as principaisusies e reflexdes sdo tracadas.
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CAPITULO 1
INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

Motivacdes econémicas para a internacionalizacao

A abordagem econdmica da internacionalizacdo deesmap passou por uma grande
evolucdo ao longo dos anos, sendo necesséria dagjleon das diferentes correntes teoricas
existentes sobre o tema, para que 0 processo emanionalizacdo possa ser explicado

através de diferentes pontos de vista.

Uma das motivacbes econbmicas para empresas buseceneados estrangeiros € a
deteccdo de oportunidades geradas por imperfedéesercados e produtos. A empresa
busca se instalar em mercados estrangeiros palaraxps vantagens competitivas do pais
alvo, protegendo-se das oscilagbes de mercadociakpente das variacdes na balanca
comercial e de cambio (CAVES, 1971; HYMER, 1960)Té@oria de Organizagao Industrial
relaciona-se com a dindmica de mercados imperfeitmscentrados, e com as estratégias de
concorréncia e crescimento das empresas. Estaateessalta que a industria alvo
simultaneamente interfere e é influenciada pelaatégias de concorréncia e crescimento da
empresa.

Uma vez que as empresas sintam a necessidadeadesatumercados estrangeiros,
podera fazé-lo através de exportacbes, mas algaioses econdmicos podem levar a
preferéncia pela internacionalizacdo organicaeja & implementacdo de unidades fisicas no
exterior. De acordo com a teoria dos custos desagio (WILLIAMSON, 1975), a empresa
busca o investimento direto no exterior (IED, gneenfield com base na relagdo custo-
beneficio. Esta teoria tem como cerne o0s custosntnacionalizacdo, os quais sao

determinantes para a opc¢ao pela expansao orgd@malas fronteiras nacionais. Se 0s custos
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das operacoes de exportacdo, também conhecidosa@ios de transacao, forem superiores
aos custos de se produzir no exterior, estes cmtscomo custos de internalizacdo, a
empresa devera optar pelo IED. Se ocorrer o inyersaminho a ser seguido devera ser a
exportacdo (WILLIAMSON, 1975).

A teoria da internalizacédo deriva-se da teoriaals$os da transacgéao, e parte da idéia
central de que a empresa, como estrutura orgaoimcideve integrar as transacdes que o
mercado realiza de uma maneira ineficiente ou dadomais dispendiosa para a empresa.
Estas transac¢fes incluem boa parte das transagdensd intermediarios de carater intangivel
— conhecimentos, tecnologia, formas de gestéo katiag. Quando a empresa exporta, estas
transacoes ficam a cargo do mercado de atuac&ty pade ocorrer de maneira ineficiente.
No momento em que os beneficios de se internatiasmsacdes do mercado através da
internacionalizacdo organica sao maiores do queeosontinuar exportando, a empresa
devera optar pelo IED ou parcerias, sendo que guaats as transacdes forem baseadas em
conhecimento, maior sera a propensao para a ®raatiracdo, sendo assim maior a chance
de a empresa adotar formas de atuacdo mais coraplexaxterior distanciando-se da
exportacdo (BUCKLEY e CASSON, 1976; RUGMAN, 1981).

Uma empresa que alimenta seu mercado domésticalitearsas “avenidas” para o
crescimento. Pode diversificar horizontalmente aterklmente em novas linhas de produto,
ou verticalmente em novas atividades, ou explo@ros mercados. A Teoria OLI ou
Paradigma Eclético (DUNNING, 1980, 1993 e 2001)liamaas vantagens que levam as
empresas a buscarem instalar unidades em merdadosias fronteiras de seu pais. Dunning
propds uma forma de explicar as motivacées dossiiuentos estrangeiros das empresas
através de vantagens que seriam obtidas com aactenalizacdo organica e com parcerias.
Dunning propbe trés vantagens basicas; Propriedadealizacdo e Internalizagédo

(Ownnership, Location e Internalization — OLI). Eantude da exploragéo das vantagens de
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propriedade (O), que ndo se resumem a propriedadssliarias ou de equipamentos no
exterior, a empresa deve aproveitar suas compateasséncias (basicamente desenvolvidas
na matriz e transmitidas para as subsidiarias) adifecencial na competicéo local em novos
mercadosA empresa também se internacionaliza para expézatantagens de Localizagcéo
(L) da nacao alvo, ou seja, vantagens relacionad&slucédo de custos, sobretudo méao-de-
obra e matéria-prima. Incluem-se também os custdsadsporte e comunicagéo, que devem
ser menores se comparado aos de exportacdo. S&wartess também vantagens em funcao
da maior integracao, assimilacdo e adaptacdo acadwestrangeiro obtidos pela reducéo a
distancia fisica, da assimilacdo da lingua e daumulocal, e pela capacidade de explorar o
potencial do mercado. Por ultimo, a empresa quateenacionaliza explora vantagens de
Internalizacédo (I). As vantagens da internalizegi@rgem a partir da diminuicdo dos custos de
cambio, da propriedade da informacao e reducaoaateza; do maior controle da oferta e
dos mercados e sobretudo da maior possibilidadecdedos contratuais e de negdcios,
seguindo a ldgica das teorias da internalizacdaséos de transacdo, onde a escolha pela
internacionaliza¢do organica é baseada na relaisio-beneficio.

Child e Rodrigues (2005) questionam as vantagent ¢@mo motivadores da
internacionalizacdo, uma vez que certas empresasses se internacionalizaram atraves de
joint-ventures aquisicoes, parcerias via equipamentos OEDMWrigiflal equipment
manufacturer)e expansao organica com o0 objetivo de superar degyens, e ndo para

aproveitar as vantagens.

MotivagcOes comportamentais para a internacionalizado

Em uma abordagem mais comportamental, em que aaEdeoUppsala possui
grande atuacdo, Johanson e Vahlne (1977) idemtifioaprocesso de internacionalizacao
como uma série de passos incrementais, onde a satpuieca se beneficiar da aprendizagem

sucessiva atraves de etapas de comprometimentetescom os mercados estrangeiros, e
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que quanto maior a distancia psiquica entre o geismpresa e o pais de destino, maior a
incerteza. Distancia psiquica foi definida por \rehé Wiedersheim-Paul (1973) como sendo
a soma de fatores que atrapalham o fluxo de infgies entre as nacodsste modelo
estabelece uma conexdo entre o conhecimento e exi@épa de uma empresa em um
mercado e o grau de envolvimento desta empresaestermercado. A seqiéncia de passos
incrementais proposta é:

¢ atividades de exportacao irregulares;

¢ atividades de exportagdo por meio de representantes

¢ escritorio de vendas e

¢ producdo local,

Estes passos ndo necessariamente sdo seguidosmderigorosa pelas empresas,
mas em geral € seguido o carater incremental. Qumais investir em determinado mercado
estrangeiro, e quanto maior o grau de conhecimemd@r a aptiddo da empresa para efetuar
novos investimentos.

A busca por conhecimento nos mercados se consobdemomento em que, as
empresas e 0S agentes externos, em operacOesadmeris, formam redes onde os
relacionamentos envolvem a colaboracdo e a trocacalghecimentos. Estas redes
desempenham importante papel na atuacdo das emspessa mercados estrangeiros
(JOHANSON e MATTSSON, 1986), onde os relacionamen&fo construidos e
aperfeicoados de maneira incremental e gradual.

As redes de relacionamento dizem respeito tantedess externas como as redes
internas. Segundo Andersson, Forsgren e Holm (2082yede externa é fruto do
relacionamento da subsidiaria com o0s demais pasede negoécios (fornecedores,
universidades, prestadores de servico dentre Qutfosrede interna € a resultante do

relacionamento da subsidiaria com as outras sdbsidida mesma empresa (BJORKMAN e
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FORSGREN, 2000)A empresa torna-se dependente da rede na qualiresado, e
inevitavelmente torna-se suscetivel as mudancagida® com sua respectiva rede. Estas
mudancas incluem a troca de participantes da redgque resulta na possibilidade de
descontinuidade no processo de internacionalizacao.

A patrticipacédo nas redes dita o ritmo da atuacdendpresa no mercado, uma vez
que ha a interdependéncia das suas partes integratém de tornar a subsidiaria crucial na
determinacdo do futuro da organizacdo em suas gjEgainternacionais. O sucesso da
subsidiaria em internalizar as caracteristicas etie re do mercado onde estdo inseridos
aumenta o comprometimento da multinacional em spasa¢cdesEm outras palavras, quanto
maior a integracdo da subsidiaria na rede extekbhNDERSSON, FORSGREN e HOLM,
2002) e maior e seu nivel de integracdo com airgdma (NOHRIA e GHOSHAL, 1997),
maior o comprometimento tanto em termos de recursagacidades e competéncias da
multinacional no pais estrangeiro. Com isto, podemexplicados casos de descontinuidade

em processos de internacionalizacdo (REZENDE, 2002)

Motivacdes mercadoldgicas para a internacionalizaga

Em uma abordagem mais mercadoldgica, o processotefmacionalizacdo se da
quando surge a necessidade de buscar mercadosiosxim virtude da saturacdo dos
mercados locais, e para atingir economias de esmal@&scopo. As empresas utilizam
estratégias de adaptacdo ou padronizacdo de psodutde comunicacdo (LEVITT, 1983;
KEEGAN, 1969 e 2005).

Root (1994) identifica que o impulso consciente pas da entrada inicial em
mercados internacionais quase sempre € a perspelitucro em vendas imediatas. Em
resposta a um eventual pedido de uma fonte exterrampresa manda produtos para o

exterior, em busca de um lucro adicional que néapatharia a oferta doméstica. A empresa
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também pode firmar acordos e parcerias apenadyzaea com a tecnologia ja desenvolvida
e paga.

No geral, as empresas buscam novos mercados pargal objetivos que néo sao
mais alcancaveis pela permanéncia no mercado domé&ompetidores internos que
ingressam em mercados estrangeiros obtendo vastagenousto com economias de escala
podem forcar as empresas a buscarem novos menaeaserior.

A seguir, temos um quadro comparativo que realgariasipais diferencas entre as

abordagens.

Quadro 1 — Comparacéo entre as diferentes aborslagenternacionalizagdo de empresas.

Critério Organizacao Custos da Paradigma Escola de Redes de
industrial transag¢ao eclético Uppsala relacionamento
Unidade de . ~ . . .
o Firma Transacao Firma Firma Firma
analise
Imperfei¢cdes de .
P ¢ Vantagens de | Conhecimento .
L. mercado e . - . Redes sociais e
Variavel Caracteristicas | Propriedade, | adquirido pelas .
- vantagens o . A empresariais da
explanatdria e da transagdo. Localizagdo e | experiéncias da
especificas da L empresa.
) Internalizagdo. empresa.
firma.
Principios - Razao e Razdo e ~ ~
afl Razao. . . Razao. Razao.
basicos oportunismo. | oportunismo.
Maximizagdo dos
objetivos Custo-beneficio . .
) L. S . Custo-beneficio | Oportunidades de
A estrategicos: Minimizagao entre risco e S
Critério de entre recursos | redes e limitagdes
. recursos da dos custos de retorno. .
decisao N (crescimento) e de recursos da
empresa e transagdo. Controle e . .
. - risco. firma.
imperfei¢des do recursos.
mercado.
Incrementa-
- lismo e .
Imperfeicdes nos . Vantagens OLI, . Desenvolvimento
Fonte de Gerenciamento Conhecimento o
e . bens, fatores e .. IED, Acordos e exploragdo das
competitivi- eficiente das . de mercado
mercados ~ contratuais, .. redes de
dade .\ transagoes. N adquirido pelas .
competitivos. exportacdes. A relacionamento.
experiéncias da
empresa.
Exportagao
Acordos p ¢
. Independentes, direta e N
Modos de contratuais, . s Externalizagdo e
IED. . colaborativos e indireta e ~
entrada colaborativose | . o colaboragao.
. integrantes. produgdo no
integrantes. .
exterior.
Explica
. P Suporte para
. efetivamente
Considera fatores o PMEs; Foca na
. decisdes de oA L
internos, externos . ~ Abordagem Suporte dindmica ao invés
Pontos fortes integracdo o .. .
e . multitedrica. empirico. da descricdo da
- vertical tanto . . -
macroecondmicos. . internacionaliza¢a
para servicos o
quanto para
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bens
manufaturados
Principios Orientacao A N3o é um modelo
" ~ Dependéncia .
baseados em um estatica; ndo R . preditivo.
. . Trés teorias no tempo e na .
conhecimento considera NI Metodologia
L . fornecem evolucdo; ndo s
limitado de beneficios . s . . qualitativa pode
~ L explicagdes inclui modos o
mercado ndo adicionais; os dificultar a
Pontos fracos sobrepostas de entrada - .
levam em custos das . validagdo tedrica;
. N . sobre a escolha | cooperativos; - .
consideragdo transagGes ndo explica a
. de modo de fatores . .
modos podem ndo ser L internalizagdo de
. . entrada. estratégicos
colaborativos de medidas com . - empresas sem
. sdo ignorados.
entrada. precisdo. redes.

Fonte: Malhotra, Argawal e Ulgado (2003). Adaptaéto autor.

Classificacdo das empresas internacionalizadas

Quanto a classificacdo das empresas que partigiigamercado internacional, estas
podem ser, segundo Bartlett e Ghoshal (1992), nadlitbnais, globais, internacionais ou
transnacionais. As multinacionais sdo aquelas dogrgstram varias unidades presentes em
diferentes paises, sendo mais sensiveis as céstcter dos mercados locais. As empresas
globais sdo aquelas que, motivadas pela necessidadeficiéncia global, sdo mais
centralizadas em suas estratégias de produtond@ta mercado mundial como um todo
integrado, sendo o ambiente operacional global deraanda do consumidor mundial as
unidades basicas de analise. As empresas intenaéi®ao aquelas que mantém unidades no
exterior sob forte controle e influéncia da unidatie, e por isso possuem uma limitada
capacidade de adaptacdo aos mercados locais. Wsha@onais seriam aquelas flexiveis,
compostas por unidades internacionais interdepéesleque interagem entre si, na busca do
aprendizado mundial.

Doz, Santos e Williamson (2001) ainda identificanerapresa metanacional, que

seria aquela focada no conhecimento, capaz ddfidene captar conhecimentos emergentes
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em todo o mundo, mobilizando-o e transformando eavdgdo em valor através de uma

producao, marketing e distribuicéo eficientes a estala global.
Internacionalizacédo de pequenas e médias empres&MES) brasileiras

As pequenas e meédias empresas (PMEs) brasileirasmgéto importantes,
especialmente por sua capacidade de gerar emp(e€fjdsELA e AMADEO, 1994). A
globalizacdo impde sérios desafios as PMEs, poposaim lado estas empresas possuem
grande flexibilidade e adaptabilidade em funcasele tamanho, por outro carecem de uma
estrutura financeira e organizacional mais soélige ppssibilite o aproveitamento de todas as
oportunidades (CARVALHO, ESTEVES e PARET, 2000).

Para CretoiuApud Almeida (2007), a globalizacdo também oferece BMES
condicbes de igualdade com as grandes corporag@esjue diz respeito ao acesso a
informacéo e a parceiros, além de permitir conexi@esercado global. Apesar de poucas
PMEs serem internacionalizadas organicamente, mestiange a atuacéo delas no ambito da
exportacao.

Iglesias e Motta da Veiga (2002) ressaltam queMEsPbrasileiras tém investido
externamente na busca da expansdo de suas expertdesies investimentos incluem
escritorios comerciais, depdsitos, centros de idisgdo, montagem ou acabamento no
mercado-alvo, além de laboratérios e oficinas maradaptacdo de produtos ao mercado
importador e assisténcia/servico pos-venda. Sadé&amutilizadas como estratégias de
internacionalizacéo o estabelecimento de lojasomiiqs de venda, e via franquias.

A abertura comercial promovida no inicio da décddad0 estimulou a industria
externa a desenvolver, o que trouxe beneficios na@xados internos, que contam com
mercadorias cada vez melhores. Este desenvolvimgogsibilitou que muitas empresas

tivessem oportunidades além das fronteiras do péés. o Brasil ainda ndo possui uma
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cultura sélida de exportacdo, e as pequenas e snémiaresas brasileiras ainda enfrentam
muitas dificuldades na busca de consolidacédo deaiiadades internacionais.

Para que o Brasil desenvolva PMEs competitivas, panticipacdo internacional
expressiva, 0 governo busca a mudanca do cenatietatgia pela criacdo de instituicoes e
associacbes comerciais e industriais que incenfivespdiem e promovam a
internacionalizacdo das exportacdes.

A principal instituicdo brasileira de fomento aspestacdes é a Agéncia de
Promocao de Exportacdes e Investimentos (APEX silgrgque foi criada em 1997, ligada ao
SEBRAE, com o objetivo principal de inserir as eegas brasileiras no mercado
internacional, e diversificar a pauta de exportagéionentar o volume de transacdes e abrir
novos mercados, além de consolidar os atuais equgs.

A APEX-Brasil hoje executa 326 projetos nos setalesagronegocios, casa e
construcdo civil, entretenimento e servigcos, maaglia equipamentos, moda, tecnologia e
saude, com 200 parceiros, sendo 67 entidades skeaf@ industria e servigos, e atuagdo em
mais de 60 paises. A APEX-Brasil também promoveuaifiracdo de empresas, e busca
melhorar a competitividade destas no mercado iatéonal, através de incentivos a
promoc¢do, ao desenvolvimento operacional e a asirufinanceira dos exportadores

brasileiros.
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CAPITULO 2

ESTRATEGIAS DE ENTRADA EM MERCADOS ESTRANGEIROS

Para Root (1994), as empresas se interessam paaosados internacionais no
momento em que acreditam ndo mais terem condi@es dterem aos objetivos estratégicos
permanecendo apenas no mercado doméstico. Estagsammsao impelidas a buscarem
mercados estrangeiros ou na busca de ampliacaoedmxios, ou como forma de defesa
contra empresas multinacionais, internacionaig)stracionais ou globais que conseguem
superar até mesmo as maiores barreiras tarifar@es ienportacdo pelo estabelecimento de
unidades produtivas no pais. A escolha de uma adegestratégia de entrada é fundamental
para o sucesso das operacdes internacionais, g@spposperarem no futuro, as empresas
precisam tornar-se competitivas em termos globaija localmente, seja atuando
internacionalmente.

A elaboracdo da estratégia de entrada € o meioquelba empresa disponibiliza
recursos e assume riscos necessarios para apgéioi sustentavel em mercados estrangeiros
(ROOT, 1994, p. 2). Root (1994) define a estratapaentrada como sendo um plano
compreensivo que estabelece os objetivos, metasysos e politicas que guiardo as
operacdes internacionais de uma empresa pelo tempessario para o alcance de uma
performance de mercado duradoura. Root ainda éstabe que considera ser os elementos
da estratégia de entrada:

¢ A escolha de um produto/mercado alvo;

¢ A determinacédo de objetivos e metas no mercadg-alvo
¢ A escolha do modo de entrada;

¢ A elaboracao do plano de marketing;

¢ O estabelecimento de um sistema de controle derpaafhce;
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Figura 1 — Os elementos de uma estratégia de argradnercado internacional.

I===-=-=-=-- 1
: Operagdes |
" de entrada :
e Sy — -
1 2 3 4
Avaliando Escolhendo Elaborando
produtos e Estabele- 0 modo de o plano de
mercados cendo entrada: marketing:
estrangeiros: .| objetivos e .| Exportacéo, .| Preco, ¥,/ Mercado-
Escolhendo o metas Arranjos Promocéo, alvo
produto/ Contratuais Distribuicéo,
mercado alvo ou etc.
investimento |
~S o \ Vi - -
~ ~ - - \\ V2 . - - :
~-. N ’ -
~So -~ \\ ,/ - PR :
~o N / - 1
SN /-
~ - 1
. |
Sistema de controle: I
Monitorando :
operacbes/revendo - —— - m s e s s :
estratégia de entrada
5

Fonte: Root, 1994, p. 4.

Modos de entrada

Hitt, Ireland e Hoskisson (2001) identificam conwrnfias de entrada no mercado
internacional: exportagdes, licenciamentos, JoiahtMres e demais aliangas, aquisicdes e
criacdo de subsidiarias no exterior. Ja Child e rigods (2005) consideram a
internacionalizacdo apenas a partir do momento @ensg monta uma subsidiaria além das
fronteiras do pais ou quando ha a aquisicdo deemapmo exterior. Segundo o modelo de
Uppsala, a internacionalizagdo normalmente segueagagiéncia de passos (JOHANSON e
VAHLNE, 1977), que se iniciariam com as atividadesexportacao irregulares. Root (1994)

classifica os modos de entrada da seguinte forma:
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¢ Modos de entrada de exportacao:
o0 Indireta;
o0 Agente/distribuidor direto;
o Ramificacdo/subsidiaria direta;
o Outros;
¢ Modos de entrada contratuais:
0 Licenciamentos;
o Franquias;
0 Acordos técnicos;
o Contratos de servicos;
o Contratos de gestéo;
o Contratos de construcao/Turnkey;
o Contrato de manufatura;
o Acordos de co-producao (OEM);
o Outros;
¢ Modos de entrada de investimento:
0 Sole venture- novo estabelecimento;
0 Sole venture aquisicao;
o Joint ventures- novo estabelecimento/aquisi¢ao;

o Outros
Fatores que influenciam a escolha do modo de entrad

Para Root (1994, p. 8), a escolha de um modo dadanpara um produto ou pais-
alvo é a resultante de varias forcas, que por vegesonflitantes. A dificuldade em medir
estas forgas, e a necessidade de prever a diregascem um periodo de planejamento do

futuro tornam a decisdo sobre o0 modo de entradpronesso complexo. Para lidar com esta
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complexidade e facilitar a comparacao dos difegentedos, Root (1994) propde fatores que
influenciam a escolha do modo de entrada. Estevgbriam em fatores externos e fatores

internos, e encontram-se ilustrados na figura aiseg

Figura 2 — Fatores na decisdo do modo de entrada.

Fatores externc

Fatores de Fatores Fatores de Fatores do
mercado ambientais producao pais de

do pais + = =| do pais "= = do pais origem
alvo alvo alvo

Decisao de
modo de
entrada em
mercado
estrangeiro

Fatores de Fatores de
produto da recursos/
empresa comprome-
timento da
) empresa
Fatoresinternos P

Fonte: Root (1994, p. 9)
Fatores Externos

O tamanho do mercado do pais afeta diretamenteciaddedo modo de entrada.
Mercados pequenos favorecem modos de entrada geseafem baixo ponto deeakeven
de vendas (como exportagao indireta ou por agestedidor, licenciamento, e alguns
acordos contratuais), enquanto mercados grandesefaam modos de entrada com elevados
pontos debreakevencomo investimento direto ou exportacdo por esd@nitde vendas ou
subsidiaria (ROOT, 1994, p. 8). As caracteristidascompeticdo dos mercados afetam
também a escolha do modo de entrada. Mercados stitowsi favorecem exportacdes como

modo de entrada, enquanto mercados oligopolistasomopolistas geralmente requerem



30

entradas via investimentos em ativos ou producapai® alvo, na busca de competitividade
perante as empresas dominantes (ROOT, 1994, @pe9acordo com a disponibilidade e a
qualidade da infra-estrutura de marketing, difesembodos de entrada sdo recomendados. Por
exemplo, a inexisténcia ou indisponibilidade de<shagentes e distribuidores pode levar a
empresa a estabelecer uma filial ou subsidiaria.

A abundancia ou escassez de fatores de produgacaadecolha do modo de entrada,
pois a ndo existéncia de matéria-prima, mao de obrégecnologia pode tornar inviavel a
entrada através de investimento direto, bem comeustos da infra-estrutura basica de
transporte. Aspectos politicos, geogréficos, caltue econémicos podem interferir também
na escolha do modo de entrada. Barreiras tarifapalticas de incentivo, regulacdo do
comércio internacional do pais alvo, entre outigseatos politicos, podem desencorajar as
empresas que buscam modos de exportacdao (ROOT, p9auD). O principal aspecto
geografico é a distancia, que pode elevar os cuitofransporte dos produtos a niveis
impraticaveis para exportacdes. As caracterist@@seconomia do pais alvo também
influenciam a escolha do modo de entrada. Mercadgsienos tornam inviaveis modos de
entrada com elevados pontoshiteakeverpara o produto alvo. Os aspectos culturais afetam
ndo somente a escolha do modo de entrada, masem ate escolha de paises alvo. As
empresas tendem a escolher primeiro paises conr prakimidade cultural com o pais. Em
paises alvo com maior distancia cultural, h4 um&mtzesitacdo em optar por modos de

entrada produtivos.
Fatores internos

Para Root (1994), produtos altamente diferenciadas vantagens distintas sobre os
concorrentes internacionais permitem uma maior gdenastabelecimento de precos. Estes
produtos podem possuir precos que cubram as dsspesantes a exportagdo, e mesmo

assim manter-se competitivo. Por outro lado, praglpbuco diferenciados precisam competir
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com base no preco, tornando inviavel a operac@niational por outros meios além da
producao no exterior.

Para Root, a padronizacdo dos produtos favoreaegeanacionalizacdo organica,
enguanto a diferenciacao favorece as exportacdee nwdo de entrada. Da mesma forma, a
necessidade de oferta de servicos pds-venda faagjeenpresas busquem mercados mais
proximos do pais natal. Produtos manufaturados senvicos intensivos levam a escolha de
modos de exportacédo através de subsidiaria ou giiodocal. Ja produtos de alta tecnologia
possibilitam a entrada através de OFdiht venturesou licenciamentos.

Produtos que necessitem de elevada adaptacdo lasaempresas a manterem
proximidade com os mercados alvo, escolhendo diestaa a exportacdo através de
subsidiaria ou producéo local como modo de entfR@OT, 1994).

Root (1994) afirma que quanto maiores 0s recuraosngpresa (gestao, tecnologia,
capital, técnicas de producdo e de marketing), maides de modos de entrada ela possui.
Empresas com menos recursos véem-se limitadasoth@ste modos de entrada que nao

requeiram grandes investimentos e comprometimento.
E-commerce

Ekeledo e Sivakumar (2004) apontam o papet-dommerceéa escolha do modo de
entrada em empresas prestadoras de seroigio®e As empresas que comercializam seus
produtos pela Internet para outros paises adquafgamas vantagens em relacdo a outras no
processo de internacionalizacdo. Através da evoldedecnologia, a distancia deixou de ser
um empecilno para o marketing de servicos, e assdgbes tornaram-se mais simples,
eliminando a necessidade da empresa executar gsspasdicionais para a escolha de
mercados. Algumas empresas podem nascer globaisaceitacdo dos produtos pode ser
avaliada apenas pela demanda apresentada. A redtigtiwa de custos também facilita a

deciséo de atuar no exterior através de exportatjfess.
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Marketing internacional

Pipkin (2002) diz que os conceitos de marketingrimdcional sdo basicamente o0s
mesmos do marketing doméstico. Para a abordagerodositos de marketing internacional,
inicialmente é necessaria a exploracédo do congeitérico de marketing.

Para Baker (2005), “o enigma do marketing é queéelama das atividades mais
antigas do homem e, ainda assim, € vista como s meénte das disciplinas de negdcios”.
Em virtude de sua recente evolucéo, a cientifi@ddd marketing tem sido posta a prova,
sendo considerada, segundo Baker (2005), uma liiscgm evolucdo de uma arte praticada
para uma profissdo fundamentada por uma teoridas@o longo das ultimas décadas, houve
muita discussdo acerca da teoria de marketing, usaabdesta solidez (KOTLER, 1972;
BAKER, 2000; GRONROOS, 1989; MARTINEZ TERCERO, 20@AREN in: BAKER,
2000; ALDERSON e COX, 1948; ALDERSON, 1957; HUNT91, BARTELS, 1970; e
SHETH, GARDNER e GARRET, 1988).

Atualmente, podemos considerar o marketing como arfentacdo gerencial, ou
uma funcdo de negécios (BAKER, 2005). O conceiwmalatle marketing daAmerican
Marketing AssociatiofAMA, 2007) € o seguinte: “Marketing € a atividadgupo de
instituicbes e processos para a criacdo, comurocagdrega e troca de ofertas que possuem
valor para consumidores, clientes, parceiros eedadie em geral”.

Cavusgil, Deligonul, e Yaprak (2005) afirmam quenarketing internacional esta
presente ha séculos como pratica gerencial, masmsy@e partir da década de 60 comecou a
ser aceita como campo de estudo distinto. Aindaaderdo com estes autores, trés
problematicas dominaram o foco da investigacacanapo. A primeira € 0 processo gerencial
de expandir-se além das fronteiras da nacao e d#@gen uma presenca local em paises
estrangeirosA segunda € as estruturas de propriedades re®gtdeste processo. Por ultimo,

temos a concepcgao, execucado e avaliacdo das gstsatestes mercados. Observa-se que a
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literatura de marketing internacional geralmenteraéd o assunto como uma extensdo do
marketing doméstico, abordando basicamente astedsiicas dos mercados-alvo ou as
estratégias a serem empregadas neste, semprangadizcomo referéncia a atuacdo em
mercados locais.

Para Cateora (1996), marketing internacional pedealsfinido como a execucao de
atividades de negocios que direcionam o fluxo desbe servicos de uma empresa para
consumidores ou usuarios em mais de uma nacaooea die lucro. A AMA (AMAapud
NOSE JUNIOR., 2005) define marketing internaciongdmo: “(..) um processo
multinacional que implica planejar e executar ace@gdo, O preco, a promocao e a
distribuicdo de idéias, bens e servicos para ani@rcambios para satisfazer os objetivos
individuais e organizacionais”. Doole e Lowe (20@bnsideram o marketing internacional
como o desenvolvimento de atividades de direcionémnde produtos e servicos de uma
empresa para mais de um pais em troca de lucro.

E importante diferenciar os conceitos de marketitgrnacional e marketing global,
e Doole e Lowe (2001) apontam as diferencas dengénzia. Enquanto o marketing
internacional seria um conceito mais relacionadouadancas nonix basico de marketing, o
marketing global teria um conceito mais amplo e glexo. Johansson (2000) vé o marketing
global como uma extensdo do marketing internacjanag¢sultado de uma abordagem global
ao marketing internacional. Ao invés de focar nasaados dos paises, o marketing global
concentra-se nos mercados de produtos, ou sejppgyrde consumidores em busca de
beneficios compartilhados ou de serem servidos @onesma tecnologia, enfatizando suas
similaridades independentemente das suas locaigagéogréficas. Em outras palavras,
enxerga os mercados para seus produtos sem seepesndronteiras das nagdes, vendo o
mundo como uma amalgama de mercados. Ja Muhlbadeénuth e Dahringer (2006)

afirmam que o marketing global/transnacional foaaelevagdo dos recursos, experiéncias e
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produtos a niveis globais, e na adaptacdo com reseeculiaridades de cada pais. Desta
forma, percebemos que o marketing global se relacoais as empresas globais, sendo que

sua aplicacdo é uma evolucdo necessaria as empresas tornem globais.

Estratégias de marketing internacional

O conceito de estratégia, segundo Chandler (1€94)(...) determinacdo das metas
e dos objetivos basicos de longo prazo de uma @ayg#L € a adocao de cursos de acdo e a
alocacéo de recursos para realizar estas metasi’.(JPemae (1988), € a maneira pela qual a
empresa busca se diferenciar positivamente de@wéncia, utilizando suas fortalezas na
busca do melhor atendimento das necessidades idoteslda empresa. Estratégia também
pode ser vista como o plano constituido pelas mptdgicas e acdes da organizagcdo em um
todo coerente (MINTZEMBERG, 1987). Para Porter @)98A estratégia empresarial
competitiva € a combinacdo dos fins ou metas gampresa almeja e 0os meios, também
vistas como politicas, pelos quais se alcanca #&ssme

Cavusgil e Zouapud Pipkin (2002) dizem que “(...) estratégia de mankgt
internacional € o meio pelo qual a empresa respandieracdo das forcas internas e externas
a fim de atingir os objetivos de um empreendimémiternacional”. Por isso, no planejamento
estratégico de marketing, faz-se necessaria unisa@@rofundada, um diagndstico interno
dos pontos fortes e fracos da empresa (as for¢as@s) e a analise do ambiente externo,
para identificacdo de ameacas e oportunidades aggam emanar deste (PIPKIN, 2002, p.
21).

Na literatura analisada, percebe-se que ha duasi@gaorrentes tedricas no estudo
do da estratégia de marketing internacional. Unmeente trata da padronizacéo da estratégia
de marketing internacional, onde Buzzell (1968sa#ia que com a padronizacdo a empresa

promove reducdo significativa de custos, apresema maior consisténcia com os clientes,
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aperfeicoa o planejamento e a distribuicdo e camsezxercer um maior controle das
operacdes internacionais. No artiGdobalization of marketsLevitt (1983) ressalta que a
escolha entre uma estratégia global e uma estatégitinacional € uma questdo de
necessidade. Para Levitt, as empresas devem laugtabalizacdo das atividades, uma vez
que ha cada vez mais uma homogeneizacédo dos gestagitude da massificacado da cultura
proporcionada pelos avangos nos meios de comupiaack transportes. Ja Keegan (2005)
mostra que muitas empresas que tentaram esta paEd@m ndo obtiveram sucesso. A
padronizacao teria que ser acompanhada de pecagsatacoes as peculiaridades locais. Yip
(1989) nos fala desta necessidade de adaptacédmo,mpdrtancia de uma estratégia global
para explorar a globalizagéo.

Marketing pode variar muito de uma cultura paraautevando em conta o conceito
de marketing onde a satisfacdo do cliente € a ch@m@ o0 alcance de objetivos
organizacionais, podemos dizer que as estratégianalketing de sucesso em uma cultura
nao necessariamente terdo sucesso se replicadagrampois em culturas diferentes, clientes
possuem necessidades diferentes e os profissideaisarketing precisam buscar diferentes
ofertas para sacia-las (LEE IN: BAKER, 2000). Kee{2005) alerta para as individualidades
de cada nacdo, e prega que as empresas devemespaddcdonde podem expandir suas
estratégias de marketing. Pode se dizer entdo gsedtha do tipo de estratégias de atuacao
no mercado internacional dependera da andlise die roercado-alvo, sendo que o caminho
evolutivo natural leva a estratégia global.

Ghemawat (2001) levanta davidas quanto a efica@a edtratégias globais,
ressaltando que as diferencas em cada mercado s@ndanportantes para o planejamento
estratégico da empresa. O autor identifica em smleln CAGE aspectos que caracterizam a

distancia que ainda separa 0os mercados, e os dimiddimensdes basicas de analise. As
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dimensdes sao as diferencas Culturais (C), asedifas administrativas (A), a influéncia de
questdes geograficas (G) e aspectos econdmicos (E).

Para Wensley (IN: BAKER, 2005, p. 39), “(...) nd inuita davida de que a énfase
geral do planejamento estratégico deslocou-se figigivamente na direcdo da
implementacéo, afastando-se da formulacdo e dejplaento”. Desta forma, a formulacao
de estratégias de marketing deve ter como foco jetivad primario a viabilizacdo da
implementacdo. Menon, Bharadwaj, Adidam e Edisof99) propdem o modelo de
Formacé&o da Estratégia de Marketing (MSMlarketing Strategy Makirjg Este modelo tem

como base a relacao entre trés fatores:

¢ Antecedentes (centralizacao, formalizacao e cuttarenovacao)

¢ Processos (analise situacional, abrangéncia, énfaserecursos e competéncias de
marketing, integracao entre funcdes, qualidadeodaunicacdo, comprometimento com o

consenso da estratégia e comprometimento com misoscda estratégia)

¢ Resultados (criatividade da estratégia, aprendmageganizacional e desempenho de

mercado).

Este modelo apresenta uma visdo mais ampla do unesanodelos, levando em
consideracdo o ambiente de negdcios de uma fornmgiubal, e preocupando-se com 0s
elementos organizacionais e abordando a formulagi@stratégias de uma forma mais
sistémica (TOALDO e CORBELLINI, 2004). Noble e Mo&w1999) propdem um outro
modelo, onde a implementacdo da estratégia de tmaykge da através da utilizacdo de
quatro grupos de variaveis:
¢ Fatores relacionados a natureza da estratégia sfaesendo implementada (visdo da

estratégia; importancia percebida da estratégi@gpesda estratégia; lideranca efetiva;

suporte da alta administracao; compromisso de todasganizacao);
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¢ Aspectos do papel dos gerentes na implementacaeol¢ygnento, autonomia e
significancia do papel do gerente);

¢ Dimensfes de compromisso (compromisso organizdciomapromisso com a estratégia,
compromisso do papel do gerente);

¢ Performance da organizacéo resultante da implegamtgsucesso da implementacéo e

papel da performance).

Este modelo leva a empresa a uma reflexao acengeodesso de implementacéo das
estratégias, trazendo a tona questbes sobre adatukg; alta cupula da organizacdo, e
ressaltando sua importancia para o sucesso nanmaptacdo. E uma abordagem sob o ponto
de vista da gestdo dos processos. Wensley (IN: BAKED05) afirma que o mercado
competitivo foi recentemente reconhecido como sem@is dindmico e mais complexo,
podendo ser representado de forma resumida ngut@da estratégia de marketing dos 3 Cs

(Clientes, Concorréncia e canais).

Figura 3 — O triangulo da estratégia de marketwgytcEs Cs.

Concorrentes

Empresa

Canais Clientes

Fonte: Wensley (IN: BAKER, 2005, p. 41)
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Este triangulo possibilita uma abordagem do améieompetitivo de uma forma
mais aprofundada, levando em conta mais dimensdegqud as abordagens classicas, e
possibilitando uma analise estratégica mais pertiine

Para Wensley (IN: BAKER, 2005), a analise estragie marketing deve ser
codificada em termos das trés estratégias gené@ed®orter (1991), dos quatro quadros da
Matriz BCG (STERN e STALK, 1998) e das cinco fordasPorter (1991).

As trés estratégias genéricas de Porter (199 1nfdesenvolvidas com o objetivo de
gerar uma posicdo competitiva sustentavel a lomgaoppara as empresas, e podem ser

desempenhadas individualmente ou em grupo. S&o elas

¢ Estratégia de Custo;
¢ Estratégia de Diferenciacao;

¢ Estratégia de Foco;

Na estratégia competitiva de custo, a empresa almegficiéncia produtiva na
ampliacdo do volume de producédo e na minimizacdgadéos com propaganda, assisténcia
técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimen#obpusca da vantagem competitiva por
oferecer produtos pelo menor preco. Ja a estratégipetitiva de diferenciacdo faz com que
a empresa dirija esforcos em busca do aprimoramgmtonagem, tecnologia, assisténcia
técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimerimyrsos humanos, pesquisa de mercado e
qualidade, com a finalidade de criar valor paracoesumidores por oferecer produtos
diferenciados. A estratégia competitiva de foco tmmo método de acdo a especializacao
em funcdo de um alvo especifico escolhido. Por rdaidiferenciagcdo ou do custo de seus
produtos, a empresa buscara a vantagem competi®la melhor atendimento das

necessidades do consumidor.
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A Matriz BCG (BCG - Boston Consulting Group) foi sssvolvida por Bruce
Henderson no inicio da década de 70, e tem conedesnceito de ciclo de vida do produto,
e € um modelo utilizado para anélise do portfokopdodutos ou das unidades de negdcio.
Para Stern e Stalk (1998), a empresa deve ter utfolgn de produtos que contenha tanto
mercadorias com altas taxas de crescimento no deeicge precisam de investimentos) e
mercadorias com baixo crescimento (qQue geram ggcgiaira garantir a criagcdo de valor a

longo prazo para o consumidor. A matriz tem duatedsdes:

¢ Crescimento do mercado; e
¢ Participacao relativa de mercado (participacao elacéio a participacdo de seu maior

concorrente);

Quanto mais rapido o crescimento do mercado de uwmduf, ou maior a
participacdo deste produto no mercado, melhor pammpresa. Os produtos de uma empresa
deverdo, para classificacdo de acordo com a mateiem posicionados nos quadrantes
(Ponto de interrogacéo, estrela, vaca leiteirai@ilatas) abaixo descritos:

« Ponto de Interrogacéo: O produto exige altos imvesttos e apresenta baixo retorno
e tem baixa participacado de mercado, possuindoradesempenho quanto ao fluxo de
caixa. Caso nao sejam feitas mudancas, o produte porar sewstatusna matriz e
tornar-se um “vira-latas”. Por estar em um mercdel@lto crescimento pode evoluir
para um produto "estrela”, caso sejam feitos as@gnecessarios.

« Estrela: O produto exige altos investimentos, niéas I&deres de mercado, gerando
boas receitas. Geralmente possuem equilibrio q@enfluxo de caixa. A participacao
de mercado deve ser mantida, e os investimentasrdeer reduzidos, para que possa

se tornar uma "vaca leiteira".
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« Vaca leiteira: O produto possui altos retornos &g de caixa. O crescimento do
mercado € baixo, ndo sendo necessarios grandestimegetos. Pode ser a principal
base de sustentacdo da empresa e pode até mesembasimitros produtos.

« Vira-latas (do ingléslog— neste contexto, significa os problemas de tifésiolucéo):

O produto possui baixa participacdo em um mercagon@io apresenta crescimento.
Estes produtos devem ser eliminados, a ndo sdnajagossibilidade e viabilidade de

recuperacao.

Figura 4 — Matriz BGC.

alta
A
Estrela Interragacao
crescimento
e
fil bl Vaca Leiteira CaoYadio

¥

alta

fatia relativa de mercado
Fonte: Porter (1991)

As cinco forcas de Porter (1998a) sao as forcaspettivas que determinam a
rentabilidade de uma indUstria, e que devem selisadas para que uma boa estratégia
empresarial possa ser desenvolvida. As forcas sao:

+ Rivalidade entre as firmas existentes;
¢ Poder de barganha dos consumidores;
¢ Poder de barganha dos fornecedores;
¢ Ameaca de novos entrantes;
¢ Ameacga de produtos ou servigos substitutos;
Para a maior parte das empresas, 0 principal detente de competitividade em

uma industria € a rivalidade entre as firmas existe As estratégias aplicadas pelas empresas
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que concorrem entre si trazem efeitos diretos sobpertantes aspectos como tecnologia,
preco e inovacao. Os clientes desempenham impenpapiel por seu poder de barganha, pois
pressionam as empresas com suas exigéncias padagieal menores precos e por sua
capacidade de escolher concorrentes. Os fornecedangbhém possuem grande poder de
barganha, pois os custos de producdo sdo altaraéetEdos por variagdes no custo de
insumos. A ameaca de novos entrantes forca as saspie manterem-se atualizadas e
competitivas, e dependentes das barreiras a entledevos competidores, especialmente
multinacionais. Com a ameaca de novos produtoseouicss, a empresa pode ter sua
lucratividade afetada, pois produtos substitutodepo oferecer mais valor aos clientes,

afetando a participacdo de mercado da empresa.

Figura 5 — As cinco forgas competitivas que deteami a rentabilidade da industria.

Potenciais
entrantes
Ameaca de
novos
entrantes
v
Poder de Competidores Poder de
barganha dos industriais barganha dos
fornecedores consumidores
Fornecedores - v P Consumidores
Rivalidade entre
as firmas
existente
A
Ameacga de
produtos ou
servigos substitutos
Produtos
Substitutos

Fonte: Porter (1998a).

Zou, Andrus e Norvell (1997) analisaram a formutada estratégia de marketing

internacional de empresas em paises em desenvalap@sua pesquisa revelou que apesar
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de as estratégias serem consistentemente elaba@ddsase no market mix (Produto, Preco,
Promocdo e Praca), as empresas da nacdo estudatfanly@d) aparentavam possuir

dimensdes muito mais elaboradas de estratégiasdierpzacdo, em especial nos produtos,
na distribuicdo e na promocéo. Estas empresas\amcam elevado nivel de padronizacdo
de produtos periféricos e de orcamento de promaoas, apresentaram também um baixo
nivel de padronizacdo nos produtos principais, istrilolicdo, nos niveis de servicos ao

consumidor, na promocédo, na estrutura da forcaeddas e na determinacao de precos. Em
geral, em virtude da falta de desenvolvimento deocadd interno, as estratégias locais de
empresas de paises em desenvolvimento ndo saticadfs o suficiente para que 0 sucesso
no exterior seja garantido. Desta forma, foi ider#da uma tendéncia de adaptacdo das
estratégias de marketing para o ingresso em mes¢awnacionais. Analisando o marketing

mix, percebe-se uma tendéncia muito maior de pa#ofio dos produtos e da promocao do

gue dos demais componentes do marketing mix.

A formulacéo de estratégias de produto € importgues segundo Calantonet, al
(2004), o produto fisico é a variavel chave uma wge o conceito de marketing
freqientemente é expresso no melhor atendimento ndagessidades e desejos dos
consumidores alvo através dos produtos. E paradte@®69), um inadequado planejamento
de produto constitui um forte inibidor do crescinteere lucratividade em operacdes de
negoécios internacionais. Para delimitagdo do esabg® estratégias de produto, faz-se
necessdaria a definicdo de produto. Keegan (200BYeitbia o produto como “(...) uma
colecdo de atributos fisicos, psicologicos, deidaiile e simbdlicos que, coletivamente,
proporcionam satisfacdo e/ou beneficios para umprasior ou usuério”. Ja para Kotler e
Keller (2006), “Um produto € tudo o que pode sarrefido a um mercado para satisfazer

uma necessidade ou um desejo”.
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Kotler e Keller (2006) apresentam uma classificagam os niveis do produto, no
que diz respeito ao valor que o mesmo apresentagoeliente. Em uma crescente escala de
valor, o produto pode ser comprado por seu bepefegntral, que na industria de
instrumentos musicais pode-se dizer que € o soadgegrelos instrumentos. Em seguida, o
profissional de marketing deve transformar o berefcentral em produto basico. Nos
fabricantes de instrumentos musicais, seriam oprig® instrumentos, que produzem sons
musicais. Posteriormente, o produto se torna urdypooesperado. O produto esperado esta
relacionado a expectativa do cliente sobre eletrumentos musicais devem possuir
caracteristicas sonoras especificas que atendanegsidade musical do cliente. O produto
ampliado € aquele que supera as expectativas elttglie que é encontrado geralmente em
mercados de paises desenvolvidos. O ultimo nivpta#uto € o produto potencial, que inclui
todas as modificacdes e ampliacfes possiveis. Aesausca a inovacdo, novas formas de
atender as expectativas dos consumidores.

J& o produto em si pode ser classificado de digsersmeiras diferentes. Em relacao
aos habitos de compra dos consumidores, Kotlerller@006) classificam os produtos em
bens de conveniéncia (que s&o aqueles consumiadodreqiéncia, adquiridos com pouco
esforco de compra), bens de compra comparada &guacgieles que o consumidor escolhe
por comparacdo de adequacao, qualidade e preca3, dee especialidade (aqueles com
caracteristicas singulares pelo qual o consumiskarria disposto a fazer um esfor¢o extra de
compra) e bens ndo procurados (aqueles que o calwun@o conhece ou ndo pensa em
comprar). Quanto a participacdo nos mercados, Ke€205) categoriza os produtos em

locais, nacionais, internacionais e globais.

Para Kotler e Keller (2006), a diferenciacdo € mioao para a criagdo de uma

identidade da marca. Para estes autores, o prpddser diferenciado em termosdsign
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cujos parametros sdo forma, caracteristicas, qadidde desempenho, qualidade de

conformidade, durabilidade, confiabilidade, faali#® de reparo e estilo.

Keegan (1969, 2005) diferencia as estratégias a@ufw para ingresso no mercado

internacional em:

Extensdo do produto e da comunicacdo — Para diésranercados sdo oferecidos os

mesmos produtos, com a mesma propaganda e apékaxias no mercado local,

Extensdo do produto, com adaptacdo da comunicac&s -mesmos produtos sao
oferecidos a mercados diferentes, mas a comunigag@de formas de uso diferenciadas

daquela prevista para o mercado local, baseaddifeasncas entre os mercados;

Adaptacdo do produto com extensdo da comunicagiestratégia de comunicacdo do
produto no mercado local é replicada nos mercastoangeiros, porém o produto em si é

adaptado as preferéncias dos consumidores estrasigei

Adaptacéo do produto e da comunicacdo — Quandreterg@ncias do consumidor diferem
do mercado domeéstico para os estrangeiros, alémawrem diferencas na funcdo que o
produto desempenha e na receptividade do consumsdtonecessarias adaptacoes tanto

no produto como na comunicacao dele;

Invencéo do produto — Em paises de baixa rendegrapradores potenciais tém limitado
poder de compra, novos produtos podem ser desedoslyara atender a suas

necessidades;

Levitt (1983) propbe que as empresas devem buspadenizacdo dos produtos

para atingir economias de escopo, mas Keegan (20@Sjra que muitas empresas que

tentaram esta padronizagédo nao obtiveram suceasgu@l e Zou e Naidu (1993), Samiee e

Roth (1992) e Szymanski, Bharadwaj, e Varadaraj®@93) apud Albaum e Tse (2001)
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efetuaram estudos ligando a estratégia de adapdagédormance de empresas, e o resultado
aponta que a adaptacédo constitui uma poderosségsira

A padronizacdo teria que ser acompanhada de pexjaelzgtacoes aos gostos e
costumes locais. Yip (1989) nos fala desta necadside adaptacao, e da importancia de uma
estratégia global para explorar a globalizacdoa Raantaloneet al (2004), a principal
desvantagem da padronizacdo € a possibilidade wsucodor ndo aceitar o produto, e a
adaptacdo, apesar de atender melhor as necessitzleientes, aumentam o0s custos de
desenvolvimento, manufatura, marketing, embalageoustos de distribuicdo. Palacios e
Souza (2004) afirmam que em um programa de magkatiernacional, existem diferentes
posturas na selecdo de produtos a comercializarnationalmente. Pode-se padronizar
completamente o produto para todos os mercadogedrgz economias de escala; pode-se
também adaptar completamente o produto a cada deentes ha também a possibilidade de
se adotar uma postura intermediaria.

Em termos de comunicacdo dos produtos, h4 muitausifo acerca do custo-
beneficio da padronizacdo da estratégia de conguog@BAALBAKI e MALHOTRA, 1993,
1995; JAIN, 1989; LEVITT 1983; OZSOMER e PRUSSIAQ0D; SZYMANSKI,
BHARADWAJ, e VARADARAJAN, 1993). Alguns defendem gws avancos tecnol6gicos
dos meios de comunicagdo e pesquisa criaram seggndat mercado globais. Uma base
homogeneizada de consumidores aliada com a pegldierda tecnologia gera possibilidades
de extensdo das estratégias de comunicacdo paos wdercados, o que gera reducdo de
custos (LEVITT, 1983). Oswvebsites neste cenario, sdo uma ferramenta poderosa das
empresas para a comunicacao de seus produtoss@utares defendem que a maximizacéo
do lucro ocorre quando as campanhas promocionaisadaptadas as necessidades dos
mercados-alvo (DONNELLY e RYANS, 1969; HARVEY, 199&riffith, Chandra e Ryans

Jr. (2003), com base nos estudos de Jain (198@)neeiAd (1993), analisaram e redesenharam
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os fatores que influenciam a decisdo de padrorozatd@ comunicacdo, levando em
consideracdo dois aspectos importantes para a rpagigdo da comunicacdo: conteudo
publicitario e embalagens. Os fatores que influmca comunicacdo do produto, segundo
Griffith, Chandra e Ryans Jr. (2003), sdo o niwesdmelhanca do mercado-alvo e o mercado
doméstico, o nivel de padronizacdo dos processaegnmeelhanca ambiental e 0 modo de

entrada.

Figura 6: Fatores que influenciam a padronizacaptatdo da promocéo.
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Fonte: Griffith, Chandra e Ryans Jr. (2003, p. 32),
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CAPITULO 3

COMPETITIVIDADE DA INDUSTRIA DE INSTRUMENTOS

MUSICAIS DO ESTADO DE SAO PAULO

Este estudo analisa o setor da industria de institee musicais a partir da analise
de cinco empresas do ramo. Porém, antes dissaeds#io tracar um perfil da industria, e
em seguida, iremos situa-la no cenario global asale um estudo de competitividade do

setor.

Panorama da industria brasileira de instrumentos msicais

Porter (1990) nos diz que a prosperidade de umiioeg§ criada a partir da
capacidade que seus setores industriais tém dernialee inovar, e que esta modernizacao e
inovacdo sao induzidas por pressdes vindas desjfrivfarnecedores e clientes. Esta
modernizacdo e inovacdo ajudam a aumentar a cdiwvigeiile nacional, que é funcéo da
produtividade, do capital e dos recursos naturapregados (SERIO, FIGUEIREDO e
CONTI; In: SERIO, 2007, p. 19). A industria bras#ede instrumentos musicais viu-se
forcada a inovar e a modernizar-se a partir dodnd@a década de 90, com a invasédo de
produtos importados propiciada pela abertura caaleduirante o governo Collor. Muitas
empresas deixaram de existir, pela incapacidadmuhpetir com as vantagens competitivas
das multinacionais de paises considerdnlssmoversBARTLETT e GHOSHAL, 2000).

De acordo com o IBGE, foi no ano de 2001 que hauaecomportamento distinto
da economia, com uma forte oscilagdo no mercadchdio, influenciada pelas incertezas
no cenario internacional, decorrentes da instaakd econdmica na Argentina e da
desaceleracdo da economia norte americana, alénatdotados terroristas do dia 11 de

setembro daquele ano. A taxa cambial variou de,BHUS$, em janeiro, para R$ 2,36/USS$,
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em dezembro, com uma taxa média anual de R$ 2,35¢U8na desvalorizacdo do Real de
cerca de 28,3% no ano. A moeda nacional terminamiooseguinte cotada a R$ 3,63/USS$, ou
seja, sofrendo novamente forte depreciacéo, da ckrd2,5%. Os impactos sobre a balanca
comercial foram positivos. O saldo comercial crassignificativamente em relacédo ao ano de
2001, atingindo a cifra de US$ 13,1 bilhdes. Iss@bssivel pelo aumento de 3,7% no valor
das exportacdes (US$ 60,4 bilhdes) e, sobretudd eppressiva queda de 15,0% no valor das
importacdes (US$ 47,2 bilhdes). Esta queda nasriagiies possibilitou a criacdo de boas
oportunidades para fabricantes locais, pois o rderestava pronto para uma nova safra de
produtos nacionais, e um maior acesso a informagéam mundo globalizado permitiu aos
fabricantes grandes avancos em P&D sem elevadestimentos.

Apés um periodo de moeda forte, que possibilitouamplo acesso a instrumentos
musicais de qualidade produzidos pbrbal players os fabricantes nacionais que buscaram
desenvolver competéncias distintivas que trouxessertagens competitivas conseguiram a
sobrevivéncia pela reinvencdo. Posteriormente, com moeda desvalorizada, mas com
indices de inflagdo controlados, aliados aos awadedP&D do setor, o Brasil tornou-se um
Late Mover (BARTLETT e GHOSHAL, 2000), ingressando no mercagimbal de
instrumentos musicais através de exporta¢cfes atdevdistribuidores locais.

Porter (1998b) nos argumenta que a localizacdeugsesas € fundamental para a
competicdo, afirmando que fatores existentes emdeterminada regido, como abundancia
de capital intelectual, a existéncia de um porttunag ou um baixo custo de méo de obra
representam uma grande fonte de vantagem competdiwaturalmente conglomerados de
empresas afins interconectadas e geograficamenteniwadas, oglusters se formam de
maneira a garantir a competitividade, pois alg@tsinsos podem se tornar cruciais para um
determinado setor, e por vezes impossiveis de ssuperados pelos rivais distantes. Neste

contexto, o estado de Sao Paulo se destaca ensaBwartentes. De acordo com a Fundagéo
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Sistema Estadual de Analise de Dados (SEADE), @agemetropolitana do estado de Sé&o
Paulo é docusprincipal da atividade industrial e de servicospads, e o interior do estado
apresenta um peso sem paralelos na atividade eamndm pais. O produto interno bruto do
estado representou em 2004 30,9% do total nacidveturalmente, a maior parte das
empresas relevantes no mercado de instrumentos carsusbusca usufruir destas
caracteristicas, situando-se em S&o Paulo.

A industria de instrumentos musicais do estado @e Baulo apresenta algumas
caracteristicas que merecem serem ressaltadagng®esas existentes sdo em sua maioria
empresas de pequeno e médio porte, algumas defaprodutos artesanais, e 0 mercado esta
dividido em varios segmentos, tais como equipansei® audio, instrumentos musicais
eletrénicos, instrumentos de cordas, instrumentssapro, instrumentos de percussao e
acessorios. A conexao entre os segmentos existepeplementaridade dos produtos, como
por exemplo, a guitarra que necessita encordoameabms de audio, estantes de suporte,
amplificadores de som, palhetas e pedais de efedtosa bateria que necessita de peles,
pratos, baquetas, estantes de pratos, bancos esctl@wafinacéo. Desta forma, um aumento
nas vendas de contrabaixos alavanca as vendawvelsadi outros produtos. A competicao

entre empresas de mesmo segmento também ajudgueriés” o mercado.

Principais empresas do estado de S&o Paulo

Foram identificadas as principais empresas do esté&lblando em conta sua
participagdo no mercado internacional, de acordon cdados do Ministério do
Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior.

No segmento de instrumentos de cordas, encontramasgrande gama dethiers,
gue sao o0s artesaos que constroem ou reparamiesitas de cordas, e que em sua maioria
trabalha autonomamente, e que junto com os falkesandustrializados nacionais competem

diretamente com os fabricantes estrangeiros. Aciph empresa nacional do segmento, e a
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mais antiga empresa produtora de instrumentos aigsilo pais, a Giannini, fundada em
1900, encontrou muitas dificuldades com a abertias fronteiras nacionais para produtos
estrangeiros. Apos o fechamento do capital em 19@% salvar-se da inevitavel faléncia, a
empresa passou por um processo de reengenhariaaeestsutura, onde linhas de produtos
foram canceladas pela incapacidade de competirosoprodutos asiaticos de baixo custo. A
empresa focou suas atividades na producédo de nmsttos de corda feitos de madeira. A
Giannini mudou suas instalacdes produtivas pardaale de Salto, interior de Sado Paulo, pela
tranquilidade e qualidade de vida superior ao gétadado estado. Esta mudanca propiciou o
ambiente desejado pelos gestores para a producaseute instrumentos. A principal
concorrente da Giannini, a Di Giorgio, segue eSgias semelhantes, e sua fabrica encontra-
se também no interior do estado, mais especificeamem cidade de Franco da Rocha, com
cerca de 200 funcionarios. A Giannini e a Di Giorgéo os dois fabricantes do estado do
segmento de instrumentos de cordas que atuam adaarternacional.

De acordo com dados do Ministério do Desenvolvimemhdustria e Comeércio
Exterior, 0 segmento de instrumentos de metaig@eanais exportou no triénio 2003 — 2005.
Neste segmento, a Weril € a Unica empresa atuanteercado internacional. Trata-se de uma
empresa centendria (fundada em 1906), também lomad&ranco da Rocha, e sua forca
reside na experiéncia e técnicas repassadas dgigesageracdo, e na riqueza de recursos
naturais do pais (o Brasil € o maior produtor mainde cobre, matéria prima basica do
segmento).

O segmento de instrumentos de percussdo apresam&@oo numero de empresas
egressas no mercado internacional, com cerca &abfibantes paulistas. O maior exportador
nacional de instrumentos de percussao € a Mulfidfetais e Ligas Especiais, que possui
uma ramificacdo que atua no mercado de instrumentsscais com o nome fantasia Orion

Cymbals. A Orion Cymbals fabrica pratos para pes&ase tem pelo menos trés concorrentes
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com participacdo no mercado internacional de pré#@e eles a Cem Por Cento Musical
Industria e Comércio, conhecida com Octagon Cymigals Harpy Instrumentos Musicais,
fabricante da marca Krest Cymbals. A tecnologia falericacdo de pratos no Brasil
desenvolveu-se consideravelmente nos ultimos aasgjualidade dos produtos tem crescido,
tanto que os pratos nacionais sdo os mais vendml@ais, onde sO a Orion Cymbals detém
mais que 35% do mercado nacional, a frente dosocmrdes chineses, americanos e
europeus. A matéria prima utilizada pelos fabriear# o cobre, e as tecnologias utilizadas
encontram-se em acelerada evolucdo, com musicoangsiros de renome atestando a
qualidade dos pratos brasileiros e com criticasitipas dos produtos em revistas
internacionais especializas.

Os fabricantes de instrumentos de percussao deinmaeeresentam a maior parte dos
exportadores do segmento, com 6 atuantes. A RMivuimgntos musicais é a lider do setor
nacional, produzindo e comercializando bateriasi\dp@mos, acessorios, entre outros. Seu
maior trunfo foi a criagéo de fatores especializaRORTER, 1990). A RMV transformou a
desvantagem de custos de mé&o de obra e poucaémqama fabricacdo de baterias (a RMV
existe desde 1975, mas a producgédo de bateriasursei no ano de 1999) em vantagem ao
criar uma linha de montagem, e pela busca de atteas como a utilizacdo de novas
madeiras e materiais inovadores, como a utilizagipolimeros injetadas no lugar de metais
na fabricagdo de seus produtos. Isto ajudou a @am@econsolidar seu nome no mercado
interno através do constante aumento na qualidaslsels produtos, com precos bem abaixo
dos concorrentes estrangeiros, além de um bom itonEEnico atestado por revistas
especializadas estrangeiras.

A Odery Drums surgiu em 1989, quando foi constr@igimeira bateria. A empresa,
situada em Campinas, até pouco tempo atras prodpeizgas por encomenda, mas a evolucao

do segmento criou a necessidade de mudanca deopasiento. A Odery drums atualmente
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importa algumas pecas da China, mas a competéssen@al (PRAHALAD e HAMEL,
1990) da empresa € o carater artesanal e persm@lde seus produtos, que gozam de boa
reputacao técnica no exterior, tendo também reodimds criticas em revistas especializadas
internacionais.

A Bauer Percussion produz diversos instrumentopeadleussdo, que vao de baterias
até tambores tipicos africanos e brasileiros. Suegn 1984, sob o nome fantasia Raul
Instrumentos de Percussao. Apds 1995, com a saidmdalos fundadores, a empresa mudou
seu nome em 2000, para Bauer Percussion Indus@@rercio Ltda., e atualmente exporta
para varios paises, além de participar de divefsaas internacionais de instrumentos
musicais. A Contemporanea Musical surgiu na déadela50, fabricando instrumentos
musicais de samba, fornecendo para as escolasntbe.sBm 1975, seu proprietario percebeu
o surgimento do pagode, e apressou-se em criasnpswumentos para atender aos musicos
deste novo estilo. Até hoje, a empresa continueear criando instrumentos para atender o
mercado diversificado de ritmos regionais. Atualtegera Contemporéanea é referéncia
mundial na produc¢éo de instrumentos brasileiro&mne buscado a fabricacdo de instrumentos
tipicos de outros paises, como o cajon.

No ramo de equipamentos de audio, destacamos arSta@iclotron e a Sudio R. A
Staner surgiu em 1975, e sua fabrica encontraeseldona cidade de Presidente Prudente. A
empresa alega estar entre as 70 maiores empresaglidledo mundo, possuidora de uma
linha de mais de 100 produtos, incluindo amplifm@d de som para instrumentos musicais.
A Ciclotron surgiu em 1973, na cidade de Barra Bgre atualmente conta com um parque
industrial de 20.000 fAssim como a Staner, produz diversos equipametgdaudio, entre
eles amplificadores para instrumentos musicaistuli8 R surgiu a partir dos projetos de um

engenheiro que prestava servicos para a Gradieatelelefunken, e que posteriormente
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trabalhou na Micrologic, até que decidiu montar pua@pria empresa entre 1987 e 1988, a

qual esta sediada em Sao Paulo.

Andlise da competitividade da industria de instrumatos musicais do estado

de Sao Paulo

Para analise da industria de instrumentos mustaigestado de S&o Paulo, foram
utilizados os determinantes de vantagem compef(fP2RTER, 1990), também conhecidos
como modelo do diamante. Este modelo identificarquatributos, que uma vez analisados
revelam os aspectos de uma regido que colaboraropestabelecimento e operacionalidade

das industrias locais. Séao eles (PORTER, 1990):

» Condicao de Fatores — A situacao do estado emarekags fatores de producéo e a infra-
estrutura necessaria para a competicao;

* Condi¢gbes de Demanda — Natureza do mercado interno;

» Setores Industriais Correlatos e de Apoio — Presencnédo de fornecedores e setores
relacionados competitivos a nivel internacional;

» Estratégia, Estrutura da firma e Rivalidade — Coiel regionais sobre as quais empresas

sao criadas, organizadas e dirigidas, e a natd@ezampeticdo interna;

A andlise por estes determinantes visa estabeteaenbiente no qual as empresas
nascem e internalizam a competicédo, e estes sapl@mentados pelos papeis do governo e

do acaso (PORTER, 1990), e que podem ser reprdssratravés do diagrama a seguir:
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Figura 7: Diamante de Porter, atuacdo do Goveldm a&aso no sistema.
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Fonte: Porter (1990, p. 127).

A industria de instrumentos musicais de Sao Pail@arialisada dentro de cada um
dos pontos do diamante, sendo analisado aindaa gapgoverno, que afeta diretamente a
estrutura do diamante (PORTER, 1990). O papel dsccou seja, de acontecimentos
imprevisiveis que afetam a estrutura da industrideénido pelo impacto causado na
competitividade local. Pela anélise, foi observadaxisténcia de um “micr&luster”
(CHORINCAS, J., MARQUES, I. e RIBEIRO, J. F., 20@ 03) dentro da industria, mais

especificamente no segmento de instrumentos degsa.

Andlise da industria pelo modelo do diamante

A seguir, temos uma analise dos pontos do diamamtes papéis do governo e do

acaso na industria paulista estudada.
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Condicdes de fatores

O estado de S&o Paulo possui 0 maior parque imludtr pais. De acordo com o
SEBRAE, no estado de Sao Paulo, a méo-de-obraddatita corresponde a 40,7 % de todos
0s empregados do estado, o que corresponde a der@03 milhdes de pessoas, e a
remuneracdo media no estado é cerca de 19% acimedia nacional. No estado de Séo
Paulo encontramos uma excelente estrutura de btdasp com rodovias em O6timas
condicbes, em geral em duas maos, além de aerspateynacionais capazes de receber
carga aérea (Aeroportos de Guarulhos e Campinas).

Porter (1990) nos relembra a teoria econdmica padfrmando que os fatores de
producao determinam o fluxo do comércio. Mas fstieses ndo sdo herdados, e sim criados,
como por exemplo uma tecnologia inovadora empreg@adaum processo produtivo, ou a
busca de novas alternativas de um determinadosecArindustria de instrumentos musicais
do estado tem buscado a inovacdo em busca da cedigc&ustos e a0 mesmo tempo
vantagens distintivas. A utilizagcdo de polimerggetados na industria de instrumentos de
percussao é um exemplo, enquanto a busca de nmdbgmativas e de menor custo acaba
por renovar o setor, que tem a possibilidade derimsovas op¢des de produto no mercado,

sem necessariamente perder a qualidade, e asgagendo o status de produto “exético”.

Condicdes de Demanda

A vantagem competitiva existe em setores onderaadda local proporciona aos
fabricantes um préviansight das necessidades emergentes dos compradores e onde
compradores exigentes pressionam as empresas aéanownais rapidamente, de forma que
seus produtos sejam mais interessantes que owdssastrangeiros (PORTER, 1990).

Faltam dados mais especificos sobre o perfil dmpca dos consumidores de

instrumentos musicais, mas o perfil do consumidasiteiro determinado por uma pesquisa
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da empresa Latin Panel (SUPERHIPER, 2006), nogu#zo consumidor brasileiro esta cada
vez mais exigente quanto a qualidade preco e proesogsta exigéncia pode ser explicada
pelos efeitos da criacdo do Codigo de Defesa de@oitlor, ou pelos avangos na tecnologia
de acesso a informacédo. Outro dado interessanpestpuisa é que 15% dos consumidores
brasileiros decidem suas compras pela marca. é&stdaspelo carater tradicionalista que o
brasileiro ainda possui, que em muitos casos erecord aquisicdo de produtos de marcas
lideres uma maneira de se presentear. Neste aspsctmpresas nacionais tém ainda uma
desvantagem, pois o produto importado de fabrisatrdicionais ainda possui um forte
apelo junto ao consumidor. A RMV conseguiu um aumele vendas ao tomar uma decisao
polémica, ao pre-fixar o preco de seus produtodermenando a margem de seus
distribuidores. Com isso, a RMV manteve seus paxlutom precos abaixo de seus
concorrentes estrangeiros, e mesmo nao tendo aartemiicao de seus concorrentes, acabou

ganhando a lideranca na venda de baterias no pais.

Setores Industriais Correlatos e de Apoio

A empresas de uma regido ganham vantagem comadjiiando seus fornecedores
sdo concorrentes globais (PORTER, 1990). Além dissocompetitividade doméstica
possibilita um fluxo de informagdes entre as engeesa tecnologia empregada por um dos
integrantes da industria ajuda a fomentar a inavacé modernizagdo do setor como um todo
(PORTER, 1990). No caso da industria paulista dgumentos musicais, observamos que no
mercado de instrumentos de cordas, ndo ha um faxaformacéo entre concorrentes, uma
vez que os esfor¢os de inovacéo sdo limitadogpegaeno numero de fabricas do segmento
nao permite uma competicdo domeéstica mais intdidsaa industria de pratos para percussao,
A Orion, a Octagon e a Krest acabam por fomentonapeticao local pela busca de novas
técnicas de usinagem, martelamento e prensamestprdtos, de forma a melhorarem seus

produtos e também para protegerem-se da invasdoratdiitos chineses enfrentada nos
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altimos anos. A industria de equipamentos de awdio no aumento do consumo de
instrumentos musicais, € na popularizacdo de sodsvde gravacao digital uma oportunidade
no mercado de estudios caseiros, e a Ciclotroralgdamente a Staner, aumentaram a
variedade de produtos, e aproveitando-se da estrude producdo de equipamentos
eletrbnicos da Zona Franca de Manaus, continuamasaab a melhoria de seus produtos,

sempre balizados pela concorréncia um do outro.

Estratégia, estrutura da firma e rivalidade

A competitividade resulta da convergéncia de gadtide gestdo e das culturas
organizacionais casuais da regido, bem como dassfale vantagem competitiva existentes
no setor (PORTER, 1990). Ainda, o talento e aslidaldies, além da presenca de rivais locais
fortes pode estimular a vantagem competitiva. P¢t®90) nos diz ainda que a localizacéo
geografica pode ampliar a for¢a da rivalidade local

Algumas empresas fabricantes de instrumentos aigssdo estado de S&o Paulo
possuem uma estrutura administrativa bem organizatiizando técnicas de gestao
consagradas internacionalmente, como Kanban, SHigitin-time. Mas o carater familiar da
maior parte destas empresas ainda faz que persewaardguicdo e a tradicao na determinacéo
de estratégias e metas. Por um lado, a busca dalagdo da tradicdo ao nome da empresa
tem rendido frutos a fabricantes como a Odery dyr@rGiannini e a Di Giorgio, que a cada
dia ganham mais conceito no mercado local, e atcemies que procuram a tradicdo, mas
nao tém condi¢cbes de adquirirem produtos estraygemnsagrados, mas por outro lado, o
foco na inovacdo de empresas como a Orion Cymal&MV e a Contemporanea
possibilitam a estas empresas maiores oportunidedesercado internacional, que encontra-
se mais avido por novidades do que nosso mercadn,ampda ndo se encontra maduro
(KHANNA, PALEPU e SINHA, 2005). A competitividadeorsetor encontra-se mais acirrada

no segmento de instrumentos de percussao, queréstido bastante nos ultimos anos, em
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parte pelo desenvolvimento das empresas que buscasaoportunidades internacionais
geradas pela desvalorizacdo do Real no inicio diéstada. Como o Brasil apresenta um forte
apelo cultural para instrumentos de percusséo, colups nacional encontrou uma boa
aceitacdo em mercados mais maduros como EstaddedJmiAlemanha. Desta forma, varios
fabricantes dedicaram esforcos em direcdo a cotivmdde internacional, o que acabou por
fomentar o crescimento do mercado interno, poia pemeira vez o consumidor brasileiro
teve acesso a produtos de qualidade atestadaacitemalmente (um conceito importante para
o consumidor brasileiro), por precos bem mais Imiqoe os concorrentes estrangeiros de
qualidade semelhante. Mesmo os instrumentos deigs&c chineses ainda ndo possuem um
forte apelo junto ao consumidor brasileiro pelautapdo ainda vigente de produtos de baixa
qualidade.

O fato de a maior parte das empresas se encantrarestado de S&o Paulo faz que o
conhecimento flua mais facilmente, mas percebedseapenas o segmento de instrumentos
de percussao possui uma competitividade local estabelecida, até pelo maior nimero de
players A pressao interna acaba fomentando o crescinmai® acelerado deste segmento, e

os demais segmentos ficam presos entre o tradidomae a competitividade internacional.

O papel do governo

O papel do governo em uma industria é de estirulaatravés da catalisacdo e
desafio. Ele deve encorajar, ou até mesmo forcanmgeesas a buscarem o crescimento, e
suas politicas devem criar um ambiente no quahgweasas possam ganhar uma vantagem
competitiva por si mesmas, e ndo através de inmentiiretos do governo (PORTER, 1990).

No Brasil, o governo tem destinado alguns esfopgra fomentar o crescimento da
industria brasileira, mas estes esfor¢cos aindarsdito limitados, pois apesar do projeto da
APEX em conjunto com a ANAFIMA de incentivo as ewrpgfes e de projetos de

financiamento de empresas de pequeno e médio gorBNDES, o pais ainda possui uma



59

das maiores cargas tributarias do mundo, e nestexto uma inevitavel producao informal
de instrumentos musicais (luthieria) acaba porgliegar a profissionalizacdo do setor formal.
Uma pesquisa ordenada no inicio da década de &0epepresidente Figueiredo sobre a
capacidade sonora de diversas espécies de mabeasieiras vislumbrou o potencial da
industria brasileira, mas os esfor¢cos de desenwelvio véem-se podados por leis trabalhistas
rigidas e por uma falta de incentivos mais incisieodeterminantes para o crescimento do

setor.

O papel do acaso

O acaso tem efeitos diversos em diferentes nag@RTER, 1990). Ele pode criar
condicbes que interferem diretamente na compel#de, portanto faz-se necessario um
estudo acerca de suas consequéncias na indUsuisstgpade instrumentos musicais.
Mudancas no mercado financeiro mundial ou nas tdgasambio representam um dos mais
importantes eventos ocasionais (PORTER, 1990)eswaalorizacdo do Real no inicio desta
década causou fortes efeitos no desenvolvimentondiastria nacional de instrumentos
musicais, criando oportunidades que foram apradaétgoor varias empresas. Por outro lado,
a valorizacdo da moeda nacional em 2007, de acoodo representantes de algumas das
principais empresas nacionais, aumento o riscandaséo de produtos chineses. Ainda de
acordo com os representantes, isto forgcou os faiigs nacionais a investirem na qualidade
de seus produtos, buscando na inovacdo e moddinizmgma fonte de competitividade
(PORTER, 1990). Com a crise financeira do segunelmestre de 2008, segundo a
ANAFIMA, abriu-se uma oportunidade de crescimernsocenario internacional, pois 0 Real
perdeu parte de seu valor perante o Dolar amerjegraonda de acordo com a associagao, 0s
produtos chineses estagnaram seu crescimento moesetvirtude da escassez de matéria

prima e mao de obra especializada.
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Consideracdes sobre o diamante de competitividade

Preliminarmente, muitas das consideracdes aquitaites podem ser consideradas
genéricas, em virtude da falta de dados mais edjzados do setor.

Pela analise dos determinantes, observamos quelagdo as condi¢cdes de fatores,
as desvantagens existentes em relacdo a mao-deegyesentam atualmente um grande
empecilho para a competitividade junto aos prodotoseses. Esta desvantagem pode ser
superada através de uma constante inovacdo (PORIMOR), condicdo esta ja encontrada
em algumas empresas, que conseguiram atravésedandiicdo de seus produtos (PORTER,
1991, p. 27), manter sua participacdo no mercazhi.lo

Nas condicbes de demanda, os dados nos levam ditacrgue o consumidor
brasileiro encontra-se disposto a adquirir produtesqualidade e pelo menor preco. As
marcas nacionais, assim como os fabricantes clsnasela ndo possuenstatusque alguns
dos maiores fabricantes mundiais gozam junto adiqmialvo, mas a crescente evolucdo na
qualidade dos produtos brasileiros, aliados a greg@s competitivos e uma boa estratégia de
posicionamento de mercado tornam 0s instrumentascais nacionais mais atraentes, pelo
menos para o consumidor local. Foram encontradesedtcas nas condigcdes de demanda de
diferentes segmentos da industria. O segmento pujokitos apresentam maior receptividade
junto ao consumidor é o de instrumentos de perousdaesenvolvimento, alavancado por
inovacdes e uma campanha de marketing intensa astae especializadas, aliado ao alto
custo que os produtos estrangeiros apresentavamam da década, aceleraram a aceitacéo
do produto nacional.

Quanto aos setores industriais correlatos e deapdato do Brasil possuir uma das
maiores reservas florestais do mundo, além dermedas maiores produtores de minério de

ferro faz que as empresas nao tenham dificuldadesneontrar fornecedores competitivos a
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nivel internacional. A competitividade local € matsrrada no segmento de instrumentos de
percussao, com as empresas disputando o mercad@dne os produtos importados.

O determinante da estratégia, estrutura da firmaaédade na industria paulista de
instrumentos musicais nos mostra que existem famados de estruturas administrativas
bem organizadas, mas que o carater familiar e asdksainda vigora na maior parte das
empresas, dificultando a modernizagcdo. Quanto pelma localizacdo no fortalecimento da
rivalidade local, somente os fabricantes de inséniws de percussdo apresentam algumas
caracteristicas d€lusters O segmento € o segundo que mais exporta, decacord dados
do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Coon@rExterior, s6 ficando atras dos
instrumentos de sopro.

De acordo com representantes de algumas emprasasgrande barreira para o
aumento da competitividade do setor estudado @wad#h carga tributaria, que onera as o
processo produtivo demasiadamente. O papel do govee configura como a principal
desvantagem competitiva do setor, uma vez que s®sicom mao-de-obra podem ser
compensados com inovacao, e nos demais fatoreodegdo o Brasil apresenta boas fontes
de vantagem competitiva. A invasao de produtosedsais também preocupa os fabricantes
nacionais, mas deve ser vista como uma forca riat@gsmra a concorréncia na industria, ou
seja, uma desvantagem que deve fomentar a crisgd@ardagens competitivas (PORTER,

1990).
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CAPITULO 4

ESTUDO DE CASOS

A partir de agora, serao discutidos os aspectogduktgicos deste trabalho, partindo
da problematica identificada para as hipotesesreaigs utilizados para a verificacdo destas,
além de fornecer um frame onde podem ser maisnfanie identificadas as variaveis da
pesquisa.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 221),eq0dologia corresponde ao
método de abordagem e aos métodos de procedimBPata. Minayo et al (2007), a

metodologia inclui simultaneamente o método, asités e a criatividade do pesquisador.

A metodologia aplicada buscou possibilitar o alearsos objetivos geral e
especificos, para que fossem sejam verificadaspagebes principal e complementares. A

seguir, temos as hipoteses do estudo e os de@srejetivos.

Hipotese geral (HO) As empresas fabricantes de instrumentos mudi@aisutilizado,
para o ingresso no mercado internacional, estestélg diferenciacdo de produtos, com

padronizacao das estratégias de marketing intenmalgbara mercados estrangeiros.

Hipotese especifica (h1)As empresas buscam diferenciar seus produtobriente, e

replicam as estratégias de produto aos mercadasationais;

Hipotese especifica (h2)A estratégia de comunicacdo dos produtos feitexerior é

a mesma utilizada nos mercados domésticos;

Hipotese especifica (h3)As empresas tém buscado competitividade intesnatipela
reducdo de custos através da utilizacdo de nova€riaga primas, aproveitando a

abundancia de recursos naturais do pais;
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A partir destas hipodteses, buscou-se a verificatéavés do alcance dos seguintes

objetivos:

Objetivo geral: Identificar e analisar as estratégias de marketigrnacional das
principais empresas fabricantes de instrumentoscaiaem seus processos de entrada

em mercados internacionais.

Os objetivos especificos foram tracados pela deosipfio do objetivo geral, e

seguem descritos abaixo:

¢ Identificar as principais empresas produtoras degumentos musicais no estado de

Séao Paulo que atuam internacionalmente;
¢ Identificar as estratégias de marketing internslidestas empresas;
¢ Elaborar quadro comparativo da estratégia de magketternacional das empresas;

¢ ldentificar, se possivel, um padrdo de comportaméehtre as empresas;

Método de pesquisa

Nesta dissertacdo, para a pesquisa, foi utilizadmébodo do estudo de casos

multiplos. Segundo Yin (2001, p. 32):

“um estudo de caso é uma investigacdo empiricaryastiga um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto di ndal,
especialmente quando os limites entre o fendmemoantexto ndo

estdo claramente definidos (...)".

J& Hartley (1995) define o estudo de caso como dewalhada investigacdo, que
muitas vezes se baseia em dados coletados aodengm certo periodo de tempo de varias
entidades, com o objetivo de prover uma analiséegtunal e processual dos fenbmenos sendo

estudados.
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Godoy (2006) ressalta que os estudos de casoplositém ganhado muitos adeptos
ao longo dos anos, pois possibilitam a comparaglie eas empresas analisadas, e sua
possibilidade de replicacdo contribuem para quec@dribuicbes tedricas sejam mais
robustas. Na figura a seguir temos a esquematizagddin para o processo de estudo de

casos multiplos:

Figura 8 — Procedimento e metodologia do estudnuegplos casos.

'y A Chega a
conclusdes
—>
de casos
Conduz Escreve um cruzados
.| primeiro .| relatério de ||
estudo de caso individual
Seleciona caso _‘_'
0S Casos Modifica a
teoria
Desenvolve Conduz Escreve um
a teoria .| segundo .| relatorio de
Projeta o estudo de caso individual
protocolo caso v
de coleta Desenvolve
de dados Conduz Escreve um implicacdes
5| terceiro ,| relatério de | | politicas
estudo de caso individual
caso
\ 4
Escreve um
relatério de
casos
cruzados
Definicao e Planejamer Preparacdo, coleta e ana Analise e
Conclusao

Fonte: Yin (2001, p. 73)

Merriam (1998) destaca caracteristicas inerentesstamo de caso. Segundo o autor,
este deve ser particularista, descritivo, heudstéc indutivo. Este presente estudo €
particularista, uma vez que esta centrado em utoacsio particular, que € a oferta de
instrumentos musicais brasileiros a mercados egtians. E também descritivo, pois parte de

dados documentais (entrevistas, anotacdes pesso#isas veiculadas na midia, dados de
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associacoes e entidades governamentais e obserdaef) para descrever os objetos de
estudo. O carater heuristico deste trabalho sepfagente no momento em que tenta
identificar padrées de comportamento entre os abjete estudo em busca de uma
generalizacdo para empresas de pequeno e meéedi@ Bont estagios iniciais de
internacionalizacdo. Como a maior parte das infgfima foram obtidas a partir das
percepcdes de atores locais, buscou-se uma ndattalique possibilitasse que as analises
fossem fruto natural de um enfoque indutivo.

A respeito do tipo de estudo de caso, segundo der(1998) ha trés tipos de
estudos de caso — descritivo, interpretativo eiatad. Segundo Godoy (2006, p. 125),
alguns estudos de caso podem ser uma combinagesdecao e interpretacdo ou descricdo
e avaliacdo. Este estudo é parcialmente descetiparcialmente interpretativo. E descritivo
quando apresenta um relato detalhado sobre as saspstudadas. E torna-se interpretativo
no momento em que busca identificar padroes no®sdadletados que possibilitem

desenvolver categorias conceituais que confirmemwpomham-se a suposi¢des tedricas.

Critério de escolha dos casos

Eisenhardt (1989) traca um guia para a criacadeaias a partir do estudo de casos.
Para a autora, a escolha dos casos nao necessadaleee ser aleatdria, e pode ser feita com
0 intuito de ampliar os limites de uma teoria ematg. A escolha dos casos ocorreu
primeiramente com a determinacdo de um universcstiaiale onde se pretendia escolher
exemplares que possuissem caracteristicas espsdifie as qualificassem como relevantes.
Para isso, foram determinadas varidveis para aifitagao inicial. Para a identificacdo das
principais empresas, foram consideradas duas e#&si&A primeira foi a filiacdo a
ANAFIMA, e a segunda foi o segmento de atuacdoetapresas. Para estas variaveis, 0s

dados foram obtidos através de dados secundariodasT as empresas analisadas
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encontravam-se enquadradas na classificacdo de pertempresas do SEBRAE como

pequenas e médias empresas.

Quadro 2 — Classifica¢do de

orte das empresasioeero de funcionarios.

PORTE

EMPREGADOS

Microempresa

No comércio e servigos — Até 9

funcionarios

Na indastria — Até 19 funcionarios

Pequena empresa

No comércio e servicos —de 10 a 49
funcionarios

Na industria — De 20 a 99 funcionarios|

Média empresa

No comércio e servigcos — de 50 a 99
funcionarios

Na industria — De 100 a 499 funcionario

Grande empresa

No comércio e servigos — A partir de 10
funcionarios

Na industria — A partir de 500 funcionarig

n

(@)

S

Fonte: Documento interno do SEBRAE (Lei FederaB.841, de 05/10/99 — Estatuto da Micro e

Pequena Empresa)

Para identificar as empresas internacionalizadasnoestagio inicial de ingresso no

mercado internacional, foram consideradas com@weis as formas de atuacdo no mercado

internacional, sendo que as empresas podem exmurtdcenciar seus produtos, ou atuar

através de joint-ventures ou por filiais organieas outros paises. Estas informagfes foram

obtidas junto a ANAFIMA e a APEX, sendo posteriomgeconfirmadas junto as empresas

escolhidas em entrevistas pessoais.

Uma vez determinado o universo amostral, partipa® a escolha dos casos. O

critério escolhido para a escolha das empresa®bustormacdo de um grupo diversificado
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na variavel segmento de atuacdo, para que o eswdesse ilustrar de uma forma mais
completa a atuacao das empresas do setor. A ghairtiioram escolhidas e contatadas cerca de

11 empresas, das quais cinco se disponibilizarpartecipar da pesquisa.

Instrumento de coleta de dados

Gerentes, diretores e profissionais das empresdgipantes do estudo foram
entrevistados no més de setembro de 2008. Nedtavistas foi buscada a identificacdo das

estratégias de produtos utilizadas pelas empresasafuacdo no mercado internacional.

Para a obtencdo das informacfes desejadas, f@adtl o método da entrevista
pessoal com a utilizacdo de questionarios nao testdos. Para Malhotra (2006), “as
perguntas nao estruturadas tém uma influéncia tereka muito menor sobre a resposta que
as perguntas estruturadas”. Ainda segundo este, autta desvantagem importante das
perguntas ndo estruturadas € a potencial tendéetemies por parte do entrevistador no
momento do registro das respostas. Para superardesvantagem, foi utilizada a pré-
codificagdo das respostas. Segundo Malhotra (200898), no formulério pré-codificado,
“as respostas esperadas sao registradas em fodeatailtipla escolha, embora a pergunta
seja apresentada aos entrevistados como uma qudsEda”. As respostas de cada questao
foram marcadas de acordo com a pré-codificacd eomentarios relevantes registrados
para 0 enriguecimento das respostas. Através dstigoério, foram identificadas e
diferenciadas as estratégias de desenvolvimentoosies produtos, as de modificacdo e
adaptacdo de produtos ja existentes, e as decesiegégicas de extensdo de produtos
existentes.

Apos a identificacdo das estratégias de produtgodasipais empresas do setor na
atuacdo no mercado internacional, foi feita umdissmgualitativa de conteddo das respostas

dos entrevistados, usando como referéncia a teori@nte de estratégias de produto e de
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marketing internacional, de onde foram obtidiesights através de comparacdes entre os
casos deste estudo e entre aspectos identificapempresas estudadagllebal players

internacionais. Os contrastes encontrados posariain a identificacdo de caracteristicas de
cada empresa entrevistadas que sdo compartilhadas gemais, para que fosse possivel
determinar se as empresas estudadas estdo ouguiiadseum padréo ja existente, e desta

forma possibilitando uma generalizacéo que persaitisverificacdo das hipoteses.
Matriz da pesquisa

A seguir, segue um quadro contendo a matriz daugEsoque foi elaborada com o
objetivo de ilustrar de forma reduzida a metod@agfilizada na pesquisa. Nela constam as

variaveis da pesquisa, os indicadores geradogecegsamento dos dados da pesquisa.

Quadro 3 — Matriz de pesquisa.

Objetivos Variaveis Indicadores Instrumen- Processamentp  Aplicacdo Analise
tos

Identificar as Filiacdo a | Filiados Dados Dados serdo Quantita-

principais ANAFIM secundarios| tabulados no tiva

empresas Nao filiados software Excel

produtoras de
Instrumentos Segmentos | Instrumentos

musicais no de atuacéo | de cordas
estado de Séo
Paulo que Instrumentos
atuam de sopro
internacional-
mente Instrumentos
de percussédo
Demais
instrumentos
€ acessorios
Identificar as Formas de | Exportacdo Entrevistas| Analise de Diretores e| Qualitativa
estratégias de | atuacdo no pessoais e | contetdo gerentes de
marketing mercado Licencia- dados marketing
internacional internacio- | mentos secun- das
das empresas | nal darios; empresas
Elaborar Joint- do setor
relatério ventures
comparativo da .
estratégia de Aquisicoes
marketing B
internacional Expansao
das empresas; Organica

(greenfield)
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Identificar, se
possivel, um
padréo de
comportamento
dentre as
empresas

Estratégias
de
marketing
internacio-
nal

Padronizacag

Adaptacéo

Estratégias
de produtos

Estratégias
de produtos
tradicionais

Estratégias
de produtos
empregadas
na induastria
nacional de
instrumentos
musicais

Entrevistas
pessoais

Analise
conteudo

de

Diretores e
gerentes de
marketing
das
empresas
do setor

Qualitativa

Qualitativa

A seguir, teremos os relatorios individuais dososagstudados, seguido pelo

Fonte: elaborado pelo autor.

relatorio cruzado e as principais conclusoées.
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Multialloy

A MULTIALLQOY Ligas Especiais € uma empresa de calpfechado que fornece
solucdes na utilizacdo de metais como matéria poana os mais variados setores industriais.
Ela foi fundada em 1985, e desenvolveu, apos peassjuim método de fundicdo e laminacgéo
de chapas de bronze em uma especificacdo tradicianfabricacdo de pratos para bateria
mundo afora, o bronze B8 (férmula CuSn8, liga costgpeem 8% de estanho e 92% de

cobre).

Figura 9 — Sede da Multialloy

Fonte:www.multialloy.com.br

A partir de 1999, a MULTIALLOY criou a sua propmaarca de pratos de bateria, a
Orion Cymbals. Foram aprimoradas as técnicas dedagein dos pratos, e foram
estabelecidas as estruturas industriais e come@amarca propria.

ApoOs o primeiro ano de existéncia como marca pagpriOrion Cymbals participou

das trés principais feiras de fabricantes de insnios musicais no mundo, a feira da
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NAMM (National Association of Music Merchants), realizada nos Estados Unidos da
Ameérica, a Musikmesse, realizada na Alemanha, xparausic, realizada no Brasil.

Aproveitando o panorama econdmico da época, a MALIOY/Orion Cymbals
comecou a exportar para diversos paises a partir2@@, atuando em mercados
diversificados. No segundo semestre de 2008 exporégroximadamente 25% de sua
producdo nacional, para cerca de 50 paises. A smpbescou novas tecnologias, e
recentemente iniciou a producao de pratos comaaBip (formula CuSnl0, liga composta
em 10% de estanho e 90% de cobre), tida como laga nobre e com caracteristicas sonoras
mais requintadas. A empresa é filiada a ANAFIMA.

A MULTIALLOY/Orion atua no mercado internacional @xsivamente atraves de
exportacdes. Um centro de distribuicdo na Bélgimeoetra-se em fase de implementacao,
uma vez que alguns executivos da empresa sao Belghsndo o presidente da empresa. A
empresa exporta para cerca de 50 paises, e ogppisnmercados onde atua sao a Argentina,
a Indonésia, a Tailandia e a Alemanha.

Os produtos oferecidos nos mercados estrangeimsbasicamente 0S mesmos
oferecidos no mercado interno, salvo algumas poexascdes onde certas linhas de produtos
tém seus logotipos adaptados em virtude de difasemglturais e linglisticas. Algumas
medidas diferentes de pratos s&o disponibilizadaa alguns mercados em virtude de
diferencas musicais entre os paises (certos estilggcais tém como caracteristicas culturais
e histéricas a presenca de sons especificos questos por pratos com certas medidas).

Dentre os aspectos relevantes que levam a empreseolher novos mercados, o
mais importante é a existéncia de uma boa redeldeianamentos, incluindo distribuidores,
representantes comerciais, lojistas, revistas edaclas, entre outros. Outro fator
importante apontado foi o tamanho do mercado, uezaque a especificidade do produto da

empresa inviabiliza a venda em larga escala pdsepaom mercados restritos. A variagédo
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cambial foi apontada como um problema superadeoegrda implementacédo de politicas de
custos que blindaram a empresa contra possivésbildades econdmicas.

A comunicacdo dos produtos nos mercados estrasge&io difere muito daquela
utilizada no mercado domeéstico. As estratégias amuaicacao utilizadas no mercado
externo incluem andncios publicitarios em revistapecializadas, patrocinio de mdasicos,
participacdo em feiras e eventosebsitestraduzidos para diferentes idiomas, além de
catalogos de produtos. Parte da comunicacao eatlelexps distribuidores, que se encarregam
da disseminacéo dos produtos da empresa juntojsias.

Os anuncios publicitarios ndo séo regulares, masa@plementados por analises
técnicas dos produtos efetuadas pelas revistagialipmdas para mauasicos. As analises,
quando favoraveis, estimulam o publico alvo a coabem os produtos. O patrocinio de
musicos no Brasil ja é bem difundido, onde acoa diversos bateristas e percussionistas
de renome possibilitam a empresa uma posicdo deqiesperante os concorrentes. Ja nos
mercados estrangeiros, ha dificuldades em estaveleontratos com musicos mais
conhecidos dos consumidores, uma vez que as erapnesis tradicionais ainda sdo a
referéncia dos musicos profissionais e estudiograeacdo. A Multialloy/Orion participa das
trés principais feiras de fabricantes musicais, g@e a NAMM, nos Estados Unidos da
América, a MUSIKMESSE, na Alemanha, e a EXPOMUS#6\ S&o Paulo. Por vezes, a
empresa se alia a outros fabricantes nacionainsteumentos de percussao para reduzir

custos com a montagem de stands.
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Figura 10 - Analise técnica de produto da Orion Bglm em revista americana.
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Fonte: Revistaodern Dru;“nme(julho/2006).

As embalagens dos produtos sdo as mesmas oferecidasrcado nacional. Todas
as embalagens sdo escritas em varios idiomas, ateriah utilizado € o mesmo (caixas de
papeldo, sacolas plasticas e bolsas acolchoadas).

As principais dificuldades encontradas pela Mutiisem sua atuacdo em mercados
internacionais incluem a falta de informacéo sasrenercados em que atua, e a concorréncia
de empresas maiores e mais tradicionais. A variegawial, que no inicio das atividades de
exportacdo da Multialloy/Orion interferiam consi@aeslmente no seu desempenho

operacional, atualmente ndo mais constituem unmgrabpara a empresa.
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Apesar de atuar em diversos paises, a empresaosaoi informacdes sobre a sua
participacdo de mercado. Apesar disso, a empresaeig@ectativas de crescimento das

atividades de exportacao.
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Giannini

A Giannini surgiu no ano de 1900, quando Traqu@li@nnini iniciou a producao
artesanal de violdes na cidade de Sao Paulo. Dez @epois, iniciou-se a construcdo da
primeira fabrica da empresa, que comecou suaslaties em 1920, com a utilizagcdo de um
sistema parcial de maquinas movidas com transmidedcorreias de couro. Em 1930, a
empresa mudou-se para uma nova fabrica de 1.500swgpiadrados, e chegou a fabricar 30
mil instrumentos por ano. A partir de 1940, a Giahmiciou a producdo de encordoamentos
para instrumentos musicais, e em 1960 comecoudaprrovioldes elétricos.

Em 1970, a empresa mudou-se para uma nova falaicedade de Sado Paulo com
instalacdes de 8.000 metros quadrados, onde comagmaauzir uma série de novas linhas de
produtos, diversificando seu escopo de produca@iaknini produzia a esta altura violGes,
guitarras, baixos elétricos e aparelhos elétrimautlio, com amplificadores de som, mesas
de mixagem de som, entre outros. A partir de 1888m adicionadas ao escopo de produtos
linhas de teclados, sintetizadores, pianos el&reargaos. No ano de 1990, a Giannini
mudou-se para seu atual endereco na cidade deSHltwom instalacbes com 12.000 metros
quadrados.

No inicio da década de 90, com a abertura do menmtacional para as importacoes,
a Giannini enfrentou a competicdo da indUstriaaegiira, em especial das empresas
asiaticas, e passou por um processo de reestraituaaigninistrativa e operacional, abdicando
das linhas de produtos eletronicos, que 0s conuesesstrangeiros conseguiam oferecer a
precos muito mais baixos. Mesmo assim a empressopgsor dificuldades, e em 1999 a
Giannini reestruturou-se mais uma vez. Recorrentiohas de crédito do Banco do Brasil
para alavancar suas operacfes pela aquisicdo dermasdmaquinas de modelagem de

madeira, que foram adaptadas para a fabricacdongsteummentos musicais, a Giannini
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praticamente reinventou seu processo produtivad |sbssibilitou que a empresa se
modernizasse, tornando-a competitiva perante aocd@rxia e abrindo possibilidades de
exploracdo de novos mercados. A compra do maqaimassibilitou que a Giannini, que
havia passado a importar partes de instrumento©EM, voltasse a fabricar guitarras em
2004. Apos a retirada estratégica do mercado deagentos eletrénicos, a empresa voltou a
fabricar captadores (dispositivo responsavel pakc& do som nas guitarras). Apesar da
automacdao, a Giannini alega que o processo de gentdos instrumentos musicais continua
sendo essencialmente artesanal

Com a modernizacao de seu processo produtivo, mnfBiacomecou a atuar mais
intensamente no mercado estrangeiro, obtendo be#agio em diversos mercados.
Atualmente, a Giannini exporta para cerca de ldesai

Com o crescimento das operacdes internacionais nagresa, Outros passos
evolutivos foram dados. A empresa voltou a fabramaplificadores de som, foi certificada
ISO 9001 na fabricag&o de cordas para instrumentsscais e possui projetos de fabricagao
de instrumentos musicais com madeiras certificapgal® FSC (Conselho de Manejo
Florestal).

A GIANNINI atua no mercado internacional exclusivente através de exportacoes.
As suas linhas de produtos néo sao inteiramenteéalas no Brasil. Alguns componentes e
produtos em OEM ainda sdo importados. As exportagimrrem por intermédio de
distribuidores locais, que interagem diretamenta os lojistas das nac¢des-alvo. Como dito
anteriormente, a Giannini exporta atualmente paraacde 14 paises. Entre os principais
mercados, encontramos os Estados Unidos, o Jap&anea, a Alemanha e a Italia.

Os produtos oferecidos nos mercados estrangeirosesatamente 0s mesmos
oferecidos no mercado interno, incluindo logotigo$ayout dos produtos. Os principais

produtos fabricados pela Giannini, os violdes e gagtarras, sao produtos altamente
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globalizados, pois sédo instrumentos amplamentezadibs nos estilos musicais mais
populares a nivel internacional.

Dentre os aspectos relevantes que levam a empreseobner novos mercados, 0s
mais importantes apontados sao a existéncia debomaede de relacionamentos, incluindo
distribuidores, representantes comerciais, lojistagistas especializadas, entre outros, e 0
tamanho do mercado. Mercados grandes possibiliEacbes nos custos de exportacao,
viabilizando operacfes mais lucrativas. Um aspittressante encontrado € que a empresa
repassa aos clientes os custos de transporte ddstgs. A variacdo cambial ndo constitui
problema para as operacdes internacionais da emgregiestdes culturais ndo interferem na
escolha de novos mercados, pois além da amplaag&eitdos instrumentos oferecidos, a
comunicacao com os mercados € intermediada peltvgdidores locais.

A comunicacdo dos produtos nos mercados estrasgéirtevemente diferente
daquela utilizada no mercado nacional em algumiaatégias. No mercado nacional, é feita
nos pontos de venda por parcerias diretas comtasjisNo mercado estrangeiro, 0s
distribuidores possuem a responsabilidade de davelg os produtos junto aos lojistas, nao
havendo por parte da empresa um controle maisosgodesta comunicacdo. Alguns
distribuidores estabelecem acordos para venda oitps emwebsitesde e-commerceA
Giannini também divulga localmente seus produtosesiistas especializadas, e em catalogos
préprios distribuidos em lojas de instrumentos paisi Ja no mercado estrangeiro, estas
estratégias ndo sao replicadas. O patrocinio decaosi® uma estratégia utilizada tanto
localmente quanto internacionalmente. Porém, eriquan mercado interno a Giannini
possui boa aceitagdo entre muitos musicos recatdeepielo grande publico, com musicos de
renome sendo patrocinados, no exterior possui googntratos, que em sua totalidade séo
com musicos que gozam de boa técnica musical, meed@p possuem uma grande projecéo

de midia. A Giannini patrocina eventos apenas niar@ente, mas participa das principais
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feiras especializadas do mundo (NAMM, MUSIKMESSEa &€XPOMUSIC). A Giannini
também divulga seus produtos atravésvebsiteroprios, que séo traduzidos para a lingua
inglesa e para a lingua francesa. As embalagenspdmiutos oferecidos no mercado
estrangeiro sdo as mesmas utilizadas nos mercadas,|sendo traduzidas para 3 linguas,
para facilitar os aspectos logisticos de exportacao

As principais dificuldades encontradas pela Gianam sua atuacdo em mercados
internacionais incluem a falta de informacao sawenercados potenciais, e a concorréncia
de empresas maiores e mais tradicionais, especidmaguelas que fabricam guitarras. Outro
fator que dificulta a atuacéo internacional da exs@ré a falta de programas nacionais de
incentivo. Existe um programa de incentivo a exqgiiés de instrumentos musicais da
APEX, e a Giannini utiliza o cartdo BNDES para fioiar as atividades internacionais, porém
a empresa considera estes esforcos timidos peeartescente complexidade de suas
operacdes internacionais. Foi ressaltada tambénficaldade de lidar com as questdes

logisticas de cada pais.
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A Giannini busca informacdes sobre sua participag@o mercados estrangeiros
através de institutos terceirizados de pesquisamea expectativa de crescimento das suas

atividades internacionais a médio e longo prazo.
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Studio R

A Studio-R é uma empresa que fabrica amplificadatessom. A empresa foi
fundada pelo engenheiro de som Ruy Monteiro, qds tgr trabalhado por anos em empresas
como Telefunken, Gradiente e Micrologic, resolveantar sua prépria marca em 1988.
Iniciando de maneira modesta, produzindo apenasasnmak mixagem,crossovers
(equipamento de tratamento de frequéncias de sowlyeet boxes(equipamentos que
possibilitam a conexéo direta entre instrumentosicais e mesas de mixagem). O motivo foi
um acordo feito entre a Micrologic e o Sr. Monteiqoie no ato de sua saida da empresa
comprometeu-se a nao fabricar amplificadores de para nenhuma empresa até trés anos
apos sua saida. A proposta da empresa era ofa@censumidor equipamentos de audio de
qualidade a precos mais baixos, uma vez que osoresllequipamentos estrangeiros eram
muito caros.

A empresa cresceu nos anos que seguiram sua funadagé enfrentou dificuldades
apos a abertura comercial promovida pelo goverrdlmGem 1992, que possibilitou a entrada
de produtos estrangeiros de qualidade de marcas coaceituadas a precos mais baixos.
Neste periodo, encerrou-se o acordo entre o Srtditore a Micrologic, e a Studio R pode
iniciar a fabricagdo de amplificadores de som. Assas de mixagentrossoverse direct
boxesestrangeiros atendiam as necessidades dos comsamidrasileiros. O mesmo nao
ocorria com os amplificadores de som, que, por s/ea&o conseguiam atingir seu maximo
desempenho em funcéo de caracteristicas naciamais @ clima de algumas regides do pais,
causando o desligamento involuntario dos equiparsealém de superaquecimento. Desta
forma, a Studio-R focou seus esforcos no desemaelvio de amplificadores diferenciados,
com caracteristicas inéditas que suprissem asdaariadas pelos produtos estrangeiros.

Com a consolidag&o no mercado interno e o cambardsel no inicio da década de

2000, as exportacdes surgiram como uma boa opcareseimento, pois a empresa ja havia
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adquirido bom conceito técnico no meio musical. @dgdutos da Studio R foram bem
recebidos nos mercados em que passou a exporgnplesa passou a investir na fabricacao
de amplificadores de maior poténcia. Atualment8tulio R € uma das poucas empresas no

mundo a fabricarem amplificadores com poténciarsoipa 13.000 Watts.

Figura 12: Amplificadores da Studio R.
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Fonte:www.studior.com.br

Com a proibicdo dos shows em comicios politicaxyra as incertezas do mercado
nacional e da economia mundial, a Studio R enfremigacbes de tamanho de mercado, mas
continua a aumentar suas atividades internacioAtus/mente, a empresa possui menos que
100 funcionarios.

A Studio R atua no mercado internacional exclusam® através de exportacoes.
As suas linhas de produtos nao sao inteiramenteéalas no Brasil. As exportacdées ocorrem
por intermédio de distribuidores locais, que ijera diretamente com os lojistas das nagfes-
alvo. A Studio R. exporta para os cinco contingrgess principais mercados séo a Holanda, a

Alemanha, os Estados Unidos da América e a Franca.
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Os produtos oferecidos nos mercados estrangeim®sanesmos oferecidos no
mercado interno, mas sofrem pequenas alteracbaspadequarem as necessidades de cada
mercado. Estas necessidades incluem exigénciass lelga especificacbes técnicas de
equipamentos eletrénicos, como por exemplo, vaitage a influéncia de gostos locais na
configuracdo dos produtos, como ventoinhas diféaelas para os amplificadores. A Studio
R, para lidar com este cenario complexo, resolvedificar alguns produtos oferecidos no
mercado local, incluindo caracteristicas exigidas mnercados estrangeiros para obter
economias de escala.

Para a escolha de novos mercados, a Studio R eoastdmo os aspectos mais
relevantes o cambio, especialmente em paises a@rtemundo, que sdo mais sensiveis as
oscilacdes de preco, e o tamanho dos mercados,cogari de diversidade e de maturidade
destes interfere diretamente na decisdo de escodHrabém foi apontado como aspecto
relevante a existéncia e disponibilidade de umarbda de relacionamentos, pois além de
constituir importante fonte de obtencdo de inforbesc sobre os mercados, os grandes
fabricantes, em alguns mercados, exigem de algstrébdidores exclusividade, dificultando
a entrada da Studio R.

A comunicacgao dos produtos nos mercados estrasgefieta de forma diferente da
feita no mercado nacional. No mercado interno, iacjpal forma de comunicagcdo dos
produtos sdo anuncios publicitarios em revistag@alizadas. Além disto, sdo estabelecidas
parcerias com os lojistas brasileiros, que fazertepgda comunicagdo nos pontos de venda,
através ddanners cartazes e catalogos. O patrocinio de artistei®mas ainda existe, mas
esta caindo em desuso. Outra estratégia nacionaegada é o patrocinio de eventos, em
especial dewvorkshops A empresa também divulga internamente seus predatravés de

websitepréprio.
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Internacionalmente, a Studio R tém como principsttatégia de comunicacao
parcerias com os distribuidores locais, que engameda comunicacdo dos produtos com 0s
lojistas nos mercados-alvo. A participacdo em $egaeventos € outro meio utilizado, além
dos anudncios publicitarios em revistas especiaiza@websiteda empresa possui traducao
para o inglés, mas um interessante meio de congfitcampregado € a comunicacdo em
comunidades de relacionamento direcionadas par&osis profissionais do setor. Atraves
de comentéarios e andlises efetuadas por formadtgespinido (que sdo abordados pela
empresa a distancia péfdgerne), a Studio-R consegue a custo zero promover a e@agio
de seus produtos para o publico alvo. As embalaggliiadas nos produtos oferecidos nos
mercados estrangeiros sao padronizadas, porémifséentes daquelas usadas no mercado
interno. Para transporte durante as exportacoesitidadas caixas de madeira que protegem
os produtos, além de facilitarem a logistica. Caixeenores sao inseridas em caixas maiores,
de forma a facilitar o posicionamento dos prodwtos depdsitos ou patios de carga de
aeroportos.

Figura 13: Embalagem dos produtos para exportag&iwtio - R.
(P 1o
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onte: Fotrafado pelo autor.

A principal dificuldade enfrentada pela Studio R sunas atividades internacionais €

a falta de informacédo sobre os mercados, seguidaspesibilidade as variagbes cambiais. Os
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custos da exportacdo ainda constituem uma difidel@daser superada, e um ponto ressaltado
€ que a empresa considera dificil oferecer sugédmico para os usuarios de seus produtos
(p6s-venda), pois atualmente este servico € otkygmr intermédio dos distribuidores locais,
e a disponibilidade de pecas e servicos € resfrits, a tecnologia é nacional, elevando o
custo de manutencado no exterior de seus produtos.

A empresa ndo possui informacdes sobre a partéipde mercado que possui,
sendo controlado apenas o volume de vendas. Aigaotia empresa sobre suas atividades
internacionais é a de foco na ampliacdo da eseafaatiucéo, e divulgacao internacional da
marca, mesmo com baixa margem de lucro. O mercadmo ainda € a base das operacdes

da empresa, porém ha expectativas de ampliacéatidamdes internacionais.
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Odery Drums

A historia da Odery drums comecou no final da déadel 80, quando o Sr. Odery
Cunha, que era programador de ferramentas de uny@e®gmn multinacional, ficou
desempregado aos 50 anos de idade. Os filhos dOd&ry eram musicos, e revendiam
baterias de baixo custo na cidade de Campinas)tenar paulista. Ao analisar os produtos
comercializados pelos filhos, no inicio da década®@, o Sr. Odery percebeu que poderia
aplicar seus conhecimentos técnicos na fabricagdatkrias de melhor qualidade.

No comeco o Sr. Odery fabricava baterias com cadeaturatex, com ferragens de
zinco e pintadas a méo. Para melhoria do procesdalgticacdo, o Sr. Odery desenvolveu
maquinas, formas e ferramentas, além de ter expptado diferentes matérias primas na
busca do melhor resultado possivel. As bateriaw éalricadas por encomenda, e vendidas
para todos os cantos do pais. Com o crescimentendasnendas, foi necessaria a contratacao
de profissionais que auxiliassem a producdo, emassi Odery drums surgiu como
microempresa. A empresa chegou a exportar alguatasids para 0 exterior nos primeiros
anos de producgdo, mas as atividades de exportagdoecam apenas apos a participagdo da
Odery drums em feiras internacionais a partir d&120

A empresa atualmente ainda mantém o pequeno portecarater artesanal de
producdo. A venda por encomenda, feita diretamaateliente, é feita vidnternet onde
podem ser escolhidas quantidade e medidas dos ftesnbopcbes de acabamento, e
acessorios a serem incluidos nos kits, além dalhesada forma de pagamento. As
exportacdes ocorrem por intermédio de distribuislol@cais. A empresa goza de boa
reputacdo em mercados mais maduros em virtudevdlagdes positivas recebidas em testes
efetuados por revistas internacionais especializagainstrumentos de percussao.

A empresa fechou recentemente uma parceria contragiaional empresa italiana

de fabricacdo de pratos de bateria, a UFIP, on@elexy drums adquiriu exclusividade de
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distribuicdo dos produtos UFIP no Brasil. A Odeambém projeta suas proprias ferragens de
instrumentos musicais, mas delega a fabricacdmglgsira uma empresa localizada em
Taiwan.

O foco da Odery drums, que possui cerca de 19dunados atualmente, € produzir
instrumentos personalizados, com acabamento deiakb e qualidade sonora superior. Nos
altimos anos, a Odery também comecou a produzaribatstandard ndo customizadas com
poucas configuracfes e opcdes de cores para semaidas através de dealers, com custo
mais acessivel, com foco no musico semiprofissiaoah menor poder aquisitivo. Foram
utilizadas matérias primas inovadoras, como a madmpaiba, desconhecida até pouco
tempo atras dos fabricantes de baterias, comdéggaale reducéo de custo.

A Odery drums atua no mercado internacional atralesxportacdes diretas e
indiretas. As suas linhas de produtos ndo saorameinte fabricadas no Brasil. Como ja
citado, ferragens da linha Privilege séo fabricata®xterior. As exportacdes ocorrem por
encomendas diretas, ou por intermédio de distrdvagl locais, que interagem diretamente
com os lojistas das nacdes-alvo. A Odery drums rxpara quinze paises, e 0s principais
mercados sao a Holanda, a Inglaterra, os Estadio®$)m Canada e a Austrélia.

Os produtos oferecidos no exterior pela Odery gatamente os mesmos oferecidos
no mercado interno, uma vez que as opcoes de coaf@o e acabamento oferecidas estéo
disponiveis para todos os consumidores.

Para a escolha de novos mercados, a Odery constdena O aspecto mais
importante a maturidade dos mercados, uma vez euge modutos, pelo carater artesanal e
personalizado, de acabamento de alto padréo, séinats a consumidores com um elevado
poder aquisitivo. As estratégias genéricas pringigga Odery na fabricacdo de seus

instrumentos musicais sao a diferenciacéo e o foelas quais busca oferecer produtos de
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alta qualidade com caracteristicas Unicas, comoiagdo de um apelo exoético para 0s
instrumentos pela utilizacdo de madeiras brasfeira

No Brasil, a Odery divulga seus produtos atravédifdeentes estratégias. Em lojas
(no caso das baterias da linha Privilege), a cooagéb é feita através de parcerias com 0s
lojistas, que se comprometem a exibirem cartazéstepes e catalogos. A Odery
regularmente publica anuncios publicitarios em std especializadas como Modern
Drummer Brasil e a Batera!, sites de relacionamento, atlmmseu principal meio de
comunicacao, avebsiteproprio, onde os consumidores, além de realizaaenransacoes,
conhecem a historia da empresa, Iéem depoimentobetiées famosos da empresa, e véem
fotos dos diferentes acabamentos disponiveis. @stratégia empregada € o patrocinio de
artistas nacionais de renome. Finalmente, a Odenpém patrocina eventos relacionados a
musica, e promove concursos de talentos e workgiropsocionais.

A comunicacdo dos produtos € diferenciada para adesc externos. A empresa
limita seus esforgcos nos mercados externos, comuhicseus produtos apenas em feiras e
eventos, além das analises técnicas publicadasegistas estrangeiras e desbsites
traduzidos. As embalagens dos produtos utilizadas exatamente as mesmas para 0S
mercados interno e externo. Estas embalagens pogsoeca informacdo, dando destaque
para o logotipo da empresa.

Como o volume de producdo destinado ao mercadonextenda € relativamente
pequeno, a maior dificuldade enfrentada pela Odergua atuacéo internacional € a variacao
cambial. O custo operacional da empresa tambéresepia uma grande dificuldade para as
exportacdes, pois como em geral os produtos saicddbs por encomenda, totalmente

personalizados pelos consumidores, ndo se conpegue@ver economias de escala.



88

Figura 14: Analise técnica de produto da Odery drem revista americana.

Odery Drums

Sights And Sounds From The Rainforest

-HlTE n May of 2003, | had the pleasurs of sesing the legendany Airto Morsira in periomence &t the MD
Festival Weekend. Besides baing dazzled by the many facets of irto’s playing, | remember being

bssutiful Anishes and 4
R struck by the clarity of his drum sound. And not only did the drums seund goad, they fecked good as

eaEy o tune Bnd workwith wiall. That weas my first en courter with Odery drums fram Brazil
Odery drums are handmade fram araucaria and imbuia, which are woods indigenous to the south-
- M’ESES &rn reqions of Brazil Araucans comes from reforestation sreas, which allows the trees 1 he harest-
duminum hoops and brass Attings make ed when they are between forty-five and eighty years old. Imbuia frees, on the other hand, have a
Imbuia drums hesvy lifespan of up to mine fndred years Brazils emsironmenital regulations are so strict that the onky

imbuia trees that can be cutimte timber are those that fall due to the forces of nature. Both woods
exhibit baautiful grain patterns and textures, Ode rg sent one kit made from each kind of wood, plus an
Airto Moreita Signature snare.

Text by Chap Gstrandsr
Photaos by Jim Esposito

A Odery n&o conhece sua parcela de participacaoneosados estrangeiros, e tem
para o futuro expectativas de crescimento das opesainternacionais, em virtude da

crescente interesse e aceitagcédo dos instrumensisaisubrasileiros.
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RMV

A RMV surgiu oficialmente em 1975, criada por Maribel Valhe e Joao
Rampazzo, mas a mais de 50 anos a familia Rampaadazia instrumentos musicais, mais
especificamente acordeons. A RMV, até meados daddéde 90, fabricava basicamente
suportes para microfones e partituras, peles dwidat alguns instrumentos de percusséao. O
volume de vendas era pequeno e a empresa encesragiagnada no cenario nacional. Em
1999, fez-se na empresa uma reunido com o inteitestldar a possibilidade de fabricacao
de baterias. Foram analisados caminhos que viabd&m o projeto, uma vez que havia a
expectativa de caréncia de produtos com qualidadesto mais acessivel. Havia poucos
fabricantes nacionais, que trabalhavam basicameate produtos personalizados que
possuiam elevado custo, e 0 mercado de bateriaaixi® custo era dominado pelas empresas
estrangeiras.

A RMV contou com a ajuda de dois famosathiers brasileiros para adquirknow-
how para a fabricacdo das baterias. Os cascos de ma@dsibaterias, que inicialmente eram
comprados de uma empresa no sul do pais, passa@niadricados internamente, na fabrica
da empresa, que esta localizada na cidade de Gost8P. Férmas de produgdo também
passaram a serem desenvolvidas, e a empresa bdssenvolver novas tecnologias que
reduzissem o custo de fabricacdo. A empresa é ippone uso de um composto injetado de
polimeros na fabricacdo de seus instrumentos,nidoias mais baratos e mais leves.

Aproveitando-se do cambio favoravel no inicio daada de 2000, a empresa
buscou mercados externos, e obteve boa aceitagdsolicando a empresa como uma das
maiores exportadoras de instrumentos musicais ds. filan 2004, o mercado interno
encontrava-se em baixa, e a RMV viu-se forcadaeatmgurar suas operagdes, e decidiu
apostar na determinacdo de pregos pré-estabelepa@s seus produtos, indo contra a

resisténcia dos lojistas quanto ao controle de swagens de lucro. A estratégia funcionou, a
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maior parte das lojas aceitou o0 preco sugeridgaralo um aumento da demanda por baterias
da RMV. Pouco tempo depois, a RMV iniciou a impgéitade outros instrumentos musicais
estrangeiros para distribuicao interna, e passobden a importar algumas pecas de baterias
entre elas pratos de bateria de uma empresa chiddeao de exportacdes da RMV continua
nos instrumentos de percussao, mas a empresa tsadoudiversificar suas atividades com a
distribuicdo de produtos de marcas estrangeiras tamabém importa equipamentos em OEM
nos quais coloca sua marca.

A empresa implementou ferramentas de gestdo combada 5S e Just-in-time, e
foi certificada com o selo ISO 9001. Apesar distmgresa ainda encontra dificuldades com
a politica de atendimento e com o prazo de enttegaus produtos.

A RMV Instrumentos Musicais atua no mercado inteior@al exclusivamente
através de exportacdes. As linhas de instrumentascais de percussao sao fabricadas no
Brasil, enquanto as linhas de instrumentos de saprdas e eletrbnicos sdo importados em
OEM de empresas estrangeiras. As exportacdes otatravés de distribuidores localizados
nos mercados de atuagdo, que interagem com ow$oj& RMV exporta para cerca de 15
paises, sendo os principais mercados o Méxicoemahha e a Argentina. Outros mercados
importantes para a RMV sao a Itélia, a EspanhagindrUnido, a Australia, a Indonésia, o
Japao, a Pol6nia e a Lituania.

Os produtos oferecidos pela RMV no exterior sddawante os mesmos oferecidos
no mercado interno. Os logotipos e as configurag@ssprodutos oferecidos externamente
também permanecem inalterados. Os kits de bategaes tendéncias internacionais de
configuracdo, uma vez que se trata de um instrioneltdmente difundido em diferentes
estilos musicais. Muitos dos demais instrumentoeleussao oferecidos sao de origem
brasileira, ou foram difundidos mundialmente pelésita brasileira, entdo sdo produtos

diferenciados, onde a concorréncia internacionddasicamente composta por empresas
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brasileiras que também exportam, como a Contemear&mstrumentos Musicais e a 1zzo
Instrumentos Musicais.

Para a escolha de novos mercados, os fatores ggeinflaenciam a decisdo da
RMV sdo a proximidade do Brasil e a facilidade liisgica de comunicacdo, além da
existéncia de uma boa rede de relacionamentosuindd revistas especializadas,
distribuidores e organizadores de eventos. A vaoiacambial ndo interfere mais nas
exportacdes da RMV, e o tamanho do mercado evarte para a escolha do mercado.

A comunicacao dos produtos da RMV nos mercadosiregtiros difere daquela
utilizada no mercado nacional em algumas estraédi@ mercado nacional, é feita nos
pontos de venda por parcerias diretas com lojidds. mercado estrangeiro, a RMV
estabeleceu uma parceria com os distribuidores, gpssuem a responsabilidade de
divulgarem os produtos junto aos lojistas. A RMWulga seus produtos em revistas
especializadas tanto internamente quanto intermalciente, e em catalogos proprios
distribuidos em lojas de instrumentos musicais,tgoéém estdo disponiveis pa@vnload
no websiteda empresa. Os produtos lancados pela empresanpassstantemente por testes
efetuados por formadores de opinido brasileirossteamgeiros, que sao divulgados nas
principais revistas especializadas do pais e deriekt Estas criticas, além de atestar a
gualidade de conformidade dos produtos, ainda sepaga a empresa detectar oportunidades
de melhoria dos produtos.

O patrocinio de muasicos € uma estratégia utilizéat@to localmente quanto
internacionalmente. A alta do ddlar no inicio daatka de 2000 que fez que musicos
brasileiros patrocinados por empresas globais, iptgarmédio dos importadores, nao
renovassem seus contratos, criando para a RMV wpdades de abordarem e contratarem
musicos de renome de forma que seus produtos Ha [mofissional, além da marca,

pudessem ser divulgados junto ao publico.



92

Internacionalmente, a empresa ja possuiu musicieguaados no exterior, porém
0S musicos de maior renome e visibilidade intepradi ainda sdo, em sua maioria,
patrocinados por marcas mais tradicionais. A RMYfquéna eventos apenas internamente,
mas participa das principais feiras especializattasnundo (NAMM, MUSIKMESSE, e a
EXPOMUSIC). A RMV também divulga seus produtos \ssadewebsitegproprios, que sao
traduzidos para a lingua inglesa e para a lingpand®la, além da versdo original em
portugués. A empresa esta atualmente aperfeicamwlebsitesnternacionais.

As embalagens dos produtos oferecidos no mercattlangsiro sdo as mesmas
utilizadas nos mercados locais, sendo que tradsizhaa facilitar os aspectos logisticos de
exportacao.

Figura 15 — Detalhe de logotipo de produto da RM&fexido nos mercados interno e externo.

Fonte: Fotografado pelo autor.

A grande dificuldade encontrada pela RMV é a caodcmia de empresas mais

tradicionais na fabricacdo de baterias, que sadondifundidas globalmente, por causa dos
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patrocinios de musicos globalmente conhecidosvAlgia¢cdo da marca, e a elevacéo desta ao
mesmo nivel de empresas como Pearl drums, Yamahae DPremier drums é o grande

desafio da RMV.
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Andlise comparativa dos casos

As cinco empresas estudadas sao de pequeno ou puEthp e todas elas atuam no
exterior apenas com exportacbes. Apos analise eélasorios individuais das empresas,

algumas analises podem ser feitas com base naserésticas identificadas.
Internacionalizacdo das empresas - Motivacfes e egtgias de entrada

Analisando do ponto de vista das motivacdes panéeanacionalizacdo, percebe-se
que as empresas investiram em suas operacdesamrais principalmente para aproveitar
as oportunidades de crescimento criadas pela @ezegdo do Real no inicio da década de
2000, com o objetivo de obterem economias de esoatao aumento do volume de producéao
através das exportacdes.

Pela analise das estratégias de entrada das espstgadadas, no que diz respeito a
escolha do produto a ser oferecido, pode ser chderque estas buscaram oferecer aos
mercados estrangeiros aqueles que possuiam casticasrdiferenciadas em relacdo aqueles
oferecidos pela concorréncia. A Studio-R buscouectr amplificadores com poténcia maior
gue os geralmente oferecidos pelos concorrentemationais. A Odery e a RMV buscaram
oferecer baterias e demais instrumentos de pegssdeccionados com madeiras diferentes
daquelas geralmente utilizadas pefsbal playersdo setor. A Giannini oferece violbes e
instrumentos diferenciados com um carater artesawlcontrdrio do crescente carater
industrial do setor.

O caréter incremental nos passos em direcdo aatienalizacdo preconizado pela
escola de Uppsala (JOHANSON e VAHLNE, 1977) pb6deobservado, com a escolha das
exportacdes através de representantes como moeotm@dela. A Multialloy ira implementar
um centro de distribuicdo na Bélgica, confirmandacavater incremental adotado pela

empresa.
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Para a escolha dos mercados-alvo, as empresaanatifi diferentes critérios. A
RMV buscou uma maior penetracdo em mercados cormagtancia psiquica. A Argentina
e 0 México, que sado os mercados principais apostpdta RMV, apresentam semelhancas
culturais, geograficas ou econdmicas que faciitaro planejamento da entrada. Dow (2000)
realizou uma pesquisa na qual confirma que a distgnsiquica afeta a escolha dos mercados,
porém ressalta que os seus impactos reduzem gpieara escolha. Ja a Giannini, a Odery
e a Studio R apontam mercados grandes e maduras sems principais alvos, em virtude
das oportunidades oferecidas por estes, em terendsrdanda por produtos com maior valor
agregado e qualidade de conformidade. A Multiallmysca apenas mercados grandes,
independentemente da maturidade destes, o queseodexplicado pelo grande escopo de
linhas de produtos, que atendem tanto ao musidaidle poder aquisitivo quanto aquele que
busca produtos profissionais de qualidade, indegr@echente do preco.

Em todas as empresas estudadas, a existéncia deoamade de relacionamentos &
vista como fator importante para a escolha de novagados. Problemas com distribuidores
sdo comuns, e a necessidade de troca dificultansolidacdo das empresas nos mercados
estrangeiros, uma vez que um bom distribuidor deveapaz de estabelecer relagbes solidas
com os lojistas, e deve também atuar como fontmdbecimentos sobre os mercados, como
aspectos culturais, competicéo local e logistica.

A maioria das empresas estudadas ndo possui lamaiste controle de performance
nos paises onde atuam. A Giannini é a Unica emppesdusca identificar sua participacdo
nos mercados estrangeiros, através de institut@esiguisa terceirizados. As demais apenas
controlam o volume de vendas.

Dentre as empresas, a Odery e a Studio-R aponta@suilacdo do cambio como a
maior dificuldade enfrentada na atuacéo internatioAs empresas sao as de menor porte

dentre os casos estudados, com pequenos volun@sdigédo, o que acarreta em elevados
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custos operacionais de exportacdo. As demais eagpmdo apontaram o cambio como
problema, tendo ja obtido volumes de exportacdo giabilizam as exportacoes

independentemente do cambio, mas a margem de digstas empresas € prejudicada em
épocas de desvalorizacdo do dolar, e algumas geddsrem manter os precos em dolar
inalterados com o intuito de manterem a demandapa@ses para onde exportam. Desta
forma, a atuacdo em diferentes mercados € garaat@gue haja um maior reconhecimento
da marca, uma nova desvalorizacdo do Real, ou ugralgudanca no cenario que implique

em aumento de lucratividade.
Estratégias de produto e de comunicacédo das emprassa

Em virtude da falta de informacdes sobre os mes;amplanejamento estratégico de
marketing das empresas fica prejudicado. Nao éymgsara estas empresas avaliarem seus
produtos através da Matriz BCG, pois ndo sédo codbeaados sobre de crescimento dos
mercados, muito menos da participacdo de mercasl@@ucorrentes. Em termos de analise
competitiva, torna-se impossivel a identificacd® dinco forcas competitivas de Porter
(1998a).

No que diz respeito as estratégias genéricas, pesas analisadas ainda atuam com
um maior foco na estratégia de custo. Quase toslaampresas analisadas estendem suas
linhas de produtos aos mercados estrangeiros, arigor o principio de padronizacdo
preconizado por Levitt (1983), em busca de maivodsmes de producdo que possibilitassem
reducdes de custo. A Multialloy modificou 0 nome Bgotipo de algumas de suas linhas de
produtos, por questdes linglisticas e culturaisg gae o significado do nome na lingua local
Nao trouxesse uma conotagao negativa para o produto

Ao codificarmos as estratégias de produto obsesvada termos das estratégicas
genéricas, percebemos que na atuacdo domeésticsfdrgdos das empresas em diferenciar

seus produtos, na busca de competitividade pemntestrumentos importados. Pode ser
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percebida na Odery, na RMV, e na Giannini a terdale agregar, aos produtos oferecidos, o
carater nacional, que segundo Clark (1990), € duontm de caracteristicas distintas e
duradouras inerentes a uma nacgdo, no que diz t@speicomportamento e aspectos
psicolégicos. Seja através da associacdo dos nmsirios a ritmos musicais brasileiros, seja
atraves da utilizacdo de matérias-primas exotltas, tentativa de associacdo da imagem dos
produtos ao Brasil. Estas estratégias foram refaEgela RMV, a Odery e a Giannini nos
mercados estrangeiros. Em outras palavras, ja sendelvimento dos produtos, houve a
necessidade de diferenciacdo perante os conc@yenmtestas empresas buscam manté-los
inalterados na oferta a mercados estrangeirosfaqums no carater nacional agregado como
vantagem competitiva perante a concorréncia.

A Studio R, para adaptar seus produtos para asssidades dos mercados
estrangeiros, resolveu modificar caracteristicasales amplificadores de som, mas resolveu
estender estas adaptacdes ao produto oferecidoentadio local, de forma a obter estas
economias de escala. Ou seja, em funcdo de suatégsr internacional, a Studio-R
modificou sua estratégia local. Desta forma, a itBdconseguiu promover tanto adaptacao
quanto padronizagdo em suas linhas de amplificact@esom.

Em todas as empresas, as estratégias de comunisdgd@daptadas para 0s
diferentes mercados, basicamente em funcéo de. cdstonteddo publicitéario, por sua vez,
ndo € adaptado. As mesmas caracteristicas ressaltaa publicidade doméstica séo
repassadas aos mercados internacionaiswélsitestraduzidos da RMV apresentam as
mesmas informacdes disponiveis para o consumidasilBiro, sendo que a Unica diferenca
entre owebsite nacional e 0s estrangeiros € que nos internasics@iestdo disponiveis
informacgdes sobre aqueles produtos que efetivamsideexportados. Percebe-se que 0s
distribuidores possuem papel estratégico na atuatg&macional das empresas, pois em geral

sdo eles os responsaveis pela divulgagcdo dos psoduhto aos mercados de atuacdo.



Percebe-se também a importancia das feiras decdabes de instrumentos musicais no
ingresso em novos mercados, pois além de poszibdibs fabricantes oportunidades de
estabelecerem relacionamentos com distribuidorede efecharem parcerias com outros

fabricantes, € uma vitrine para que os produto®rdpresa possam ser conhecidos pelo

publico-alvo.
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Abaixo segue um quadro comparativo com a sintesanfiarmacdes obtidas pelas

entrevistas.
Quadro 4 - Sintese das informag8es obtidas dasvesifis.
Empresas|  Multialloy/
Giannini Studio R Odery drums RMV
Variaveis ORION y
Filiacao a . . ~ . .
ANAEIM Sim Sim Néo Sim Sim
Segm(Nanto de Percussao Corda§ © I;qu_lpamentos dePercussz?lo Todos
Atuacao acessorios audio
Forma de Exportacdo via | Exportacdo via | Exportacdo via Exportagao diret 3LExportat;z?\o via
~ e via
Atuacéo no distribuidores distribuidores | distribuidores N distribuidores
: . . . distribuidores .
exterior locais locais locais . locais
locais
L . Estados Unidos| Holanda, Holanda, .
Principais Argentina, ~ Inglaterra, México, a
2 Japéo, Franca, | Alemanha, ;
mercados de Tailandia, . Estados Unidos,| Alemanha e a
~ Alemanha e Estados Unidos & . .
atuacao Alemanha o1 Canada e Argentina
Italia Franca o
Australia
Fatores Existéncia de Existéncia de A Menor distancia
motivadores uma boa rede dg uma boa rede daCamblo, . psiquica;
. . tamanho e Maturidade dos NP
para a escolha | relacionamentos| relacionamentos . ) Existéncia de
) maturidade dos | mercados;
de novos Tamanho dos ; Tamanho dos . redes de
. . mercados; :
mercados mercados; mercados; relacionamento
Informacéao
sobr.el ~ Nao Sim Nao Nao Néao
participacdo nos
mercados-alvo
Estratégia de Adaptacio e
marketing Extenséo Extenséo ptag Extensdo Extensdo
. . extensao
internacional
Extensao;
Pequenas
Estratégia de dlfergngas nos Extensio: OEM| Extensio: Extensao Exterysao;
produtos logotipos e nas OEM;
medidas
oferecidas
Repassada aos Repassada aos Repassada aos
Parcialmente b Repassada aos | distribuidores P

Estratégia de
publicidade

repassada aos
distribuidores;
Revistas;
Patrocinio;
Feiras; Websites

distribuidores
locais; Revistas
feiras, catalogos
de produtos;
Patrocinio;
Websites

distribuidores
locais; Revistas,
feiras, sites de
relacionamento;
Websites

locais; Revistas,
feiras, eventos,
catalogos de
produtos;
Patrocinio;

Websites

distribuidores
locais; Revistas
feiras, catalogog
de produtos;
Patrocinio;
Websites




Estratégia de

Extensao;

Extensao;

Extensao - foco
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Extensao;

Tradugdo em Tradugdo em | Adaptacao . Tradugdo em
embalagens PP ) PP ) no logotipo; AR .
varios idiomas; | varios idiomas; vérios idiomas;
Falta de
N . ~ Falta de
Principais Falta de informagBessobf . ~ .
e : ~ informacdes A Concorréncia
dificuldades informacgdes e 0s mercados- Cambio; Custo
. sobre os ~ . | dos global
enfrentadas no | sobre os alvo; . | das transacdes;
. i L mercados-alvo; players
exterior mercados-alvo; | concorrénciae | ~. .
L Céambio
logistica

Fonte: Elaborado pelo autor.
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CONCLUSOES

Ao analisarmos os relatorios individuais dos casas relatorio cruzado, podemos
verificar que as empresas estudadas apresentaas \&@inelhancas em suas estratégias de
marketing internacional. No geral, percebe-se @se empresas possuem estratégias
padronizadas para os mercados estrangeiros.

Algumas empresas do setor ainda possuem orienfagé&o o produto, a qual
segundo Cateora (1993) € miope por ignorar aspenfmatantes do mercado, e pode levar
ao fracasso nas operacoes internacionais. A literae marketing evoluiu seu foco para uma
orientacdo de mercado, onde os consumidores e road@m@s sao o foco da estratégia da
empresa, potencialmente levando a uma melhor peaftce (JAWORSKI e KOHLI, 1993;
LUSCH e LACZNIAK, 1987; NARVER e SLATER, 1990, citas por ZOU, ANDRUS e
NORVELL, 1997)

As grandes empresas mundiais, como Yamaha, Fefilespn e Pearl drums
encontram-se em estagios mais avancados de intarabzacdo, com unidades produtivas
em paises asiaticos, escritorios de venda em dw@aises e com varios acordos contratuais
de co-producao. Apesar disto, com o adequado planegjto de marketing, é possivel para as
empresas brasileiras conquistarem posicao de desteqgcenario internacional, consolidando
0 crescimento ja evidenciado. A falta de informac®ebre os mercados € um grande
obstaculo a ser superado, e a responsabilidadeistabuidores como elos entre as empresas
e 0s mercados gera a necessidade de estudos diseraneom mais profundidade esta
relacéo.

Foi observado que as algumas empresas buscam desemrodutos diferenciados
ainda no mercado local, para conseguirem vantagemgpetitivas perante a concorréncia

internacional. Ao analisarmos os princippiayersinternacionais do setor, podemos verificar
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um elevado estagio de evolucao tecnologica do sketanstrumentos musicais e acessorios,
além do fato destas empresas ditarem as tendé&leui@signe acabamento.

Para o ingresso em mercados estrangeiros, as lodgsodutos sdo estendidas
praticamente sem nenhuma adaptacdo, com excecBltalloy, que adaptou nomes de
alguns produtos oferecidos em determinados mergamtaguestdes culturais. A Studio R, por
sua vez, promoveu adaptacfes em sua estratégiaefodancio da estratégia internacional,
promovendo a padronizacao dos produtos e econalmiascala.

A tendéncia observada de padronizacdo dos prodatdgaria a expectativa de Root
(1994), que estabelece que produtos padronizagosef@em a escolha por modos de entrada
de producédo local, uma vez que o0 custo seria fdémisivo na competitividade destes
produtos. Todas as empresas estudadas optaranexpedacdo através de distribuidores
como principal modo de entrada.

A participacao em feiras e eventos constitui umgoirrante forma de comunicagao
dos produtos aos mercados estrangeiros, poissiatie- uma comunicacéao feita diretamente
pela empresa, e as reacbes e a receptividade dssincimlores podem ser observadas
diretamente pelos profissionais de marketing. Pareelaboracdo das estratégias de
comunicacao, aspectos como participacdo nos meycadeitacdo da marca e dos produtos e
principalmente aspectos culturais sdo importardes,falta de uma fonte mais sistematica
gera grandes dificuldades para que as empresateadapas estratégias. O caminho 6bvio
seguido pela empresas é a replicacédo das estsatégas, em funcdo da falta de recursos, e
as empresas do setor buscam aperfeicoar suas @peragernacionais gradativamente,
comprometendo recursos de forma incremental nadaegin que aumentam o volume das
exportacoes.

Isto pode ser explicado pela limitagdo de recudsass empresas, que S0 em sua

totalidade de pequeno ou médio porte. Por maisacaeaptacdo das campanhas publicitarias
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geralmente leve a uma maior aceitacdo dos prodei@sym lucro maior por consequéncia, 0s
custos de adaptacdo podem ter impossibilitado estiaatégia, o que € reforcado pela
utilizacdo de menos meios de publicidade, que bsieovado em todas as empresas deste
estudo.

Em relacdo as hipoteses, seguem a seguir as @iscgilexdes acerca de cada uma

delas.

Hipotese especifica (hl): As empresas buscam difecgar seus produtos

localmente, e replicam as estratégias de produto smnercados internacionais;

Como dito anteriormente, algumas empresas busda@mlogias alternativas para
diferenciarem seus produtos localmente, tal comaliicadores de som mais potentes que os
oferecidos normalmente, baterias com polimerosad@s ou personalizaveis, ou violdes com
madeiras certificadas pelo FSC. A excecéo foi atiglldy. Os pratos de bateria da empresa
seguem tendéncias internacionais de qualidade mferaudade, e desta forma, ficam mais
sensiveis aos aspectos de custo e estabelecimeptegb dos produtos. A Multialloy é uma
empresa cuj@ore competencé a fabricacdo de ligas metélicas especiais. Actaffo de
pratos de bateria € sé uma das atividades da em@resfoco é o alcance de economias de

escala.

Com a diferenciagdo dos produtos, o desenvolvimemomercado interno foi
possivel mesmo com a presenca de competidoresiglobanercado brasileiro. A indUstria
de instrumentos musicais brasileira continua a duswmvas tecnologias em busca do
aperfeicoamento de seus produtos, e a crescentacaceinterna e externa dos produtos
atesta 0 sucesso desta estratégia. Por outro dadempresas desenvolvem seus produtos
localmente, e oferecem linhas ja oferecidas intaerde aos mercados externos, promovendo
pouca ou nenhuma adaptacdo. Por estes argumentgsotase foi avaliada e encontra-se

validada pelos resultados da pesquisa.
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Hipotese especifica (h2): A estratégia de comuniém dos produtos feita no

exterior € a mesma utilizada nos mercados doméstgo

Griffith, Chandra e Ryans Jr. (2003) levam em ad&rsicdo o contetdo publicitario
e as embalagens como aspectos importantes pararaniacdo da comunicacdo. Nas
empresas estudadas, o conteudo publicitario € onmesinto no mercado local quanto nos
mercados estrangeiros, sendo observadas diferamgsmsestratégias de veiculacdo do
conteudo. Em termos de semelhanca entre os mercadocamos que os mercados
abordados variam de empresa a empresa. As empgesasoferecem produtos mais
diferenciados (Studio-R, Odery e Giannini) buscaeraados mais maduros. A empresa com
produtos menos diferenciados (Multialloy) escolhercados em funcdo de seus tamanhos e
das redes de relacionamento existentes, enquaRM\afoi a Unica que buscou atuar mais
intensamente em mercados mais proximos geografigameconomicamente e culturalmente

(Argentina e México).

As empresas analisadas apresentaram replicacacesliegégias domésticas de
embalagens, com excecédo da Studio-R, que utilizaveas mais reforcadas para facilitar
aspectos logisticos, ao mesmo tempo em que protagias 0os produtos de alta tecnologia.
Nas demais, embalagens multilinglies ou focadasgatipos eram replicadas aos mercados

estrangeiros.

Mesmo com a excec¢do, percebe-se que a hipoteseédeapela pesquisa, porém
percebeu-se que além de ndo existir uma padrowizégé processos de comunicacao, 0S
demais fatores de influéncia da comunicacdo deuposdndo foram levados em conta na

elaboracado da estratégia internacional das empresas

Hipbtese especifica (h3): As empresas tém buscadmmpetitividade internacional
pela reducdo de custos através da utilizacdo de rasv matérias primas,

aproveitando a abundancia de recursos naturais dogss;
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Os principais fabricantes de instrumentos musidaisnundo possuem produtos que
sao referéncia mundial de qualidade. Ha uma temal@ecutilizacdo de um limitado niumero
de materiais na fabricacdo destes produtos, @agéip destes pelos fabricantes brasileiros
geralmente é inviavel. As empresas brasileiras,vetuade da limitacdo de recursos e de
vantagens competitivas, véem-se obrigadas a buscalternativas que diferenciem seus

produtos perante os concorrentes.

Com a excecdo da Studio-R, as empresas estudagtzgdm alternativas viaveis de
matérias-primas que possibilitassem a reducdo d#oguao mesmo tempo em que
promovessem vantagens competitivas que as auritiesta busca do crescimento nos
mercados internos e externos. A RMV buscou utiliziém dos polimeros injetados,
madeiras diferenciadas que sdo abundantes no,Bragie possuissem caracteristicas sonoras
compativeis com os melhores materiais utilizadogxterior. A Odery investiu também em
madeiras brasileiras, e na utilizacdo do aluminidugar do tradicional zinco utilizados em
alguns componentes metalicos de baterias. A Giarlmiscou estabelecer projetos de
produtos que utilizassem madeiras certificadasqgoganizacées de protecdo ambiental. A
Multialloy fabrica seus produtos com ligas met&i¢a consagradas na fabricacdo de pratos
de bateria. O Brasil € um grande produtor mundi&l ninério de cobre, o principal
componente destas ligas, constituindo para a Moltiavantagens em um dos fatores de
oferta.

Pela analise, percebemos que as empresas estagadasitam oS recursos naturais
abundantes no pais para reduzirem seus custospnenasodas buscam novos materiais,
podendo manter seus projetos vinculados a matdradgcionais, que podem ja existir em
abundancia no Brasil. A hip6tese encontra-se darerse corroborada pelas analises acima,

sendo que a RMV e a Odery atenderam completamgmepasicao.
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Hipotese geral (HO): As empresas fabricantes de imsmentos musicais tém
utilizado, para o ingresso no mercado internacionalestratégias de diferenciacéo
de produtos, com padronizacdo das estratégias de rkating internacional para
mercados estrangeiros.

A andlise das hipoteses com base nos relatériogades do estudo leva ao
entendimento que as empresas estudadas, em sudanpi@sentam estratégias de produto
que envolvem diferenciacbes na elaboracdo, e padgiio na oferta a mercados
internacionais. As estratégias de comunicacdo whdas envolvem padronizacdo do
conteudo publicitario com diferencas de padroniaagé processos. Finalmente, com a
verificacdo das hipoteses complementarem, infergig®e 0s casos estudados atendem a

preposicao HO.



106

CONSIDERACOES FINAIS

A industria de instrumentos musicais tem grandeomdncia no desenvolvimento
cultural do pais. Com a nova lei que torna obrigaté estudo de musica nas escolas, uma
industria musical bem desenvolvida amplia os hotee da busca por uma sociedade com
maior cultura, pois torna mais facil o acesso dsisidantes a instrumentos musicais de
qualidade. A busca do desenvolvimento desta indysttesta forma, vai além das
expectativas econdémicas, e seu estudo € rele\arttegmpresarialmente quanto socialmente.

O estudo presente nesta dissertacdo buscou tracperdil do setor de fabricacdo de
instrumentos musicais do estado de Sao Paulo. Igesfi¢ identificamos que as empresas
estudadas buscam estratégias de padronizacédo efasejamento estratégico de marketing.

Este trabalho possui algumas limitacbes. Uma delasfato de que a maioria das
empresas brasileiras do setor encontra-se em @stagiito recentes de atuacdo em mercados
estrangeiros. Desta forma, ha um aumento da phdade de reestruturacdo das estratégias
identificadas perante uma alteracdo no cenario éeomo atual. A analise levou em
consideracdo dimensfes da estratégia internacionais direcionadas a aspectos
mercadoldgicos, e outros referenciais ndo foranrdagms em profundidade. A falta de
informacdes sobre a performance das empresas noadoe internacionais impossibilita a
avaliacdo do sucesso das estratégias empregadaspgiresas nacionais.

A partir deste trabalho, pode se estabelecer rupaya novas pesquisas que
enriguecam a gama de conhecimentos sobre o se®nap possui bibliografia especifica. A
necessidade de andlise do papel dos distribuidegass na comunicacao dos produtos junto
aos mercados estrangeiros € uma realidade, e aténp@ das feiras especializadas para o
estabelecimento de redes de relacionamento meercab®rdada. Outra questdo a ser
estudada é como pode ser aplicado a industria steuimentos musicais o conceito de

economia criativa, ou seja, a busca de novas tegiasl, processos e recursos obtidos através
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da criatividade, na busca de vantagens competitiNeste estudo foram observados indicios
de economia criativa em algumas empresas, e sadoestn maior profundidade poderia
guiar outras empresas a tomarem este rumo.

De acordo com o Instituto Brasileiro do Meio Amhire dos Recursos Naturais
Renovaveis (IBAMA), até o inicio da década de dégen industria brasileira de instrumentos
musicais ainda importava basicamente todos os issusnos, mesmo sendo o pais uma
excelente fonte de recursos naturais, e por veztes @sumos eram originarios de nossas
proprias florestas. Em 1982, o ex-presidente Jaguwekedo, indignado com este panorama,
ordenou a realizacdo de uma pesquisa comparativa as caracteristicas das madeiras
importadas e a potencialidade sonora de 150 madaiazileiras. Os resultados atestaram que
madeiras brasileiras como Pau-brasil, Pau-marfilaearanda-da-bahia poderiam substituir
sem perda de qualidade sonora 13 espécies estamgeportadas para uso em instrumentos
musicais de corda. Pesquisas posteriores ideméifitanovas espécies com caracteristicas
adequadas para diversas etapas de fabricacdo ttemestos musicais. A pesquisa
encomendada pelo presidente Figueiredo ainda hmjeede subsidios que podem ser
utilizados pelas empresas na busca de alternativiaseus processos produtivos, reduzindo
custos de producao e gerando vantagens compefigwasas empresas do setor.

Uma outra direcdo que pode ser adotada em pesduisess € a analise da questédo
da responsabilidade ambiental nas empresas do Betaire as empresas estudadas, apenas a
Giannini possui projeto de utilizacdo de madeietifccadas por organizagdes de controle de
manejo sustentavel de recursos ambientais (FCC).gEral, instrumentos musicais sao
produzidos a partir de recursos escassos como @inaad

A guestdo ambiental é um problema atual, que #&fetzs os setores da economia. O
crescimento da economia mundial € impulsionado petfssumo de recursos cada vez mais

escassos. Petrdleo, dgua potavel e madeira sd@lesede recursos que nao se reciclam na
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mesma proporcdo e rapidez do seu consumo, geraoflinga preocupacdo por parte de
ecologistas e ativistas verdes. Por outro ladomaras empresas obtém lucro através da
exploracdo destes mesmos recursos e 0s consumidoneem dependem do fruto desta
exploracéo.

A busca de um desenvolvimento sustentavel tornaneta para as sociedades e é
fundamental que as organizacdes busquem inclumlsegl planejamento estratégico, pois em
um mercado globalizado, acdes de responsabilidadkieatal constituem uma forte

vantagem competitiva.
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ANEXOS

Questionario sobre a atuacao internacional de

empresas

da inddstria de instrumentos musicais brasileira

Empresa:

1. A empresa possui mais que 100 funcionarios?

sim: | néo:

2. A empresa € filiada a ANAFIMA?

|sim: | nao:

3. Em qual segmento da indulstria a empresa atua?

Cordas
Sopro
Percussao
Eletrbnicos
Outros

4. Como a empresa atua no mercado internacional?

N&o atua:
Exportacdes
Parcerias

Adquiriu empresa
Filial

Escritério de vendas
Centro de distribuicédo

Qual?

Quais?

Qual?

5. Em quantos paises a empresa atua e quais os principais paises de atuacdo?

6. Os produtos oferecidos nos mercados internacionais sdo 0s mesmos que aqueles

oferecidos no mercado nacional?

Sim, séo exatamente os mesmos produtos

Sim, mas sao fisicamente adaptados

N&o, sdo oferecidos produtos diferentes
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7. Que aspectos sao relevantes para a empresa escolher novos mercados?

Proximidade geografica

Facilidade de comunicacao (Idioma)

Facilidades logisticas (infraestrutura do pais-alvo)
Boa rede de relacionamentos (contatos)

Cambio (Real X Dolar, Euro, Libra, etc.)
Tamanho do mercado

Outros

8. Como é feita a comunicacao no mercado nacional?

N&o é feita

E feita pelos distribuidores/lojistas
Revistas especializadas
Endorsments

Patrocinio de eventos

Sites proprios da internet

Outras:

9. Como é feita a comunicagao nos mercados internacionais?

N&o é feita

E feita pelos representantes comerciais ou distribuidores
Revistas especializadas

Endorsments

Feiras e eventos

Sites traduzidos

Outras:
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10. As embalagens dos produtos oferecidos nos mercados estrangeiros sao:

As mesmas do mercado nacional, em portugués

As mesmas do mercado nacional, traduzidas

Diferentes da nacional, mas padronizadas para todos os paises
Diferentes para cada pais

Outras:

11. Quais as principais dificuldade encontradas na atuacdo em mercados estrangeiros?

Falta de informacdes sobre os mercados
Varia¢gbes de cambio

Aspectos legais dos paises de atuacéo
Concorréncia de empresas maiores
Relacionamento com distribuidores/lojistas
Custo das operac¢des

Falta de programas nacionais de incentivo
Outras:

12. A empresa possui informacg8es sobre a participacéo de seus produtos nos mercados
internacionais?

sim: | nao: |

Como?

13. Quais sédo as perspectivas de médio e longo prazo da empresa em relagao as suas
operag@es internacionais?

Crescimento
Decrescimento
Estagnacéo
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Por que?




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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