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RESuMO: Neste estudo sio analisados os aspectos mercadologicos da exportagio de frutas bra-
sileiras para a Unido Europeia. Especificamente, o estudo tem como foco o planejamento dos
modos de entrada e andlise do mix de marketing e das empresas de frutas na Europa. Foram
desenvolvidos estudos de caso miiltiplos com empresas exportadoras de meldo e de figo. Os re-
sultados sugerem que os modos de entrada parecem ser compativeis com a teoria de interna-
cionalizagdo analisada, comecando por exportagio indireta e, apds algum tempo, passando para
exportagdo direta. No entanto, a decisdo de adaptacdo e/ou padronizagdo do mix de marketing
estd mais relacionada as exigéncias dos distribuidores.
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ABSTRACT: This study aims to analyze the marketing aspects of Brazilian fruit exports to the
Eu. Specifically, the study focuses on the planning of the entry modes and analysis of the
marketing mix of fruit companies in Europe. Multiple case studies on melon and fig export
companies were developed. The results suggest that the entry modes seem to be consistent
with the theory of internationalization analyzed, starting with indirect export and, after some
time, changing to direct export. However, the decision for adaptation and/or standardization
of the marketing mix is more related to the demands of distributors.
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1-INTRODUCAO

As empresas tém visto a internacionalizagdo
de suas atividades como uma maneira de permane-
cerem competitivas e conquistar novos mercados.
No entanto, quando uma empresa decide interna-
cionalizar surgem muitos desafios, a comegar pelo
processo de internacionalizacdo, ou seja, de que
maneira e onde ird atuar no mercado externo.

Além dessa decisdo inicial, as empresas tam-
bém tém que decidir quanto ao posicionamento e a
estratégia do programa de marketing que sera utili-
zado. A tomada de decisdo com relacdo ao mix de
marketing que irdo utilizar tem se tornado um ponto
critico no desempenho das empresas no mercado
internacional. Nesse caso a empresa deve decidir
entre manter a mesma estratégia utilizada no pais de
origem ou adaptar parte dela ou totalmente ao mer-
cado internacional (VIGNALL, 2001).

A literatura sobre qual a melhor estratégia
considera os efeitos da padronizacdo e adaptacao no
desempenho da empresa. Ao desenvolver um mix
de marketing adequado, as organiza¢des podem sa-
tisfazer as necessidades do seu mercado alvo e al-
cancar seus objetivos como organizacdo (VIGNALIL,
2001).

A fruticultura tem sido apontada como uma
atividade promissora para o desenvolvimento do
setor agropecudrio brasileiro por meio de diversas
atividades, incluindo a possibilidade de exportacao
(GIRALDL;, LOPES, 2010).

Expandir a comercializagdo para fora do pais
é desejo de muitos produtores de frutas no Brasil,
pois amplia as chances de escoamento da produgdo,
melhorando a rentabilidade do produtor. No entan-
to, ainda sdo muitas as dtvidas de quem deseja in-
ternacionalizar, ou até mesmo para aqueles que ja
sdo exportadores ainda ha muitas questdes a solu-
cionar, em busca de ampliar os envios brasileiros
para o exterior.

Este estudo tem como objetivo retratar aspec-
tos mercadolégicos da internacionalizacdo no con-
texto da fruticultura brasileira. Especificamente,
pretende-se analisar o Market Entry Planning (plane-
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jamento dos modos de entrada) para a exportagdo de
frutas para a Unido Europeia. Especificamente, sdo
estudados trés casos referentes a empresas produto-
ras de meldo e de figo, no Ceara e no interior de Sdo
Paulo.

2-REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura abordada neste artigo
contempla conceitos e defini¢des fundamentais para a
elaboracdo do estudo. Assim, a revisdo tedrica aborda
o processo de internacionalizagdo, posicionamento e
marketing mix, e, por fim, informagdes sobre a expor-
tagao de frutas brasileiras para a Europa.

2.1 - Processo de Internacionalizagio

De acordo com Dal-Soto, Paiva e Spuza
(2007), o processo de internacionalizagdo pode ser
entendido como crescente e continuo envolvimento
das operagdes de determinada empresa com paises
fora de sua base de origem. Os motivos que levam
uma organizagdo a optar pela internacionalizagdo
variam de caso para caso, mas, em geral, se devem
ao desejo de expansdo de mercados, acesso a recur-
sos naturais ou busca de eficiéncia das operagdes.
Independentemente disso, ao optar por expandir
suas atividades para o exterior, a organizacao se vé
diante de muitos desafios, a comegar pelo préprio
processo de internacionalizacdo.

Dentro das perspectivas que investigam o
processo de internacionalizagdo das empresas uma
das que mais se destaca na explicagdo do compor-
tamento deste processo é a Escola de Uppsala, de-
senvolvida pelos pesquisadores Johanson e Vahlne
(1977, 1990). De acordo com a teoria de Uppsala, as
empresas iniciam seus processos de internacionali-
zacdo em mercados que podem ser mais facilmente
compreendidos, ou com menor distdncia psiquica,
mesmo que estejam geograficamente mais distantes.
A distancia psiquica inclui fatores como idioma,
cultura, sistemas politicos e praticas de negoécios.
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Ainda, segundo a teoria de Uppsala, os modos de
entrada em novos mercados seguem um processo
gradual de internacionalizacdo, que se desenvolvem
em uma cadeia de atividades com crescente grau de
envolvimento com o mercado externo (RITOSSA;
FERREIRA, 2009).

No caso de empresas com menor grau de a-
prendizagem, ou seja, com menos conhecimento do
mercado externo, o modo de entrada é, sobretudo, via
exportagdo, e para empresas com maijor conhecimen-
to, inclui a instalacdo de unidades subsidiarias, escri-
térios de vendas ou ainda unidades de produgido no
mercado estrangeiro (RITOSSA; FERREIRA, 2009).

O suprimento por meio do comércio interna-
cional é aquele no qual as empresas importadoras ad-
quirem produtos de fora do pais e em seguida os dis-
tribuem no mercado interno (ROCHA; ALMEIDA, 2006).

A exportacdo pode ocorrer de trés maneiras
distintas: exportagdo indireta, cooperada ou direta.
A exportagdo indireta inclui a utilizagdo de interme-
diarios, que podem ser agentes ou distribuidores
que realizam a atividade no pais de origem da ex-
portadora. Quando a exportacdo é direta, os inter-
medidrios estdo localizados no local de destino. Pode
ocorrer também de o processo de exportagdo se situ-
ar entre direto e indireto, envolvendo acordos com
parceiro, ou ainda com a formagdo de cooperativas
ou consoércios. Neste caso a exportagao é chamada de
cooperativa.

Na exportacdo indireta, o intermediario esta
localizado no pais de origem da organizagdo que
esta realizando o processo de internacionalizacdo.
Este intermediério pode ser tanto uma empresa ex-
portadora, uma trading ou um agente de exportagdo.
Os beneficios desta modalidade de entrada incluem
0 baixo comprometimento de recursos, o menor
risco e a possibilidade de aprendizado rapido sobre
um mercado externo.

Conforme Rocha e Almeida (2006), a modali-
dade de exportagdo direta propicia a empresa maior
controle sobre suas atividades internacionais e apre-
senta o maior nivel de comprometimento com os
negoécios internacionais. A exportagdo direta envolve
a montagem de rede prépria de distribuicdo no mer-

cado estrangeiro. Entre os custos associados a essa
modalidade estdo incluidos maiores exigéncias de
investimento e alocacdo de recursos, além de mais
responsabilidade na defini¢do do mix de marketing,
mercados alvo, identificagdo e selecdo de represen-
tantes no mercado estrangeiro e na logistica.

2.2 - Posicionamento e Mix de Marketing

Quando uma empresa decide optar pelo mar-
keting internacional, esta vai além de apenas exportar
seus produtos para mercados estrangeiros, e se torna
diretamente envolvida com o ambiente de marketing
local de um determinado pais ou mercado (VRONTIS;
KITCHEN, 2005).

A partir do momento que uma empresa deci-
de expandir suas atividades para o exterior, deve
decidir qual posicionamento adotar no mercado
externo. O posicionamento esta relacionado ao local
na mente dos consumidores que a empresa deseja
que os seus produtos sejam colocados. No entanto,
essa questdo varia, pois os consumidores mudam
rapidamente sua maneira de pensar, e, dessa forma,
é preciso posicionar o produto em um novo local,
mais adequado do que o anterior (GHAURI; CATEO-
RA, 2010).

Considerando o mix de marketing, a questao
fundamental é se a empresa ird optar pela padroni-
zagdo ou adaptacao das atividades. Dentro do pro-
grama de marketing estd incluido o produto ofereci-
do, a promocdo utilizada, o prego estabelecido e o
processo de distribuicdo escolhido (VISWANATHAN;
DICKSON, 2007).

A padronizacdo ocorre quando uma organi-
zacao utiliza uma tnica estratégia em todos os paises
para o qual internacionaliza suas atividades e a a-
daptacdo ocorre quando adequa seus programa de
marketing aos diversos elementos de acordo com
cada mercado (VRONTIS; KITCHEN, 2005; VRONTIS;
PAPASOLOMOU, 2005). Para Jain (1989), a padroniza-
¢ao da estratégia de marketing internacional se refere
ao uso do mesmo produto, prego, distribuigdo e
promocdo em diferentes mercados internacionais.
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Nesse sentido, Ang e Massingham (2007) ar-
gumentam que uma vez que a estratégia adotada
pela empresa tem influéncia direta em como a em-
presa compete no mercado externo, a decisdo entre
padronizar ou adaptar as operagdes em negocios
internacionais é muito importante.

Vrontis e Kitchen (2005) encontraram que a
melhor estratégia seria padronizar onde for possivel
e adaptar onde for necessario. No entanto, os autores
ressaltam que essa estratégia varia de acordo com o
tipo de mercado envolvido e destacam que a padro-
nizac¢do e a adaptagao ndo sao um caso de “tudo ou
nada”, mas que se trata de escolher em qual medida
utilizar cada estratégia.

As diferencas organizacionais, heterogenei-
dade entre diferentes paises sdo fatores que fazem
com que seja necessario, de certa forma, incluir a
adaptacdo na estratégia adotada pelas empresas
(VRONTIS; PAPASOLOMOU, 2005).

Segundo Viswanathan e Dickson (2007), o
principal argumento dos defensores da padroniza-
¢do se refere ao fato de que presumem uma deman-
da homogénea ao redor do mundo. Os mesmos
autores concluem que quando a habilidade de uma
empresa em transferir vantagem competitiva entre
os paises é elevada, a homogeneidade da resposta
do consumidor ao mix de marketing também é eleva-
da e ha alta similaridade nas questdes econdmicas
entre os diferentes mercados, entdo nesse caso é
possivel uma estratégia de marketing padronizada.

O principal argumento que dé suporte a estra-
tégia de padronizacdo é a crenga de que o mundo
estd se tornando cada vez mais homogéneo, sobre-
tudo por conta de avangos em comunicagdo e tecno-
logia. Em consequéncia, as preferéncias e as culturas
estdo se tornando mais homogéneas (VRONTIS; PA-
PASOLOMOU, 2005).

Apesar da economia de escala que é propor-
cionada pela padronizagdo, as diferencas culturais e
socioecondmicas entre diferentes paises, por vezes
acabam impedindo a estratégia de padronizacao,
exigindo ajustes ao mercado (BREI et al., 2011).

Alguns pesquisadores compreendem que o
foco da questdo ndo é adaptar ou padronizar a estra-
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tégia de marketing, mas sim o quanto adaptar
(VRONTIS; KITCHEN; 2005; VRONTIS; PAPASOLOMOU,
2005; BREI et al., 2011). Isso quer dizer que, estes de-
fendem a ideia de levar em conta tanto a adaptacdo
quanto a padronizagao.

O grau de adaptagdo do produto é influencia-
do por fatores como caracteristicas da empresa, pro-
duto e industria, assim como pelas caracteristicas do
mercado estrangeiro (BREI et al., 2011).

De acordo com Jain (1989), as culturas ao re-
dor do mundo estdo ficando cada vez mais conver-
gentes e as barreiras para as negociagdes estdo re-
gredindo. A padronizagdo de produto parece ser
uma funcio entre a curva de valores do consumidor
(quanto mais similares as necessidades ao redor do
mundo, mais o produto pode ser padronizado) e o
tipo de indtstria envolvido (ROCHA; SILVA, 2011).

Neste estudo, a adaptacdo de produto é defi-
nida como o grau o qual a marca, design, rétulo,
produto e qualidade sdo adaptados ao mercado
externo para se ajustar as diferencas ambientais,
comportamento do consumidor, padrdo de uso e
competitividade.

2.3 - Exportacdes de Frutas Brasileiras para a Europa

O Brasil é um dos lideres mundiais na produ-
cdo e exportacdo de diversos produtos agricolas e
destaca-se como o terceiro maior produtor de frutas,
atras apenas da China e da India, de acordo com
dados da Food and Agriculture Organization (FAOSs-
TAT, 2013).

Segundo dados da Secretaria de Comércio Ex-
terior (SECEX), do Ministério do Desenvolvimento,
Indtstria e Comércio do Brasil (MDIC), disponivel por
meio do Sistema de Andlise das Informagdes do Co-
mércio Exterior (MDIC/SECEX, 2014), as exportacdes
brasileiras de frutas somaram US$ 657 milhdes de do-
lares em 2013 (Tabela 1), alta de 6% em relagdo ao ano
anterior, sendo que a Unido Europeia é o principal
comprador das frutas brasileiras. Em volume, as ex-
portacdes em 2013 foram de mais de 711 mil tonela-
das, aumento de 3% frente ao ano anterior (Tabela 2).
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Tabela 1 - Evolugao das Exportagdes de Frutas do Brasil entre 2005 e 2013

(em Us$)

Fruta 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
Manga 147.481.604 137.588.916 140.910.324 119.929.762 97.388.159 118.703.985 89.643.042 87.163.253  73.873.499
Melao 147.579.929 134.114.090 128.353.767 121.969.814 122.094.688 152.132.031 128.213.642 88.241.589  91.481.936
Uva 102.994.687 121.890.881 135.782.857 136.648.806 110.574.457 171.456.124 169.696.455 118.535.022 107.284.772
Liméo e lima 73923553 59.882.439 65.806.140 50.693.603 43.771.018 48.176.782 41.714.672 32.952.830 26.308.200
Maca 62.941.935 48.559.505 36.059.461 55.365.805 56.328.134 80.928.571 68.617.642 31.918.839  45.771.992
Mamao (papaia) 41.803.057 36.358.922  38.887.743 35.121.752 34457466 38.619.448 34.403.924 30.330.909  31.268.007
Banana 35.575.841 35404.700 39.247.836 45.398.163 39.394.960 35.657.717 44.300.738  38.555.322  33.062.889
Melancia 16.523.934 16.979.924 13.877.107 12.356.105 15.735.304 18.141.871 12.537.793 9.718.105 6.918.912
Laranja 9.966.726 8745906 16.364.077 16.276.736 11.343.154 19.117.780 18.721.725 16.476.644 8.964.474
Figo 8.207.616 8.480.203 7.300.741 7.310.886 7.796.246 7.247.590 6.579.667 4.676.016 3.568.274
Abacate 6.933.265 6.841.371 6.199.802 3.126.434 3.606.220 2.366.102 1.792.43 1.697.764 474.855
Abacaxi 949.048 851.439 1.401.952 998.318  10.580.302 16.381.055  17.633.858 7.262.857 6.102.551
Outras frutas 2.635.887 3.084.350 3.188.340 4.294.712 6.263.808  15.238.460 8.726.281 9.622.583 8.832.447
Total 657.517.082 618.782.646 633.380.147 609.490.896 559.333.916 724.167.516 642.581.882 477.151.733 443.912.808
Fonte: MDIC/SECEX (2014).

Tabela 2 - Evolucdo do Volume das Exportagdes de Frutas do Brasil entre 2005 e 2013

(em kg)

Fruta 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005
Manga 122.009.290 127.002.229 126.430.774 124.694.284 110.202.283 133.724.756 116.047.528 115.512.379 114.586.722
Melao 191.412.600 181.767.594 169.575.730 177.828.525 183.911.976 211.789.635 204.501.757 172.819.651 179.836.470
Uva 43.180.556  52.015.627 59.391.482 60.805.185 54.559.684 82.242151 79.081.307 62.296.720  51.219.094
Lim&o e lima 78.602.709  72.810401 66457950 63.060.909 66.374.045 60.335.425 58.250.084 51.480.751 44.262.060
Maca 85.429.045 72.252.803 48.666.209 90.839.409 98.264.010 112.249.624 112.075.637 57.153.330  99.332.815
Mamao (papaia) 28561452  26.130.743  28.822.524 27.057.332 27.554.464 29.967.946 32266912 32759363  39.607.849
Banana 99.215.651  95.699.080 110.053.925 139.553.134 143.871.502 130.887.737 185.720.644 194.349.236 212.204.569
Melancia 32.049.686 33.543.998 29287478 28.261.716 39.038.818 43.468.570 33.649.382 30.333.092 22.531.371
Laranja 23208.179 22447476 33310972 37.821.810 26.185.254 38.257.250 49.748.698 50.140.525 30.654.107
Figo 1.367.684 1.632.420 1.455.787 1.446.458 1.668.583 1.644.584 1.598.847 1.422.857 1.295.764
Abacate 4.313.307 4.273.039 3.263.236 2.699.698 2.932.222 1.800.882 1.489.723 1.569.266 856.555
Abacaxi 1.163.864 1.356.500 2.238.300 1.889.842 19.817.923 32565997 36.764.072 22.686.020  19.634.482
Outras frutas 1.336.375 1.982.196 1.834.574 3.054.556 5.625.778 8.933.857 7413.065 12.333.923  13.985.382
Total 711.850.398 692.914.106 680.788.941 759.012.858 780.006.542 887.868.414 918.607.656 804.857.113 830.007.240

Fonte: MDIC/SECEX (2014).

Em 2011, o bloco europeu gastou um total de
7,7 bilhdes de euros com a compra de frutas importa-
das, sendo a maior importadora de frutas em termos
globais. Desse total, o gasto com a compra de frutas
do Brasil foi de 468,9 milhdes de euros no periodo, o
que equivale a uma fatia de 6,07%. Dentro da Unido
Europeia, a Holanda se destaca como principal com-
prador de frutas estrangeiras, também devido ao fato
de que este pais funciona como centro re-exportador,
distribuindo as frutas para outros paises.

Apesar de, no total, o Brasil contribuir com

“apenas” 6%, em valor, das frutas importadas pela
Europa, o Pais é o maior fornecedor de meldo, con-
siderando os paises de fora do bloco, seguido pelo
Marrocos e Costa Rica. Entre 2009 e 2011, o Pais
contribuiu com quase 43% das importacdes de me-
ldo (em valor) realizadas pela Europa. Um dos prin-
cipais fatores que privilegia os embarques do melao
brasileiro para a Unido Europeia é o periodo de co-
lheita, porque produtores brasileiros conseguem
colher a fruta no periodo de entressafra espanhola
(entre agosto e margo). Os dois principais concorren-
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tes do Brasil nos envios (Marrocos e Costa Rica)
também exportam a fruta aos Estados Unidos, en-
quanto a produgdo brasileira é exportada, basica-
mente, ao bloco europeu (VIANA et al., 2012).

Além da primeira posi¢do nos envios de me-
lao, o Brasil é o segundo maior fornecedor de figo
para o bloco europeu, ficando atras apenas da Tur-
quia (FAOSTAT, 2013). Apesar da retracdo no consu-
mo de frutas, observada no bloco europeu desde o
inicio da crise econdmica, a demanda por figo tem
sido crescente, ja que a cada ano verifica-se aumento
nos gastos com a compra da fruta, segundo dados
da Secretaria de Comércio Exterior (VIANA et al,
2012).

3-METODOLOGIA

Para a realizagdo deste estudo, optou-se por
metodologia qualitativa e utilizou-se como método o
de estudos de caso mdiltiplos. De acordo com Yin
(2010), o estudo de caso representa a melhor estraté-
gia, quando as questdes a serem respondidas procu-
ram explicar alguma circunstancia presente (ques-
toes do tipo “como” e “por que”). A opgdo pelo es-
tudo de caso ocorre porque o objetivo da pesquisa
em questao lida com vinculos operacionais que ne-
cessitam serem tracados ao longo do tempo.

A técnica de estudo de caso inclui duas pos-
sibilidades, que sdo estudos de caso tinico ou mul-
tiplos. Ainda, segundo Yin (2010), o estudo de caso
Unico é uma técnica apropriada quando o caso é
representativo e tem o objetivo capturar as circuns-
tancias e condi¢des em que determinado fendémeno
ocorre. Com relagdo aos estudos de caso multiplos,
cada caso deve ser selecionado cuidadosamente
para que possibilitem chegar a resultados similares
ou entdo contrastantes, desde que por razoes pre-
visiveis. Este é composto por mais de dois casos,
nos quais se realiza o levantamento das informa-
¢Oes de maneira semelhante e a analise dos resul-
tados é discutida e apresentada em conjunto (YIN,
2010).

Neste trabalho, optou-se pelo estudo de caso
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multiplo, pois, os autores pretendiam desenvolver
uma pesquisa exploratéria que possibilitasse anali-
sar a internacionaliza¢do no contexto da fruticultura
brasileira e, assim, a opgao de apenas uma empresa
seria inadequada. Além disso, a escolha do estudo
de caso mdltiplo se justifica também pela possibili-
dade de analisar se frutas diferentes seguem a mes-
ma estratégia, o que fornece maior embasamento

para a generalizagdo analitica (YIN, 2010).

A elaboracdo do método seguiu o protocolo
sugerido por Yin (2010), conforme descrito a seguir.

- Objetivo: O estudo tem como objetivo retratar
aspectos mercadolégicos e estratégicos da interna-
cionalizagdo de frutas brasileiras. Para isso, pre-
tende-se analisar o market entry planning da expor-
tagdo de frutas brasileiras para a Unido Europeia.

- Critérios para a escolha das empresas: Os pesqui-
sadores buscaram por empresas que fossem reco-
nhecidas na produgdo de frutas e que possuem cer-
ta experiéncia em internacionalizacdo, de modo a
facilitar a compreensdo e analise da estratégia. As-
sim, com base neste critério, e na disponibilidade
dos respondentes, foram escolhidas trés empre-
sas que atuam na fruticultura e que realizam pro-
cesso de internacionalizagdo. Duas dessas empre-
sas atuam na producdo de meldo, e a terceira
empresa trabalha com a producao de figo.

- Aspectos metodologicos: Pesquisa de natureza
exploratéria com uso de método de estudo de caso
multiplo.

- Instrumento de coleta de dados: Como técnica
para coleta de informacdes dos estudos de caso uti-
lizaram-se entrevistas em profundidade, que po-
dem ser perguntados aos respondentes para expli-
car os fatos, expor suas opinides e insights a respei-
to de determinadas ocorréncias. Neste caso, a esco-
lha dos entrevistados foi um fator critico, uma vez
que eram fundamentais para o sucesso do estudo.

- Unidade de anilise: Para elaboraciao do roteiro de
perguntas foi feita uma revisao sobre o tema de in-
ternacionalizagdo incluindo o processo, propria-
mente dito e também fatores relacionados ao posi-
cionamento e mix de marketing. O roteiro também
foi baseado no utilizado por Rocha et al. (2012),
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Cunha (2012), Marques (2006) e Nguyen (2011). Es-
tes roteiros eram voltados para o contexto da in-
ternacionalizacdo de empresas de outros setores e,
assim, foi necessario adapta-los ao contexto da fru-
ticultura brasileira com foco no mercado europeu.
O quadro 1 apresenta as dimensdes analisa-
das no roteiro, assim como as referéncias utilizadas
como fonte.

Quadro 1 - Dimensdes do Roteiro de Perguntas do
Estudo de Caso com Empresas Brasilei-
ras Exportadoras de Melao e Figo

Dimensao Referencial teérico

Ritossa e Ferreira (2009)
Dal-Soto; Paiva e Spuza (2007)
Johanson e Vahine (1977)
Johanson e Vahlne (1990)
Rocha e Almeida (2006)

Modo de entrada

Ghauri e Cateora (2010)
Giralde e Carvalho (2009)

Posicionamento

Vrontis e Kitchen (2005)
Viswanathan e Dickson (2007)

Mix de Marketing (padronizacdo Vrontis e Papasolomou (2005)

e adaptagédo de produto, preco,  Jain (1989)

distribuigdo e promogéo) Ang e Massingham (2007)
Brei etal. (2011)
Rocha e Silva (2011)

Fonte: Dados da pesquisa.

- Descricao das entrevistas: Antes da realizacdo das
entrevistas, foi feita uma anélise do web site destas
empresas, de modo a compreender previamente
alguns fatores como, por exemplo, histérico das
empresas, portfolio de produtos e mercados em que
atua. Em seguida, partiu-se para as entrevistas, de
fato. Devido a distancia fisica entre os pesquisado-
res e as empresas de meldo (os produtores estdo
localizados no Estado do Ceara e os pesquisadores
em Sdo Paulo), as entrevistas foram realizadas por
skype. Ja no caso do produtor de figos, a entrevista
foi realizada pessoalmente em 4 de dezembro de
2013, com o proprietério (a propriedade se localiza
no interior do Estado de Sao Paulo).

Organizacao e analise de dados: Com base nas
respostas fornecidas pelos entrevistados na fase de
coleta de dados, foram elaboradas tabelas no Excel,

de acordo com cada fator analisado. Em seguida,
na etapa de andlise de dados utilizou-se a técnica
de analise de contetido proposta por Bardin (2004).

4 - RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1- Caracteristicas Gerais

Buscou-se entrevistar as pessoas que mais
estivessem diretamente relacionadas com a exporta-
¢ao de frutas em cada uma das empresas; e que te-
nham informagdes de como o processo comegou.
Dessa forma, nas empresas de meldo foram entrevis-
tados o sécio-fundador e a gerente de marketing e na
empresa de figo, como ndo ha sociedade, foi entre-
vistado o proprietario. O perfil dos entrevistados
esta descrito no quadro 2.

As trés empresas entrevistadas neste estudo
sdo exportadoras de frutas, principalmente para a
Unido Europeia, e, em menor volume, para outros
mercados, como EUA e Oriente Médio. Duas delas
estao localizadas no Ceara, no Vale do Sao Francisco,
enquanto a outra empresa estd localizada na regido
de Campinas, no Estado de Sao Paulo.

A empresa A foi fundada em 1995 e produz
além dos meldes, foco do estudo, melancias, ma-
moes e bananas. Realiza exportagdes desde sua fun-
dacdo, até porque foi criada justamente para atender
o mercado externo, observando outras empresas que
ja atuavam nesse mercado e ndo conseguiam suprir
a demanda vinda do exterior. Os principais paises
de destino dos produtos no mercado europeu sio
Inglaterra, Espanha, Holanda e Alemanha e a em-
presa esta iniciando também as exportacdes para o
Oriente Médio. As exportagdes correspondem a 60%
do faturamento da empresa(Quadro 3).

Fundada em 1983, a empresa B é produtora de
meldes, minimelancias, suco de caju e meldo, embora
apenas os meldes e sucos sejam exportados atual-
mente. Ao contrdrio da empresa A, iniciou as expor-
tagdes em 2000, quase 20 anos ap6s a fundagdo, res-
pondendo a uma solicitagdo de compradores estran-
geiros interessados na importacao e distribui¢do dos
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Quadro 2 - Perfil dos Entrevistados no Estudo de Caso com Empresas Brasileiras Eportadoras de Meldo e Figo

Empresa A Empresa B Empresa C

Produto . 5 i
Melao Melao Figo
Cargo Sécio fundador Gerente de Marketing Proprietario e diretor

Tempo de empresa Desde a fundagao

Desde a fundagao Desde a fundagao

B Bacharel em Direito
Formacao

Administrador de Empresas com

Técnico em Mecanica Industrial

especializagao em Comércio Exterior

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 3 - Caracteristicas Gerais das Empresas Brasileiras Entrevistadas Exportadores de Frutas

Carateristicas gerais Empresa A Empresa B Empresa C
Produto estudado Melao Melao Figo
Destino Unido Europeia , Inglaterra, Italia, Holanda e Alemanha, Holanda e
Espanha, Holanda e Alemanha Espanha Inglaterra
Qutros destinos Oriente Médio EUA e Canada -
. . . N Intencgao desde a criagdo/ de- Solicitacdo vinda do Solicitagdo vinda
Motivo da internacionaliza¢do .
manda existente mercado externo do mercado externo

Principais concorrentes

Paises da América Central

Paises da América Central,

. T ;
Espanha, Itdlia e Franca urquia

Participacdo das exportacdes na Receita (%)

60 10 60

Fonte: Dados da pesquisa.

produtos no mercado europeu. Além de Italia, Ho-
landa e Espanha, a empresa exporta também para os
EUA e Canada. Apenas 10% do faturamento da em-
presa advém das exportagdes, ja que é focada no
mercado interno.

Por fim, a empresa C produz figos e aspargos,
mas o foco das exportagdes é principalmente o figo.
As exportagdes se iniciaram no comego dos anos 1980,
a partir de uma demanda vinda do exterior (Alema-
nha) e atualmente se concentram na prépria Alema-
nha, Holanda e Inglaterra. Ao contrario das empresas
A e B, que exportam por via maritima, as exportacdes
de figo da empresa C ocorrem por via aérea, por con-
ta de peculiaridades de conservagdo da fruta. Assim
como a empresa A, o mercado externo corresponde a
60% das receitas da empresa (Quadro 3).

4.2 - Estratégia de Internacionalizacido
Fica evidente que tanto a empresa B como a

empresa C fogem um pouco do esperado a partir
das teorias de internacionalizacdo, visto que atua-
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vam no mercado interno e receberam solicitagdes do
mercado externo para internacionalizagdo, ou seja,
um caso incomum em que a oportunidade vem até a
empresa; e ndo o contrario. A empresa A, por outro
lado, identificou uma oportunidade no exterior e foi
fundada especificamente para fins de exportacdo. A
seguir, estd descrito um comentario do entrevistado
da empresa exportadora de figo que demonstra que
a demanda veio do exterior.

Nao fomos nés quem procuramos exportar, foram
eles que vieram e quiseram comprar figo.
(Entrevistado - Empresa C).

Apesar disso, pode-se dizer que, no caso das
trés empresas, o processo de internacionalizagdo
comecou com exportagdo na modalidade indireta,
com intermediarios localizados no Brasil para a rea-
lizagdo das transagdes. No entanto, ap6s certo ama-
durecimento, as empresas passaram a realizar ex-
portacdes diretas, pois os distribuidores estdo locali-
zados nos paises de destino, neste caso a Europa.
Esta evolugdo das modalidades segue o proposto
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por Rocha e Almeida (2006).

Segundo o modelo da cadeia de estabelecimen-
to, a internacionalizac3o se trata de um processo gra-
dual, que se inicia com exportagdes irregulares, até
chegar em subsididrias manufatureiras. No caso da
internacionalizacdo das frutas brasileiras, esses esta-
gios parecem ser diferentes, uma vez que obviamente
ndo é possivel instalar uma unidade produtora no
mercado estrangeiro (GHAURL; CATEORA, 2010).

Outro ponto interessante no processo de in-
ternacionalizagdo de frutas brasileiras é que, desde o
inicio das atividades, os envios sempre foram dire-
cionados a Europa. De acordo com a teoria de Upp-
sala os mercados selecionados para a internacionali-
zagdo seriam, primeiramente, os que apresentassem
menor distancia psiquica (JOHANSON, VAHLNE, 1977;
1990). Mas, no caso das frutas, verifica-se que essa
teoria ndo pode ser comprovada, uma vez que a
opcao de enviar para o mercado europeu surgiu por
conta da demanda existente naquele bloco.

Apresentadas as principais caracteristicas co-
merciais das empresas, os autores destacardo na
sequéncia as semelhangas e diferencas entre as em-
presas no que diz respeito aos 4Ps do Mix de Marke-
ting - Produto, prego, posicionamento e promogdo -
todos especificos para o mercado europeu e para os
produtos principais: meldes para as empresas A e B
e figos para a empresa C.

4.3 - Produto

Em relagdo ao produto, no caso das trés em-
presas, ocorre adaptacdo por conta da exigéncia de
certificacdo. O Global GAP (Good Agricultural Prati-
ces) é uma exigéncia comum a todos os produtos
agricolas exportados a Unido Europeia e, dessa for-
ma, um pré-requisito para os envios. Com relacdo as
caracteristicas dos produtos, os meldes exportados
pelas empresas A e B sdo idénticos para todos os
mercados, inclusive para o mercado interno. Por
outro lado, os figos exportados pela empresa C sdo
parcialmente adaptados, uma vez que os consumido-
res europeus consomem o figo de maneira diferente

dos brasileiros, geralmente mais consistentes. As
exigéncias também sdo referentes ao tamanho dos
figos, nao sendo aceitos frutos abaixo de um tamanho
especificado pelos distribuidores (a caixa com 24
figos deve pesar 1,4 kg bruto). A seguir, consta uma
declaragdo do entrevistado da empresa exportadora
de figos que mostra essa adaptagdo inicial.

No inicio nds tivemos que adaptar
o timing da maturagdo da fruta.
(Entrevistado - empresa C).

Seguindo o que é apresentado por Brei et al.
(2011), as comunalidades existentes no Mercado
Comum Europeu, juntamente com o produto forne-
cido pelas empresas em questao necessitar de pouca
adaptacdo; uma vez que sdo commodities com dife-
rencial apenas no posicionamento, permitem que as
empresas optem pela padronizagdo para todos os
paises. As principais diferencas caracteristicas com
relacdo a produto estdo mostradas no quadro 4.

44 - Preco

Considerando a variavel prego, ndo é possivel
fazer uma comparagao entre as empresas, uma vez
que apenas a empresa B apresentou informacoes
sobre o tema. As demais alegam nao ter conhecimen-
to da politica de pregos adotados pelos distribuidores
na Unido Europeia. Os meldes comercializados pela
empresa B sdo vendidos no varejo por um preco que
varia de 30% a 50% da cotacdo diaria dos produtos
nas bolsas de mercadorias e futuros dos paises em
questdo, posicionados como produtos premium e de
qualidade superior aos dos concorrentes (Quadro 5).

4.5 - Distribuicao

Em relacdo a distribuicdo, as trés empresas
utilizam distribuidores locais para a comercializacao
das frutas no mercado europeu, sendo que ape nas a
empresa A possui alguns clientes varejistas para os
quais realiza venda direta.
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Quadro 4 - Caracteristicas do Produto, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas

Produto Empresa A Empresa B Empresa C
Padronizado/adaptado Padronizado Padronizado Parcialmente adaptado
Exigéncias Global GAP Global GAP Global GAP
Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 5 - Formagao e Estratégia de Preco, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas

Preco Empresa A Empresa B Empresa C

Estratégia - 30% a 50% acima da cotacdo do produto no dia -

Padronizado/ Adaptado - Padronizado, atrelado a cotacdo no pais -

Fonte: Dados da pesquisa.

Ja tem uma programacdo feita com os
supermercados, a fruta chega, eles dao
uma revisada e ja vai para a loja
(Entrevistado - Empresa A)

As embalagens sao iguais para meldes e figos,
com algumas exigéncias especificas para alguns pou-
cos clientes da empresa C, que exigem embalagem
individual para cada fruta. Por conta disso, classifi-
cou-se a distribuicdo dos figos como parcialmente
adaptada, j& que alguns clientes pedem adaptacdes
especificas na embalagem dos produtos (Quadro 6).

4.6 - Posicionamento

A variavel posicionamento apresenta compor-
tamentos distintos entre as empresas exportadoras
de meldes e a empresa exportadora de figos. As
empresas A e B utilizam-se do reconhecimento do
Brasil na producdo de frutas tropicais, comunicando
a procedéncia dos produtos, enquanto o produtor de
figo ndo vé nessa informagdo de origem uma opor-
tunidade de posicionamento, e, portanto nao tem
responsabilidade alguma na defini¢do das estraté-
gias de posicionamento, ao contrario das exportado-
ras de meldes. A utilizagdo da marca Brasil pelos
exportadores de meldo e a auséncia dessa estratégia
pelo produtor de figo sdo padronizadas para todos
os paises do mercado europeu, bem como a comuni-
cagdo com o mercado, através de feiras internacio-
nais e revistas especializadas utilizadas pelas empre-
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sas A e B, e a ndo realizagdo de nenhuma comunica-
¢do pela empresa C (Quadro 7).

Eles fazem essa publicidade em cima do Brasil
porque o Brasil tem uma tradicdo de frutas
saborosas ligadas ao clima tropical
(Entrevistada - Empresa B)

Esses resultados encontrados em relacdo a va-
ridvel posicionamento vdo de encontro com os estu-
dos de Giraldi e Carvalho (2009). Com excegdo da
empresa C, que possui pouco controle sobre o posi-
cionamento e divulgagdo dos produtos na Unido
Europeia, os meldes exportados pelas empresas A e
B possuem o componente do pais de origem (emba-
lagens), posicionando o produto como de alta quali-
dade, ja que é oriundo de um pais reconhecido pela
capacidade de produgdo de produtos tropicais. Por
conta do caréter de commodity dos produtos, a dife-
renciagdo estd justamente no posicionamento dife-
renciado dessas empresas, com as condigdes agrico-
las e climaticas privilegiadas.

4.6 - Outros Aspectos Mercadolégicos

Quando perguntados sobre os principais de-
safios enfrentados na exportagdo de seus produtos
para o mercado europeu, observa-se uma heteroge-
neidade nas respostas dos representantes das trés
empresas. Para a empresa A, existem duas dificul-
dades na exportagdo dos meldes: A perda do Siste-
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Quadro 6 - Caracteristicas de Distribuicao, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas
Distribuicdo Empresa A Empresa B Empresa C
Estratéeia Via distribuidores, poucos casos Exclusivamente via Via distribuidores

& de exportagdo direta distribuidores

Caixas de papeldo "Rede", cédigo de Caixas de papeldo/ embalada
Embalagem rastreabilidade e QR Code individualmente
Padronizada/adaptada Padronizada Padronizada Parcialmente
adaptada

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 7 - Estratégia e Caracteristicas de Posicionamento, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas

Posicionamento Empresa A Empresa B Empresa C
Estratégia Informam a origem do produto  Informam a origem do produto Sem apelo
Responséveis Varejista exclusivamente Empresa e varejista Importador
Padronizada/adaptada Padronizada Padronizada Padronizada

Revistas especializadas/

Comunicagdo com o mercado

degustacdes em eventos

Participagdo em feiras nacionais 5 .
. . Nao realiza
e internacionais

Fonte: Dados da pesquisa.

ma Geral de Preferéncias (SGP) pelo Brasil, tornan-
do o produto mais caro no mercado internacional,
além dos problemas logisticos existentes no pafs,
como o0s meios de escoamento da produgdo e a
burocracia portuéria. De acordo com a empresa B,
o maior desafio estd nas novas exigéncias do mer-
cado europeu de controle de agrotéxicos Maxi-
mum Residue Limits (MRL) o que torna as mudan-
cas de processos de producdo constantes. Por fim,
para a empresa C, os maiores desafios estdo rela-
cionados as mudangas climaticas, que acabam por
modificar a aparéncia e peso dos frutos, tornando
muitos deles impréprios para a exportacao. A se-
guir, esta descrito um comentario do entrevistado
da empresa exportadora de figos que mostra essa
preocupacao com o clima.

Ele (o clima) acaba influenciando em doengas,
quando chove demais, e isso ai atinge a
qualidade da fruta

(Entrevistado - empresa C).

Com excecao da empresa B, que opera atual-
mente no limite da capacidade, as empresas A e C
possuem planos de expansao para 0s proximos anos.
A empresa A pretende expandir tanto através da
penetracao em novos mercados, como Asia e os EUA,
como a partir da exportagdo de produtos que atual-

mente ndo exporta, como 0 mamao e a banana. A
empresa C, por sua vez, tem investido na penetragao
no mercado da Arabia Saudita, cujo clima permite a
oportunidade de compra no inverno, quando o con-
sumo no mercado europeu cai consideravelmente
(Quadro 8).

Os planos futuros de expansdo das empresas
A e C sao suportados pela padronizagdo dos produ-
tos. Embora algumas culturas possam apresentar
peculiaridades nos hébitos de consumo das frutas,
ndo ha complexas adaptacdes na forma de produgdo,
existindo apenas a necessidade de adaptacdo de
embalagens e alteragdes na maturidade do produto
na colheita. A convergéncia mundial para padroes
sanitarios, organicos e sustentaveis tornam os mer-
cados comuns em termos de exigéncias para produ-
tos, o que faz com que as empresas possam buscar
novos mercados ainda ndo explorados sem necessi-
dade de grandes adaptacoes.

Ao ser questionado sobre as oportunidades as
empresas brasileiras que desejam exportar produtos
para a Unido Europeia, o responsavel pela empresa A
afirmou acreditar muito no agronegécio brasileiro, que
é uma area na qual a UE apresenta caréncias e necessi-
dades que ndo podem ser atendidas internamente.
Para a empresa B, o mercado europeu é muito fiel a
bons fornecedores, ou seja, produtos e atendimento de
qualidade sdo valorizados pelos clientes europeus.
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Quadro 8 - Outros Aspectos Mercadolégicos, Empresas Brasileiras Exportadoras de Frutas

Questdes finais Empresa A

Empresa B Empresa C

Desafios na exportacdo Perda do Sgp/

problemas logisticos

Controle do MRL/ exigéncias AlteragOes climéticas

relacionadas a utilizagdo que modificam o produto

de agrotoxicos

Planos de expansdo Mercados: Asia e EUA

Produtos: mamao e banana

Operagdo no limite da Arébia Saudita

capacidade

Oportunidades Setor agricola como um todo

Fidelidade dos clientes com pro-

Mercados: Arédbia Saudita
dutos de qualidade -

Fonte: Dados da pesquisa.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos propostos no inicio desta pesqui-
sa foram alcancados, uma vez que foi possivel anali-
sar as estratégias adotadas, com relagdo ao posicio-
namento e ao mix de marketing no momento da ex-
portacdo das frutas brasileiras.

De modo geral, os resultados sugerem que o
processo de internacionalizagdo, sobretudo com
relagdo a escolha de mercados difere do proposto
nas teorias analisadas no estudo. Ja os modos de
entrada parecem ser compativeis com a teoria, co-
mecando por exportagdo indireta e passando para
exportacao direta.

A decisdo de adaptacdo e padronizagdo esta
fortemente relacionada as exigéncias feitas pelos
distribuidores e a principal adaptacado feita é com

N

relacdo a certificacdo Global GAP, pré-requisito
para o envio da producdo. No caso de adaptagdo
de produto, esta ocorre também devido a forma de
consumo, sendo verificada apenas no caso do figo,
no qual a diferenca no modo de consumir influen-
ciou na colheita antecipada do mesmo. Foi possivel
verificar, com base nas entrevistas, que a maior
parte das decisdes de padronizagdo e adaptacao é
tomada de maneira empirica. Nesse sentido, este
trabalho traz contribui¢des positivas ao estudo de
exportacdo de frutas brasileiras, uma vez que ana-
lisou este processo de internacionalizacdo com
base na teoria.

A limitacdo do estudo ocorre por nédo se ter
realizado um estudo de caso com outras frutas, além
do meldo e do figo.
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Dada a diversidade e quantidade de frutas
produzidas no Brasil, ha elevado potencial para
internacionalizar, ndo apenas para a Europa, mas
também para outros mercados. Nota-se, porém, que
ha uma falta de estudos que analisem mercados
potenciais nesse sentido, e esta é uma indicagdo de
estudos futuros nesta area.

Como contribuicdes deste artigo, as andlises
dos casos permitem que outras empresas que pre-
tendam se internacionalizar conhecam a realidade
dessas e possam adotar estratégias semelhantes.
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