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Resumo

O objetivo deste trabalho foi analisar a percep¢dao da administracdo das empresas de papel e celulose
diante de varidveis relevantes para a formulagdo de estratégias internacionais. As varidveis estudadas foram
em relagdo as caracteristicas da administracdo, orientagdo estratégica da empresa e esfor¢co de marketing
internacional. O método utilizado foi a andlise de correspondéncia através dos mapas perceptuais. Todas as
variaveis referentes ao esforco de marketing foram caracterizadas como ndo importante. As variaveis
representativas da caracteristica da administragdo encontraram-se dispersas no mapa perceptual e foram
relacionadas a todos os atributos, exceto o pouco importante. Por fim, as varidveis inerentes a orientagao
estratégica da empresa foram representadas em um grau de importancia intermediario.

Palavras-Chave: Marketing Internacional; Analise De Correspondéncia; Exportacdes.
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Abstract

The objective of this study was to examine the
perception of pulp and paper corporate
governance in front of variables relevant to the
formulation of strategies. The variables studied
were related to characteristics of management,
the company's  strategic  direction  and
international marketing effort. The methods used
were correspondence analysis through the
perceptual maps. All variables related to the
marketing effort were characterized as not
important. The variables representing the
characteristic of the administration were
dispersed in the perceptual map and were related
to all attributes except the little important.
Finally, the variables inherent in the strategic
direction of the company were represented in an
intermediate level of importance.

Keywords: International Marketing;
Correspondence Analysis; Export.

1 INTRODUCAO

O Brasil possui 76 fabricas de celulose, das quais
35 produzem polpa quimica e semi-quimica e 41
polpa mecanica. Os cinco maiores produtores
respondem por aproximadamente 86% da
capacidade instalada nacional. Adicionalmente, o
pais conta com 165 fabricas de papel e papeldo. A
estrutura industrial deste segmento estd baseada
em cinco grandes empresas de celulosa e papel
integradas e dezenas de produtores

independentes menores (Tomaselli, 2004).

A producdo brasileira de papéis e,
principalmente, de celulose tem um grande foco
no comércio internacional, onde 44% e 56% das
producdes de papel e celulose foram destinadas a
este mercado em 2008. Porém, o Brasil ainda
responde por uma participacgdo modesta no
comércio internacional, algo em torno de 15% do
valor total negociado mundialmente para celulose
e modicos 2% do mercado internacional de papel

em 2008 (FAO, 2010).

A principal vantagem competitiva do segmento
de papel e celulose e da industria de base
florestal brasileira deve-se, em geral, a alta
produtividade das florestas plantadas. O principal
exemplo é o eucalipto, colhido apds seis ou sete
anos de cultivo — menos da metade do tempo em
que a espécie se desenvolve em outros
continentes.

Tendo em vista a alta produtividade das florestas
plantadas no Brasil, pode-se dizer que a
participacdo brasileira no mercado internacional
de papel é insignificante e que ainda existe um
grande espaco para crescimento no mercado de
celulose. Porém, para uma ampliacdo da
participacdo no mercado internacional de papel e
celulose é preciso, além de investimentos
governamentais que venham reduzir o “Custo
Brasil”, uma orientacdo mais agressiva do
segmento de papel e celulose ao mercado
externo. Desta forma, torna-se vital a formulacdo
de estratégias empresariais que promovam uma
competitividade dos empresarios sob aspectos
gualitativos da producdo e da demanda externa.

Para a formulacdo destas estratégias que
privilegiem as exportagdes €& primordial o
conhecimento sobre o comportamento do
exportador brasileiro. Assim, o objetivo deste
trabalho é avaliar a percepgdo dos empresarios
diante de varidveis consideradas relevantes na
formacdo do comportamento exportador.

2 REFERENCIAL TEORICO

Varios sdo os estudos presentes na literatura que
buscaram descobrir quais varidveis sdo mais
importantes para definicdo de um exportador
como ativo. A seguir é apresentada uma pequena
revisao bibliografica identificando quais varidveis
foram utilizadas por alguns trabalhos, os quais,
apesar de serem realizados nos mais diferentes
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métodos e para os mais diferentes setores,
fundamentaram a elaborac¢do desta pesquisa.

Conforme Dichtl et al. (1993), a principal
proposicdo é que os administradores tendem a
ter uma pequena orientagdo internacional se
eles: (1) mostrarem um distanciamento psiquico
dos mercados estrangeiros e dos paises; (2)
terem, na média, um baixo nivel educacional,
pouco dominio de linguas estrangeiras, e baixa
experiéncia com outros paises; (3) serem mais
avessos aos riscos, resistentes a mudangas e
tenderem a adotar uma perspectiva negativa
sobre as consequéncias pessoais associadas com
o tempo de permanéncia nos mercados
estrangeiros.

Pavord e Bogart (1975) identificaram como
motivagGes proativas as exportagGes, vantagens
em: informacdes, produto, lucros, marketing e
desejo administrativo. Como motivag¢des reativas
os autores incluiram: pressdo competitiva sobre
produgdo, declinio no mercado doméstico,
excesso de capacidade e saturagdao do mercado
domeéstico.

Bilkey e Tesar (1977), em um estudo
contemplando 168 firmas manufatureiras,
analisaram as seguintes varidveis: Experiéncia de
exportagdo, precos de exportagdo, distingdo da
rentabilidade de exportacdo por empresa e pais,
competitividade relativa, departamento de
exportacdo, suporte ao importador, canal de
exportacdo, tipo de produto, percepcao da
singularidade do produto pela empresa perante
seus concorrentes, se o produto é exportado com
sua marca original para os diferentes paises,
tempo decorrente do ultimo contato da empresa
com o distribuidor do produto exportado, a
politica de exportacdo de empresa e a forma da
empresa calcular a rentabilidade relativa de
exportar.
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Czinkota e Johnston (1981) consideraram as
seguintes varidveis: Experiéncia da firma,
importancia das tarefas de exportacdo,
problemas propostos pela tarefa de exportar,
percepcdo do valor pelo cliente, assisténcia
governamental, percepcées de exportagao,
orientacdo para o produto e para o servico e
decisdo dos fabricantes.

As varidveis utilizadas por Diamontopoulus e
Inglis (1988) foram: Envolvimento com as
exportacOes, internacionalizacdo da companhia,
percepcdo da empresa pela vantagem de
exportar, variedade de produtos que as firmas
exportam, numero de mercados exportadores,
cobertura geografica, grau de adaptacdo do
produto depois de vendidos, quantidade e
treinamento do pessoal destinado para
exportacdes, presenca de departamento de
exportacdes na empresa e  assisténcia
governamental para exportagdes.

Axinn (1988) inclui uma avaliagdo de influéncias
relacionadas a cinco caracteristicas referentes a
percepcdo da administracdo: (1) A vantagem
relativa de exportar, (2) a compatibilidade com as
metas de exportar percebidas pela empresa, (3) a
percep¢cdo da complexidade de exportar, (4) a
habilidade de exportar e (5) a percep¢do dos
resultados de exportacdo. Além dessas cinco
caracteristicas este estudo também avaliou o grau
de educagdo e experiéncia externa dos
administradores. Também foram consideradas 6
caracteristicas da empresa: (1) Tamanho da
cobertura de mercado, (2) varidveis de
tecnologia, tipo nimero de patentes e vantagens
tecnoldgicas comparada as outras empresas, (3)
tamanho da empresa, (4) aspiracdo pelo lucro, (5)
estabilidade de mercado e (6) crescimento da
empresa.

Outros trabalho relevantes que podem ser
destacados e que foram importantes na definicao
das varidveis utilizadas sdo: Cardoso (1980);
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Tabela 1: Siglas das varidveis estudadas

SIGLA CARACTERISTICA DA ADMINISTRACAO
RMERMI Risco do mercado externo em relacdo ao mercado interno
GIEME Grau de interesse da empresa no mercado externo
TADMI Tempo da administracdo com marketing internacional
PADVME Percentagem da administragcdo em visitas aos mercados externos
VADME Viagens da administragdo aos mercados externos
ORIENTAGAO ESTRATEGICA DA EMPRESA
TIRE Tempo na implantagdo e realizacdo das estratégias de Mark. Int.
PIRE Pessoal para a implantacdo e realizacdo das estratégias de Mark. Int.
DFIRE Dispéndio financeiro na implantacdo e realizacdo das estratégias de Mark. Int.
ESFORCO DE MARKETING
EMPROD Esforco de marketing em produto
EMPROM Esforco de marketing em promocao
EMFV Esforco de marketing em forca de venda
EMVP Esforco de marketing em venda pessoal

Fleury (1986); Figueiredo e Almeida (1988); Rao et
al. (1989); Moon e Lee (1990); Cavusgil (1982);
Khan (1978) e Samiee et al. (1993).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 MATERIAL

Os dados desta pesquisa foram obtidos através de
um questiondrio estruturado ndo disfarcado
direcionado a alta administracdo das empresas de
papel e celulose.

As listagens das empresas entrevistadas foram
obtidas junto a Associa¢do Brasileira de Papel e
Celulose (BRACELPA). O universo total de
empresas entrevistadas foi de 55, resultando em
uma amostragem de 20 empresas respondentes
(40% da populagdo). A avaliagdo do tamanho da

amostra teve como base a estimativa da
proporgdo populacional para populagdo finita
expressa pela equacdo [1] (Martins, 2006).

o Nx0,25x1,96’
0,25x1,96% + (N —1)x E2
[1]

Em que:

n = numero de individuos na amostra;

N = tamanho da populagao; e

E = margem de erro

O questiondario contemplou perguntas referentes
as caracteristicas da empresa e esforgos na
implementacdo das estratégias de marketing

internacional. As varidveis referentes as
caracteristicas da empresa dividiram-se em:
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Caracteristicas da administragdo, onde se
pretende que o entrevistado compare o risco do
mercado externo com o do mercado interno, o
tempo que a administracao gasta com marketing
internacional e a percentagem de visitas e
frequéncia de viagens da alta administracdo a
mercados externos.

A orientagao estratégica da empresa, a qual é
definida pelo grau de interesse da empresa no
comércio exterior.

As perguntas (varidveis) que contemplaram
os esfor¢os na implementacdo das estratégias
de marketing internacional referem-se a
esforcos de marketing em promocao, forca
de venda, venda pessoal e no produto.

Da mesma forma que Silva (1996) e Martins
(2003), a escala adotada na elaboracdo do
questionario foi a de Likert através dos seguintes
atributos: N3do importante (N.lI); pouco
importante (P.l); importancia moderada (l.M);
importante (I) e pouco importante (P.1).

Para facilitar a apresentacdo dos resultados, as
variaveis estudadas foram nomeadas conforme as
siglas da Tabela 1.

3.2 Método

Da mesma forma que Martins (2003) e Loper
(2007), o exame dos dados foi realizado através
da anadlise fatorial de correspondéncias — AFC e
apresentado através dos mapas perceptuais.

A AFC examinou a relacdo entre as variaveis
estudadas e os atributos da escala de Likert a
partir de uma tabela cruzada de dados de
frequéncia. Assim, a primeira etapa para
realizacdo da AFC foi a confec¢do de uma tabela
com a frequéncia das respostas para cada varidvel
no respectivo atributo.

A partir da tabela de frequéncias confeccionada, a
AFC recorre ao teste do Qui-quadrado para
analisar a existéncia de uma relacdo de
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dependéncia ou independéncia entre as variaveis.
Quando o valor desse teste leva a rejeicdao da
hipétese nula da independéncia, torna-se possivel
formar tipologias ou grupos homogéneos com
base na semelhanga entre as categorias das
variaveis (Pestana e Gageiro, 2005).

Uma vez obtidos, os valores do Qui-quadrado
foram padronizados e convertidos para a
distdncia euclidiana. Hair Jr. et al. (2005)
mostraram que a distancia euclidiana é a medida
mais comumente de similaridade entre dois
objetos. As medidas de distancia permitem a
identificagdo da similaridade entre as varidveis,
podendo estas ser esbogadas em um mapa
perceptual com duas ou mais dimensdes.

A defini¢do do nimero de dimensdes para melhor
representar o mapa perceptual envolve o
equilibrio entre duas necessidades contraditérias:
a necessidade de encontrar uma solugao simples
com poucas dimensdes e a necessidade de
explicar uma grande porcentagem de variancia da
solugdo (Hair Jr. et al., 2005). Buscando encontrar
um meio termo entre simplicidade e explicacdo
da solugdo, as analises foram feitas em um mapa
perceptual com duas dimensdes.

Todos os calculos empregados na AFC para
determinar a posicao espacial das varidveis no
mapa perceptual podem ser encontrados em
Valentin (2000) e foram efetuados pelo software
SPSS” versao 20.

4 RESULTADOS E ANALISE

4.1 VALIDAGAO DO TAMANHO DA AMOSTRA

A amostra coletada de 20 casos representou a
populagdo com uma margem de erro de 17,6%.
Embora a margem de erro seja superior ao valor
normalmente arbitrado de 5%, por motivos
financeiros, ndo foi possivel ampliar a amostra,
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Tabela 2: Porcentagem da inércia explicada da AFC

) . Percentual Percentual cumulativo
Dimensao . .
explicado explicado
1 62,50 62,50
2 24,92 87,42
3 6,98 94,40
4 5,60 100,00

implicando a uma limitacdo na extrapolacdo dos
resultados para a populacdo analisada.

O tamanho amostral necessario para o alcance da
margem de erro de 5% seria de 48 empresas, ou
seja, praticamente o censo do segmento de papel
e celulose. Em popula¢des pequenas a dificuldade
de atender aos requisitos estatisticos é ainda
maior, pois a recusa de participagdao a pesquisa
por poucas empresas seja por sigilo ou falta de
interesse, ja é suficiente para limitar a analise.

Nesses casos, Mattar (2001) sugere uma amostra
ndo probabilistica por conveniéncia, onde é
selecionado os elementos da populagdo por
alguma conveniéncia do pesquisador. Outra
forma de validar a amostra e por meio da
comparacdo das suas caracteristicas com aquelas
da populagdo por meio do teste do Qui-quadrado.
Por exemplo, se a populagdo é composta por 20%
de empresas grandes, 30% médias e 50%
pequenas, espera-se que a amostragem obedeca
a mesma propor¢cdao, nao dando tanta
importancia para o tamanho da amostra (Pestana
e Gageiro, 2005).

Enfim, varias maneiras sdo utilizadas para validar
o tamanho de uma amostra, todas elas
envolvendo vantagens e desvantagens, portanto,
deixou-se a critério do leitor a pertinéncia da
extrapola¢do dos resultados.

4.2 PERCEPCOES DOS EMPRESARIOS

O mapa de percepgdes para as variaveis
estudadas foi apresentado na Figura 1. Os dois
primeiros eixos explicaram, respectivamente, 62%
e 25% da inércia total (Tabela 2). Juntos, os dois
eixos restituem 87% da inércia total ou, em
outras palavras, explicaram 87% de toda
informacdo fornecida pelas varidveis. Assim,
pode-se optar por uma solu¢cdo bidimensional
com uma garantia de pouca perda de informagao.

Verifica-se inicialmente que as varidveis de
orientagdo estratégica e esforco de marketing
apresentaram uma relativa concentragdo e
proximidade entre elas com os niveis de
importancia no mapa perceptual (Figura 1). Ja
para as  varidveis  representantes  das
caracteristicas da administracdo ocorreu o
contrario, significando uma menor similaridade
entre elas quanto aos atributos de importancia

(Figura 1).

As coordenadas e os resultados estatisticos para
os atributos adotados foram apresentados na
Tabela 2. Os atributos I.M e M.l apresentaram
baixa estatistica de qualidade, sugerindo pouca
representatividade dos mesmos para as varidveis
estudadas. Os atributos N.I e P.I foram os que
apresentaram maior contribuicdio a inércia
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Figura 1: Mapa perceptual destacando a distribuicdo das variaveis referentes a caracteristicas da
administracao, orientacdo estratégica e esforco de marketing

(1)
! GIEME
. .
Caracteristica da
| ADME Administracao
+
M.1
(Y +
+ ; LTADMI|| * EMPROD
2TIRE PAD.VME e,
EMPROM
© L RMERMI ° ZF:RE 3EMVP ® +o,
i N EMF
P.I ori ~ ﬂ
+ rlentfa\gao Esforco de
. ~—> Estratégica Marketing
2 DFIRE da Empresa

relativa, o N.| apresentando maior contribuicdo
para explicar a variancia na dimensdo | e o P.I na
explicacdo da dimensdo Il (Tabela 3).

Dentre as varidveis estudadas, apenas a
percentagem da administracdo em visitas aos
mercados externos (PADVME) obteve resultado
consideravelmente baixo na estatistica
“qualidade” (Tabela 4), sugerindo que seu
posicionamento seja analisado com maior
cautela. As principais varidveis que contribuiram
para explicar a dimensdo | foram: RMERMI e
EMFV. Para a dimensao Il destacaram-se GIEME e
DFIRE como explicativas desta dimensao.

O mapa perceptual foi subdividido em quatro
qguadrantes. Na fronteira do segundo (®) e
quarto quadrante (@), constata-se uma
proximidade dos atributos muito importante (M.I)
e ndo importante (N.I). O que sugere uma
desuniformidade de opinido entre as empresas

estudadas para as variaveis ali proximas, sendo
estas referentes principalmente ao esforgo de
marketing desprendido pelas empresas (Figura 1).

Levando-se em conta a baixa estatistica de
qualidade do atributo M.I, foram consideradas as
varidveis referentes ao esforco de marketing
(EMPROM, EMFV e EMVP) como ndo importante
(N.l). Possivelmente, a caracterizacdo dessas
varidveis como N.I devem-se a alta
competitividade e grande potencial da industria
brasileira de papel e celulose e ao fato da celulose
ser negociada como uma commodity.

Aparentemente, a variavel referente ao esforgo
de marketing em produto (EMPROD) apresentou-
se mais proxima do atributo M.I, somado a isso, a
percepgdo pratica por meio de conversas com
empresarios do setor leva a crer uma maior
importancia desta varidvel perante as outras
relacionadas ao esfor¢o de marketing (Figura 2).
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Tabela 3: Principais estatisticas da AFC para os atributos considerados

Coord. Coord. Qualidade  Inércia Inércia  Inércia
Dim.1 Dim.2 Relativa Dim.1 Dim.2
N.I 0,76 -0,13 0,96 0,32 0,48 0,04
P.l -0,51 -0,54 0,97 0,24 0,17 0,51
.M -0,36 0,09 0,58 0,11 0,09 0,02
I -0,36 0,47 0,90 0,18 0,10 0,41
M. 0,65 0,20 0,71 0,15 0,15 0,04
Tabela 4: Principais estatisticas da AFC para as varidveis estudadas
Coord. Coord. . Inércia  Inércia Inércia
_ _ Qualidade . . .
Dim.1 Dim.2 Relativa  Dim.1 Dim.2
RMERMI -0,79 -0,20 0,79 0,16 0,19 0,03
GIEME -0,48 0,78 1,00 0,16 0,07 0,46
TADMI 0,37 0,00 0,75 0,03 0,04 0,00
PADVME 0,19 -0,03 0,32 0,02 0,01 0,00
VADME 0,04 0,48 0,78 0,06 0,00 0,17
EMPROD 0,55 0,01 0,88 0,05 0,08 0,00
EMPROM 0,71 -0,12 0,95 0,09 0,13 0,01
EMFV 0,79 -0,14 0,95 0,11 0,16 0,01
EMVP 0,49 -0,09 0,87 0,05 0,06 0,01
TIRE -0,62 -0,06 0,82 0,08 0,10 0,00
PIRE -0,50 -0,09 0,84 0,05 0,07 0,01
DFIRE -0,57 -0,66 0,92 0,14 0,09 0,30
Justifica-se a importancia desta variavel ndo entre os atributos N.I, M.l e |.M. VADME foi

apenas no comércio de papel, o qual, fisicamente
pode ser facilmente diferencdvel, mas também
para a celulose que pode ser diferenciada por
de
acordos

meio de caracteristicas
de
internacionais, entre outras.

como: garantia

entrega, escala produgao,

A interpretacdo visual das variaveis referentes a
caracteristicas da administracdo  (VADME,
PADVME e TADMI) presentes nos quadrantes (@)
e (@) se tornaram um pouco subjetiva. VADME
apresentou-se em uma posi¢ao intermediaria aos
atributos | e M.I e PADVME e TADMI ficaram

caracterizada como importante por se apresentar
um pouco mais préxima ao atributo | e devido ao
baixo valor na estatistica de qualidade do atributo
M.l. PADVME foi caracterizada como N.| e TADMI,
pelos mesmos motivos que para EMPROD, foi
caracterizada como M.I (Figura 2).

Ressalta-se que os resultados atribuidos para as
varidveis EMPROD, EMVP, TADMI e PADVME
devem ser considerados com algumas restricdes,
visto a dificuldade de suas interpretacdes pelo
mapa perceptual. Provavelmente, uma melhor
andlise dessas varidveis seja obtida através de
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Figura 2: Mapa perceptual destacando o grau de importancia das varidveis
0
GIE:‘*IE —— Variaveisimportantes
I ‘n';.‘sD}.[E Varidveis muito importantes
+ : ﬁ}
Variaveis moderadamente importantes ‘ MI
K *
+ { ELFPROD
........................ TIRE. oo o rrees e e [PADVME | g
© ° * . EMPROM
EMEEMI BIRE EMVE ® 4+ ELFY
L NI
E_'I Variaveisnio importantes
»
DFIFE
Variavel pouco importante

uma anadlise desagregada dos dados para as
diferentes caracteristicas de industrias de papel e
celulose.

O terceiro quadrante (®) foi marcado pela
presenca do atributo pouco importante (P.l),
junto com todas variaveis referentes a orientagao
estratégica da empresa (TIRE, PIRE, DFIRE) e o
risco do mercado externo em relagdo ao mercado
interno (RMERMI). Entretanto, a Unica variavel
que realmente mostrou-se pouco importante foi
o dispéndio financeiro na implantacdo e
realizacdo das estratégias (DFIRE), pois esta foi a
variavel que se encontrou mais abaixo neste
guadrante e, assim, bem distante de qualquer
outro atributo que ndo o préprio P.l (Figura 2).

As outras varidveis; TIRE, PIRE e RMERMI
mostraram-se uma importancia um pouco maior
que DFIRE, pois, apesar de estarem no terceiro

quadrante e assim proximas do atributo P.l,
também revelaram uma proximidade do atributo
importancia moderada no primeiro quadrante.

O primeiro quadrante (@) foi marcado pela
presenca dos atributos importante (I) e
importancia moderada (I.M), sugerindo que os
mesmos s3ao altamente correlacionados e de
dificil distincdo, haja vista a baixa estatistica de
qualidade do atributo I.M.

Assim, a percepc¢do dos empresarios neste estudo
poderia ser feita com utilizacdo de uma escala em
que estes dois atributos (I e I.M) poderiam ser
representados por apenas um. A Unica varidvel
presente neste quadrante foi o grau de interesse
da empresa no mercado externo (GIEME), a qual
foi nitidamente classificada como importante
(Figura 2).
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CONCLUSOES

Os empresarios entrevistados mostraram um
desacordo entre o grau de importancia das
variaveis referentes ao esforco de marketing para
as exportacdes. Este fato é denotado pelas
respostas polarizarem entre os dois atributos
extremos (M.l e N.l). Entretanto, as varidveis
referentes ao esforco de marketing em forca de
venda e em promocdo foram claramente
definidas como ndo importantes para o segmento
de papel e celulose.

Os resultados nao foram consistentes e sugeriram
uma cautela na avaliacdo das varidveis EMVP,
EMPROD, PADVME e TADMI, recomendando
outras analises com dados desagregados e por
meio de outros métodos, demostrando as
limitacOes inerentes ao método empregado.

As varidveis referentes a orientacdo estratégica
apresentaram um grau de importancia
intermedidrio com um alto grau de uniformidade
das respostas.

As variaveis referentes as caracteristicas da
administragdo mostraram-se dispersas e foram
caracterizadas em todos os atributos, exceto
como pouco importante, indicando uma
dificuldade de representar essas varidveis em
uma unica dimensao.
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