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Resumo

Nas negociagdes internacionais a atengdo dada as peculiaridades culturais tais como: a divisao
social em castas, a formalidade nos cumprimentos, a discriminacao da presenca de mulheres em
mesas de negociagéo, a linguagem corporal, a tomada de decisdo coletiva e demorada, parece ser
importante. Este artigo tem o propdsito de evidenciar como as diferencas culturais podem se
transformar em barreiras as pretensdes estratégicas de empresas exportadoras brasileiras.A
estratégia metodoldgica utilizada orientou-se para uma pesquisa exploratoria de carater
qualitativo, através de estudos de casos. Os dados foram coletados por meio de questionarios
respondidos por 21 empresas com exportacdes até 50 milhdes de dolares americanos para a
india, no ano de 2003 e em diferentes segmentos empresariais. A pesquisa permitiu constatar,
para os casos analisados, que o entendimento das diferentes formas e expressdes das diferencas
culturais na India constituem-se em um importante componente nas negociagdes internacionais
com este pais.

Palavras-Chaves:Comércio exterior, Barreiras Culturais, Estratégia, Negociacdo, Exportacao,
india.

Abstract

Can the cultural peculiarities to represent a barrier in the international negotiation process? An
exploratory and qualitative research using data from 21 Brazilians companies with exportation
quotas up to 50 million dollars to India during 2003 was realized in order to obtain this response.

Key words: Cultural Barriers, Strategy, Negotiation, Exportation, India.

Introducéo

O comercio internacional evoluiu significativamente nas Gltimas décadas. Essa evolugdo pode
ser observada no surgimento de blocos econdmicos, na abertura de novos mercados e na
redefinicdo de tempo e espaco: as pessoas tém acesso as informacGes em tempo real,
dinamizando e acirrando a competitividade mercadoldgica, exigindo rapidez na tomada de
decisbes. A globalizacdo redefiniu nogdes de tempo e espaco, aproximou paises facilitando sua
comunicacdo e relacfes comerciais, que cada vez mais seguem o0s padrdes de comércio de
acordo com a OMC (Organizacdo Mundial do Comercio). Nao existe um fator determinante e
ditatorio para a evolucdo das comercializagdes globais pois 0s acontecimentos ao redor do
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mundo repercutem em tempo real, influenciando as tomadas de decisdo e o direcionamento dos
negocios de uma empresa. Por exemplo, o atentado de 11 de Setembro abalou os Estados Unidos
como poténcia econdmica e a China, por outro lado, abriu seu mercado para o Ocidente,
desencadeando uma corrida mundial de investimentos até entdo direcionados a outros mercados.

Pequenos detalhes em relacdo a temas macroecondémicos podem ter extrema importancia e ser
um diferencial ao se negociar em mercados exoticos, que querem ocidentalizar-se sem perder
suas raizes. As relacdes interpessoais ainda prevalecem como um fator preponderante no
processo de negociacdo, fazendo-se necessario o estudo, observacdo e conhecimento dos
costumes e peculiaridades locais do cliente, sem 0s quais a negocia¢do pode ndo ter 0 sucesso
almejado. Sendo assim, a medida que as empresas estendem seus esfor¢os de vendas para o
exterior, tornam-se cada vez mais conscientes da importancia de compreender as diferengas
culturais nos processos de internacionalizacao.

Para ilustrar a relevancia dessas influéncias culturais adotou-se como referéncia nesta pesquisa a
india, um pais exético, de contrastes fortes, uma das civilizaces mais antigas do nosso planeta,
com uma diversidade fantastica de linguas, religides, habitos e modos de vida e que, apesar
destes fatores, apresenta uma grande unidade na cultura do pais. Ao mesmo tempo em que cada
regido tem seu proprio modo de expressdo na arte, na muasica, na linguagem, na culinaria, o
indiano é profundamente arraigado ao sentimento de amor a nacdo e tem orgulho de sua
civilizacdo ancestral, 0 que mantém uma certa unidade em muitas tradicbes do povo em geral.
Apesar da diversidade de simbolos, deidades e rituais serem motivo de curiosidade para 0 mundo
ocidental, como por exemplo, o culto hindu as vacas, estes costumes devem ser absorvidos e
entendidos pela empresa que pretende abrir e manter relagcdes comerciais.

Esse conjunto de reflexdes nos conduz ao seguinte problema de pesquisa: As barreiras culturais
dos paises importadores exercem influéncias nas estratégias de vendas das empresas
exportadoras nacionais? Foram pesquisadas empresas exportadoras nacionais de diversos
segmentos que ja desenvolvem um relacionamento com empresas importadoras indianas ha no
minimo um ano. O presente estudo espera contribuir com grupos académicos, administrativos,
corporativos, institucionais e governamentais, ao evidenciar a importancia do conhecimento dos
aspectos culturais dos paises importadores, para a formulacdo das estratégias de vendas das
empresas exportadoras nacionais.

Referencial tedrico
A dimensao da questdo das diferencas culturais

Ha 24 séculos, Aristoteles definiu cultura como algo que nédo € natural, ou seja, que ndo vem da
natureza e portanto que ndo decorre de leis fisicas ou biologicas.(Muylaert, 1993). Cultura pode
ser definida como um variado conjunto de valores, crengas, costumes, convencdes, habitos,
expressdes e praticas que sdo caracteristicas de uma sociedade especifica ou de um periodo
historico. (Thompson, 1989)

Apesar de existirem muitas definicdes para a palavra cultura, existem alguns elementos que séo
comuns a todas as defini¢cGes, como o fato da cultura ser aprendida pelas pessoas, ou seja, ndo é
transmitida biologicamente e sim de geracdo em geracdo, como por exemplo, a familia, a escola,
0S movimentos juvenis, etc. Cultura pode ser constituida por muitas partes relacionadas entre si,
como por exemplo, o status social de uma pessoa ter influéncia na linguagem que ela utiliza.
(Kotabe e Helsen, 1998)

Cultura é concebida como sendo o modo de vida de um povo, dentro de sua extensdo e
complexidade, um conceito que designa a estrutura social no campo das idéias, crencas,
costumes, moral, linguagem, leis, direito, artes, etc., e que € traduzida nas formas de agir, sentir e
pensar de um grupo de pessoas que aprende, inova e renova 0 modo de criar e fazer as coisas em
mundo em constante transformacdo. (Thompson,1989), (Muylaert,1993).
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A cultura de um pais também pode ser definida por suas fronteiras nacionais, especialmente
guando os paises possuem fronteiras naturais, como no caso de ilhas, e que contém diferentes
subculturas dentro de suas fronteiras. Tais subculturas podem ser definidas atraves de suas
caracteristicas lingiisticas ou religiosas, como por exemplo, os hindus e mugulmanos na India,
que podem falar tanto o hindi como o inglés. (Kotabe e Helsen, 1998)

Como consequéncia do processo de globalizagédo admite-se a auséncia dos limites do planeta e
da humanidade que busca familiarizar-se com a maior diversidade e amplitude das culturas
locais. (Featherstone, 1997)

Segundo Kotabe e Helsen (1998), entre os elementos da cultura que devem ser considerados
pelos negociantes globais estdo os aspectos relacionados a vida material, linguagem, interac6es
sociais, religido, educacéo e valores, e podem ser descritos como segue:

Vida material: este aspecto refere-se as tecnologias utilizadas para produzir, distribuir e
consumir bens e servigos dentro da sociedade. Na india, por exemplo, a industria de refrigerantes
tem muita dificuldade na distribuicdo logistica, devido a infra-estrutura ferroviaria rustica,
caracteristica de um pais em desenvolvimento — a empresa Coca-Cola utiliza triciclos para
distribuir as caixas de refrigerantes pelas ruas estreitas. Além disso, atrasos na tecnologia muitas
vezes obrigam mudangas nas decisdes de investimento.

Linguagem: este aspecto, freqlentemente descrito como o espelho de uma cultura, é uma
ferramenta de comunicacédo e interpretacdo entre as pessoas, que pode ser falada ou silenciosa,
através de simbolos ou gestos, linguagem corporal, contato visual e comunicacao a distancia. O
gesto namaste na india (pressionar as palmas das m&os uma contra a outra logo abaixo do
queixo) é freqlientemente utilizado como saudacdo e também usado pelas mulheres para evitar o
cumprimento de md com um homem. Dentro da mesma lingua podem existir significados e
expressdes distintos, desdobrando-se em muitos dialetos em funcdo destas peculiaridades
culturais regionais.

InteracBes sociais: este aspecto refere-se a maneira como as pessoas de uma sociedade se
relacionam entre si e suas referéncias de grupos. A referéncia de grupo também é encontrada nas
interacdes sociais, onde os individuos buscam um modelo como guia para valores e atitudes,
modelos que tém um impacto nos padrdes de consumo das pessoas.

Religido: este aspecto tem um papel central em muitas sociedades e refere-se ao conjunto de
credos de uma comunidade que ndo podem ser demonstrados empiricamente, como por exemplo,
a crenca na vida ap0s a morte. Sua relacdo com a atividade empresarial pode ser avaliada pelo
caso da empresa McDonald’s, que na India ndo serve hamburguer de carne de vaca em seus
restaurantes observando o credo dos Hindus, que acreditam a vaca ser um animal sagrado. Em
respeito aos muculmanos, também ndo serve carne de porco. A empresa criou 0 hamburguer
vegetariano para agradar ao paladar indiano e ganhou o elogio do Indian Express, por devotar
esforgos para respeitar a sensibilidade da cultura local.

Educacdo: este aspecto € um dos maiores veiculos para o canal cultural de uma geracao para
outra e dois fatores devem ser considerados para 0s negociantes globais: o nivel e a qualidade da
educacdo. Em muitas sociedades, as mulheres ndo podem freqlientar a escola, o que se verifica
em larga escala na india, por exemplo, onde o grau de analfabetismo entre as mulheres com
idade acima de 15 anos é de 52%.

Sistemas de Valores: todas as culturas possuem valores que influenciam suas atitudes em relacéo
a objetos e codigos de comportamento, tendendo a se enraizar nas pessoas, como é o caso da
atitude das pessoas em relacdo ao tratamento dado ao planejamento do tempo de suas atividades.
Hall apud Kotabe e Helsen (1998) faz uma distin¢do entre culturas monocronicas e policrénicas,
destacando que na cultura monocrénica os individuos realizam suas atividades em um periodo
bem determinado, ou seguem uma agenda bem organizada, com pontualidade, sem desperdicar o
tempo, também reconhecidos como do tipo que julgam que “tempo é dinheiro”. Em
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contrapartida, pessoas de cultura policronica fazem diversas atividades de uma vez, sdéo menos
rigidas em relacdo ao tempo, sdo menos organizadas e pontuais.

Barreiras culturais em negociagdes internacionais

Segundo FERREIRA (1972, p.159), barreira significa: Alvo; Obstaculo; Limite; tudo o que
constitui empecilho, as vezes intransponivel para atingir o nivel de uma classe social. Para
Minervini (1991), enquanto a exportacdo e 0 comércio exterior s&o como um todo, fatores de
desenvolvimento de um pais, educacéo, tecnologia, abertura e transparéncia serdo as ferramentas
para ingressar com mais impulso na comunidade internacional. Além disso, exportacdo € o
resultado de uma deciséo e ndo fruto de uma oportunidade, devendo ser feita somente quando se
estiver preparado e a mesma for considerada uma operacdo de medio-longo prazo, sendo,
portanto, uma continuidade e ndo um imediatismo. O importante na exportacdo é compromisso,
criatividade, qualidade, profissionalismo. Entre as diversas variaveis macro-ambientais que
devem ser analisadas, encontram-se as variaveis macroecondmicas, sociais, demograficas,
culturais, tecnolégicas, politicas, ecoldgicas etc..

O pais importador apresenta diversos fatores que representam barreiras a importacao, entre eles a
localizacdo geografica, quotas de importacdo, restricdes a importacdo, embargos, altas tarifas
alfandegarias, boicotes, moeda ndo conversivel, economia instavel, capacidade de pagamento,
excesso de regulamentacdo, nivel tecnologico, competicdo, pressdo dos sindicatos, leis
antidumping, cédigo de subsidios e direitos compensatorios, coédigo de normas técnicas, codigo
de valor aduaneiro, acordo relativo a procedimentos sobre licencas de importacdo, falta de
transparéncia na politica de importacdo, exigéncia de certificados e testes, legislacdo sanitéria,
aspectos culturais, formas de comercializacdo, formas e custos de promocdo, exigéncias de um
alto indice de nacionalizagdo dos produtos e falta de credibilidade. (Minervini, 1991)

Fazer negdcios € muito mais que negociar: fazer negécios € socializar, € amizade,

etiqueta, paciéncia, protocolo e uma longa lista de detalhes culturais... A regra basica

n°l para abordar o mercado externo é o aprendizado das diferencas culturais.
(MINERVINI, 1991: p.339)

Variaveis transculturais entre paises

Minervini (1991, p.339) enuncia as seguintes varidveis transculturais a serem consideradas nas
relacbes internacionais: tempo, espaco, protocolo, etiqueta, idade, sexo, religido, historia,
educacdo, saudacdo, higiene, dar presentes, hospitalidade, piadas, supersticdo, politica,
linguagem corporal, idioma, valores, atitudes, leis, organizacédo social, adorno do corpo, folclore,
tabu em relacdo a alimentos, musica, propriedade, status, cor.

Acuff (1998) destaca que além dos fatores macro econémicos que condicionam as negociagoes
internacionais o fator cultural é um dos mais importantes. Destaca ainda o uso do tempo, 0
individualismo vs. orientacdo coletiva, a estabilidade de fungdes e conformidade, e padrdes de
comunicacdo, entre os fatores culturais que afetam as negociacgdes entre culturas. Estas idéias do
autor séo desenvolvidas a seguir:

Fator tempo: o0 uso do tempo varia conforme a cultura. Muitas culturas avaliam os americanos
como obcecados com o horario, comportando-se como prisioneiros do reldgio e das limitacdes
do horério. Impossivel imaginar a Bolsa de Valores de Nova York abrindo, nos dias Uteis, entre
9h e 10h, ou o segundo turno de uma fabrica comecando por volta das 15h. Na América Latina,
pode-se esperar que uma sessdo comece meia hora depois da hora marcada. Um atraso de dois
meses num projeto no Oriente Médio pode ser considerado normal do que anormal.

Fator Individualismo vs. Orientacdo Coletiva: a questdo do “eu” vs “n6s” é abordada a exemplo
da cultura norte-americana onde as pessoas sao bem individualistas, enquanto que 0s japoneses
somente possuem a consciéncia do grupo, explicando assim a lentiddo com a qual tomam
decisOes, sendo necessario que todos o0s integrantes do grupo concordem com a decisao sobre a
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negociacdo. Os norte-americanos ainda buscam negociar com o0 representante mais importante
para ndo perderem tempo, ao contrario das culturas centradas no grupo, foco da negociacao.
Fator estabilidade de funcdes e a conformidade: podem ser percebidas em culturas que valorizam
0 modo como as coisas sdo feitas, enquanto outras culturas valorizam o conteido. Os japoneses,
valorizam o ritual, a formalidade, aspectos que permitem conhecer a outra pessoa garantindo
estabilidade e previsibilidade nas negocia¢Bes. Em contrapartida, 0s norte-americanos, suicos e
alemdes despendem maior atencdo ao conteldo das negociacbes do que a maneira que as
mesmas sdo conduzidas, geralmente com pouca rigidez.

Fator Padrées de Comunicacdo: a clareza na comunicacdo, tanto verbal e ndo-verbal, é um
aspecto essencial das negociagdes internacionais. Em termos de cultura, os padrées podem ser
entendidos como de “denso” ou de “baixo” contetdo. O contetdo é do tipo “denso” quando o
significado estd embutido na mensagem no contexto de comunicacdo, enquanto no conteddo do
tipo “baixo”, o significado esta naquilo que foi explicitamente enunciada e ndo no contexto em
que foi enunciada, isto é, enquanto alguns paises a comunicacdo do tipo “denso” exige que o
receptor identifique a intencdo da mensagem, em outros a comunicagao deve ser aberta e direta.
O conflito surge quando, por exemplo, 0 negociador cuja comunicacgédo é de “denso” conteldo,
percebe seu interlocutor como insensivel e agressivo ou o contrario acontece, quando o
negociador de “baixo” contetdo acredita que a outra parte nao responde.

Negociagdo Internacional — conceitos e tipos

Segundo o Larrousse (1988), negociacdo € a acdo ou efeito de negociar, por exemplo fazer
negocio, exercer o comércio, realizar operacfes comerciais, tratar, discutir para chegar a um
acordo, entendimento entre governos que visa um acordo internacional bilateral ou multilateral.
Presente no cotidiano de todos, negociacdo € uma comunicagdo de duas vias, concordando,
discordando e questionando, com um objetivo comum. Portanto ndo resta duvida que negociar é
uma das habilidades mais importantes para o sucesso pessoal e profissional de qualquer pessoa,
conceituam Fisher e Yuri (1985).

Acuff (1998) classifica as negocia¢des em comerciais, que envolvem a compra e venda de bens e
servigos, ndo comerciais que incluem negociacdes particulares, trabalhistas, investimentos e
outros negdcios. Destaca ainda as negociagdes publicas, que envolvem assuntos publicos e
acordos internacionais de comercio, normalmente conduzidas pelo governo, e as negociacdes
privadas, conduzidas por empresas privadas, pessoas fisicas, entidades de classes, sindicatos,
etc..

Padrdes Culturais e Estratégia nas Negociagfes Internacionais

Acuff (1998) destaca os seguintes aspectos de negociacdo internacional como base para a
elaboracdo de abordagens comerciais: ritmo das negociaces, estratégias de negociacao, énfase
nas relacBes interpessoais, aspectos emocionais, processo decisério e fatores contratuais e
administrativos, analisados a seguir:

O ritmo das negociacdes varia em funcdo da cultura do pais. Na india, por exemplo, o ritmo na
negociacao pode ser afetado por diversas circunstancias, desde um longo tempo de espera até por
seguidas interrupgdes durante uma reunido para tratar de assuntos diferentes; as estratégias de
negociacdo sao utilizadas de forma diferentes, aspectos desde a abordagem inicial até questdes
como ofertas iniciais podem variar de regido para regido; as relacdes interpessoais sao baseadas
principalmente na confianga entre as partes; 0s aspectos emocionais estdo relacionados a
suscetibilidade também determinada pela cultura; o processo decisorio varia de acordo com a
cultura, por isso, é importante saber como o interlocutor toma decisdes, medidas em termos de
seu objetivo geral, beneficio do grupo vs. do individuo, do método geral espontaneo vs.
planejado, da énfase no grupo ou na equipe, no prestigio, nos interesses corporativos que tém
influéncia nas decis@es; os fatores contratuais e administrativos também variam de regido para
regido, na complexidade burocratica e na necessidade de uma agenda para as reunides.
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Embora ndo exista uma Unica definicdo aceita universalmente do conceito de estratégia, Buzzell
e Gale (1991) acreditam que estratégia € a reunido de todas as politicas e decisdes-chave que
uma organizacdo adota, envolvendo ou ndo aplicacBes de recursos, sendo dificeis de serem
reversiveis, embora possam exercer impactos importantes sobre o desempenho financeiro.
Estratégia é o padréo ou plano que integra as principais metas, politicas e sequiéncia de ac¢oes de
uma organizagdo num todo coerente. (QUINN, apud MINTZBERG , 2001, p. 20)

Segundo Henderson apud Montgomery e Porter (1998, p.3), estratégia € a busca incessante e
interativa de um plano de agéo que objetiva desenvolver e adequar a vantagem competitiva de
uma empresa em relacdo aos seus concorrentes. Ha muitas maneiras de classificar os tipos de
estratégia atualmente, porém, ndo ha uma Unica classificacdo que seja aceita por todos. (Oliveira,
1991), (Steiner, 1981)

Origem e diversidade cultural na India

O comeco da civilizagdo na India é quase td0 antigo quanto a propria civilizagdo (Schulberg,
1973). A enorme diversidade racial e cultural deriva da coexisténcia de muitos povos com
caracteristicas fisicas e culturais diferentes, provenientes da grande variedade de ragas e culturas
que ali invadiram e foram assimiladas (Testa et al, 1998).

E uma obrigacdo moral de todo indiano buscar o conhecimento da simbologia cultural da India,
gue em alguns casos foram desenvolvidos ao longo de centenas de anos, como é o exemplo da
flor de 16tus, que representa o ser humano acima do mundo material e suas centenas de pétalas a
cultura da unidade na diversidade. A democracia da india é a maior do mundo, o sistema politico
é parlamentar com um chefe de Estado e um chefe de Governo, constituido por diversos partidos
politicos e sindicatos.

O processo formal de negociacdo internacional comecara apds ter sido desenvolvido um
relacionamento confortavel com o negociador indiano, seguido de longas sessbes de barganha.
Seus negociadores possuem um perfil policronico, pouco rigido em relacdo ao tempo e prazos. O
exportador necessitara de paciéncia ao lidar com este mercado, em especial com as autoridades
governamentais, nas quais esta faceta de preocupagdo menor em relacdo ao tempo e prazos séo
ainda mais evidenciados. Dessa maneira, 0s tempos de espera em Orgdo governamentais Sao
habitualmente longos e considerados normais, reunides podem ser interrompidas por diversas
vezes. (Gesteland, 2001)

Formalidades no Protocolo dos Negdcios

Gesteland (2001) distingue os principais caracteristicas de formalidades na india:

Idioma: Os principais idiomas sdo o hindi e o inglés, sendo este o0 mais utilizado nos negdcios,
politica e educacéo;

Cumprimentos: Os homens geralmente apertam as maos, com moderada pressdo, enquanto as
mulheres utilizam o simbolo namaste. Existem muitas variacdes sobre a melhor maneira de tratar
0 negociador indiano, portanto recomenda-se usar duas regras: pergunta-se ao negociador
indiano como o mesmo deseja ser tratado e utiliza-se um titulo académico ou profissional,
cartbes profissionais sdo trocados com a mao direita.

Vestimentas: Os homens devem vestir terno escuro em reunides com oficiais do governo, e em
reunides com empresas privadas recomenda-se um colete com camisa e gravata durante os meses
mais frios e durante o verdo apenas uma camisa de mangas curtas sobre as cal¢as. As mulheres
devem trajar vestidos classicos ou blusa e saia abaixo do joelho, devendo evitar o uso de pecas
transparentes e blusas sem mangas.

Hospitalidade: Uma vez que a maioria dos hindus € vegetariana, eventualmente comem frango
mas nunca carne de vaca; 0os muculmanos ndo bebem bebidas alcoolicas e ambos ndo comem
carne de porco, o que deve ser uma preocupacao para nao ofender o negociador. Em uma casa
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tradicional indiana o hdspede deve recusar gentilmente a primeira oferta para comer e nédo
agradecer ao final da refei¢do, pois um obrigado € considerado um insulto.

Reservado: os indianos sentem-se mais confortaveis quando as conversacdes tém pequenos
siléncios, pois ndo estdo habituados a falar todo o tempo como os ocidentais. Além disso, ao
conversar com o negociador indiano deve-se atentar para o fato de manter a distancia de 40 a 60
cm, devendo-se evitando toca-lo, principalmente na cabeca, considerada o templo da alma para
muitos indianos. Deve-se evitar forcar o contato visual. Ndo se deve apontar ninguém com o
dedo indicador, de preferéncia fazé-lo com a mado inteira. Tocar alguém com os pés é
considerado insulto, deve-se pedir desculpas caso isso aconteca. Presentes devem ser dados
geralmente com as duas mdos, e no final das reunides e ao recebé-los devem ser separados de
lado e serem abertos posteriormente sem a presenca do presenteador.

O fenbmeno da “Indianizacdo” e as trocas comerciais com o Brasil

A India tem passado nos ultimos anos por uma mudanca paradigmatica, de uma economia de
escassez de alimentos e moeda estrangeira a uma economia de superavit e com perfil promissor.
Possui uma economia baseada na agricultura e sua industria ja foi considerada atrasada e lenta na
modernizacdo, sendo atualmente considerada emergente em areas tais como a da informacao,
Internet e da nova economia baseada no conhecimento, tornando-se uma poténcia econémica
emergente, tendo algumas de suas empresas se transformado em multinacionais. O fenémeno de
“Indianiza¢@o’ pode ser observado quando se considera que cerca de 20 milhdes de pessoas de
origem indiana trabalham fora da India.

Procedimentos metodologicos da pesquisa

Conforme afirmam Cervo e Bervian (1996, p.44), pesquisa é uma atividade voltada para a
solucdo de problemas, através do emprego de processos cientificos. A pesquisa inicia-se com
uma davida ou problema e, como o uso do método cientifico, busca uma resposta ou solucao.
Problema de Pesquisa: a proposta do trabalho é a de elucidar e evidenciar se existe uma relacédo
de influencia entre as barreiras culturais e as estratégias de venda de empresas brasileiras que
exportam para a India.

Suposicdo da pesquisa: de acordo com Vergara (2000) constitui-se em uma antecipacdo a
resposta da pesquisa a ser realizada podendo ser traduzida pela afirmacdo do problema de
pesquisa. A suposicdo desta pesquisa é de que a cultura indiana exerce influéncia direta nas
estratégias de vendas das empresas exportadoras nacionais.

Obijetivos da pesquisa: segundo Mattar (2001), a definicdo do objetivo da pesquisa deve estar
perfeitamente amarrada a solucdo do problema de pesquisa e a ele deve estar restrita. Devem
também ser considerados o tempo e 0s recursos disponiveis, a acessibilidade aos detentores dos
dados e a disponibilidade de meios de captagdo de dados. Desta maneira, com relagdo ao
problema de pesquisa acima descrito, foram definidos os seus objetivos:

Objetivo Geral: identificar formas pelas quais as barreiras culturais exercem influéncia nas
estratégias de vendas.

Objetivo Especifico: o objetivo especifico € conhecer os fendmenos que contribuem para
alcancar o objetivo geral, através de levantamento feito pela pesquisa exploratéria. Nesta
pesquisa objetivou-se principalmente identificar os habitos culturais peculiares da india, o nivel
de conscientizacdo de exportadores brasileiros para estes aspectos, as estratégias mais utilizadas
em negociacdes internacionais com a india.

Variaveis da pesquisa: Gil (1987) salienta que a pesquisa € de natureza cientifica quando envolve
variaveis que podem ser testadas, suscetiveis de observacdo ou da manipulacao.

Variavel Independente: O presente estudo tem como variavel independente as “Barreiras
culturais de um pais importador” que serdo avaliados através do construto que relaciona os
elementos da Matriz conceitual apresentada a seguir e que serviu para a construcao das questdes
principais do questionario da pesquisa.

Matriz conceitual — Aspectos Sécio-Econémicos e Culturais para medir a variavel independente
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Aspectos Socio-Econdmicos Aspectos Culturais Aspectos Socio-Econdmicos
Posicéo social Idade como fator experiéncia | Tabu em relacdo a alimentos
;gtlllej‘rer?;rlse?]?::llltf;senegociagﬁes Religido Historia indiana

Ritmo das negociacdes Uso do tempo Educacéo formal

Organizacdo social Folclore Maneira de se vestir

Perfil do negociador Valores culturais Relacionamentos interpessoais
Disputa territorial Estudo da cultura Linguagem corporal

Posicdo social Idade como fator experiéncia | Tabu em relacdo a alimentos

Varidvel Dependente: Definida como “Estratégia de venda de empresa exportadora nacional”,
medida através de um construto que leva em consideracdo as diversas estratégias de vendas
adotadas pelas empresas exportadoras e que serviram de apoio para a formulagéo do instrumento
de coleta de dados desta pesquisa.

Construto conceitual para a varidvel “Estratégia de venda de empresa exportadora nacional”

1. Tempo de atuacdo no mercado indiano

Importancia do mercado indiano para a estratégia da empresa

Perspectivas de aumento das exportacdes para 0 mercado indiano

Estratégia da empresa focada na cultura indiana

Interferéncia da diversidade cultural indiana nas vendas

Influéncia do conhecimento da classe social consumidora

2
3
4
5. Necessidade de adaptar a estratégia de vendas conforme a cultura local
6
7
8

Adaptacdo da estratégia em funcédo da cultura local

Tipo de pesquisa: Segundo Vergara (2000), quanto a natureza, existem inumeras formas de
pesquisa: a Descritiva, Explicativa e Exploratoria. Este trabalho serd caracterizado como uma
pesquisa exploratdria, pois € realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado.

Método da pesquisa: Esta pesquisa tem carater qualitativo na medida em que ndo investiga
aspectos de freguiéncia nos fendmenos analisados, mas descreve e busca significado nos mesmos.
(Van Maannen apud Easterby-Smith et al, 1999).

Objetos de estudo da pesquisa: Foram selecionadas através das estatisticas de exportacdo do
MDIC (Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio) diversas empresas que
exportaram para a india durante o ano de 2003, sem preocupacdo de delimitacio setorial ou de
outra natureza, mas prevalecendo o critério de acessibilidade aos dados requeridos pela pesquisa.
Instrumento de Coleta de Dados: Em virtude do carater exploratério da pesquisa, foi utilizado
questionario como instrumento mais adequado para atingir o objetivo proposto acima, assim
levantando informacBes que auxiliem na solucdo do problema de pesquisa. Foram enviados
questionarios para 56 empresas de diversos segmentos que exportam para a India, dos quais
foram obtidas 21 respostas

Tratamento dos dados: Os dados foram compilados em 4 matrizes agrupadas conforme os
aspectos das variaveis dependente e independente: Cultura, Estratégia, Cultura vs Estratégia e
Negociacao.

Limitacbes do método adotado: a estratégia qualitativa e exploratéria adotada nesta pesquisa
prople-se a uma analise ndo estatistica por tratar de um ndmero baixo de respondentes, podendo
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ser generalizada de forma analitica aos casos pesquisados, 0 que ndo impede sua validade
cientifica.(Yin, 2003)
Resultados e Analise dos Dados Obtidos na pesquisa

Os resultados da pesquisa foram resumidos nos quadros a seguir, divididos em 4 blocos
correspondentes aos principais objetivos da pesquisa: Cultura, Estratégia, Negociacdo, Cultura vs
Estratégia. Os quadros 1, 2 e 3 contém o numero de respostas obtidas relativas a cada um dos
aspectos separadamente e para melhor visualizar a interacdo entre os aspectos Cultura e
Estratégia as respostas foram combinadas no quadro 4 permitindo a analise do objetivo principal
da pesquisa.

Quadro 1 — Matriz de contetdo das Respostas — Cultura

Resultados| & 2 8
c = (=)
c X g <) c
E © = 3 <
S & g b )
5 2 2 = B
£ 2 2 S £
<3
Aspectos w g n
Cultura 6 11 4
Grau de relevancia dos seguintes aspectos em Educacio 6 12 3
relacdo ao comportamento do importador - -
indiano durante as negociagdes Maneira de negociar 5 13 3
Castas 5 8 8
2 2
c c
5 [
E g o 1S
‘§ uT T § g g
= P4 n = 0
= <
= =
3 <
[a} [a}
O entrevistado adquiriu uma nova visdo de comércio exterior ao 3 8 10
relacionar-se com uma cultura muito diferente da sua
O entrevistado recomenda estudar a cultura de seu importador antes 2 3 11 5
de iniciar uma negociacéo
Politica Indiana 2 15 3 1
Religido Indiana 8 11 2
Os seguintes temas sdo bastante delicados em - —
9 . ; S Clima da India 4 14 3
uma conversagdo com o importador indiano
Alimentacéo 2 10 5 4
Cashemira 6 9 2 4

As respostas dos executivos entrevistados permitem observar o grau de relevancia que o
exportador brasileiro denota no perfil do negociador indiano durante as negociagdes. Aspectos
culturais, educacdo formal, maneira de negociar sdo cosiderados muito relevante por cerca 50%
dos respondentes enquanto a percepcdo da sociedade de castas € oservada como pouco relevante.
50% dos respondentes acreditam ter adquirido uma nova visdo de comércio exterior apds
comercializar com uma cultura tdo diferente da sua. Mostram ainda com mais de 50% de
afirmacdes dos respondentes que os aspectos politica, religido tipo de alimentacdo ndo sdo
importantes nas negociagdes o que ndo corrobora a literatura consultada.

Quadro 2 — Matriz do contedo de Respostas — Estratégia

[}
Resultados| £ ° g g ©
[T = o ¥ o
E§ g E 8 =
g £ £ s £ E g
= O o = O a S
= O o - o
s E (S Z £
g £ E s £ E
Aspectos a o
Relevancia estratégica do mercado indiano nas vendas 9 9 3
Estudar a cultura local 1 10 7 3
Ter um interlocutor indiano 4 8 4 5
Saber qual classe social consome seu produto 2 7 9 3
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A analise da matriz “Estratégia” corrobora as principais idéias e conceitos do referencial
bibliografico, com quase a totalidade das respostas dos respondentes entre importante e
relativamente importante, ou seja a de se adaptar a estratégia da empresa, baseada no estudo dos
fatores influenciadores (cultura, mercado consumidor, etc). Demonstra também a importancia do
interlocutor local, pelo fato de aumentar a probabilidade de sucesso da incursdo e criar um elo
importante com o comprador indiano, principalmente nos primeiros contatos.

Quadro 3 - Matriz de analise de contetdo — Negociagdes

Resultados

E nitida a influéncia
Existe alguma
influéncia
O importador é
bastante
ocidentalizado
Nenhuma influéncia

Aspectos

Influéncia do governo indiano nas negocia¢gdes com o 3 5 6 7

importador

Influéncia cultural indiana nas negociacdes 7 10 4
g g s 2 s
a f= % 5 jo
& s 3 s e

Agilidade nas negociagdes com o importador indiano 3 8 10

A matriz “Negociacao” realca o aspecto do perfil do negociador indiano ser ocidentalizado,
confirmando a literatura consultada. Pode-se observar a influéncia da répida evolucdo das
relacbes comerciais pelo mundo e permite ainda contrastar com a manutencgéo do estilo voltado
para o relacionamento, o que parece indicar uma perfeita unido entre tradicdo e modernidade nos
modos de negociar.

Com relacdo a influéncia governamental, as opinides sdo bastante divididas, revelando que cerca
de metade (50%) dos entrevistados nédo identificam o que foi obtido na literatura consultada na
qgual se destaca a importancia do governo na atual retomada do crescimento da economia;
criando incentivos e desburocratizando os setores produtivos. llustram ainda os resultados que a
lentiddo nas negociacdes com a india é apontada pelos entrevistados podendo ser atribuida em
parte a tomada de decisdo coletiva que.

Na matriz “Cultura e Estratégia”, apresentada a seguir, constata-se que a maioria das empresas
ndo adapta suas estratégias de vendas em funcdo da cultura indiana. Isso parece abrir
oportunidade para o aprofundamento do estudo da cultura local como fator de diferenciacdo no
processo de elaboracdo de estratégias, uma vez que a maioria das empresas pesquisadas tem a
intencdo de intensificar sua participacdo nas exportacdes para a india.
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Quadro 4 - Matriz de conteudo de respostas — Cultura e Estratégia

Resultados

Definitivamente
nao
Nao
Parcialmente
Sim
Definitivamente
sim

Aspectos

A empresa adaptou a estratégia de vendas

para a indiaem fungédo da cultura local 13 1 7
Intensificar as exportagdes para a india 2 18 1
Suaempresa tem intengdes de
Se aprofundar na cultura indiana 7 1 11 2
A culturaindiana ao ser diferente da
cultura brasileira exige adaptabilidade da
- 2 10 3 6
estratégia de vendas das empresas
exportadoras para india.
E necessario adaptar a estratégia de venda 1 11 7 2

de suaempresa ao perfil da outra cultura

Néo interfere
em minhas
vendas
Interfere em
minhas
vendas

[
N
e}

A diversidade da cultura indiana

Conclusoes

A pesquisa permitiu comprovar sua principal hipotese de que a cultura indiana exerce influéncia
direta nas estratégias de vendas das empresas exportadoras nacionais, além de permitir elucidar
os diversos objetivos visados na pesquisa, tanto o principal como os especificos, conforme sera
tratado a seguir.

Os resultados gerais da pesquisa permitem evidenciar que as organizacgdes pesquisadas atuando
no comércio internacional com a India consideram importante tratar adequadamente as
diferencas culturais entre 0s paises negociadores e adotar estratégias de vendas compativeis ao
sistema de negociacdo direto ou indireto através de agentes locais. Evidenciam, outrossim, que a
falta destas preocupacbes poderd representar barreiras culturais ao avango de negociacGes
guando a atuacdo da organizacdo se realiza de forma direta com os negociadores indianos.

Entre os achados desta pesquisa destaca-se que embora as 21 empresas entrevistadas considerem
muito importante os aspectos culturais em negociagdes internacionais com a india, e que poderéo
representar barreiras culturais as negociagdes, uma parcela delas ainda ndo demonstra acoes
praticas nesta direcdo. A pesquisa evidenciou também uma parcela de empresas ao defrontar-se
com o choque cultural durante as negociagcfes considera que o conhecimento dos costumes e da
mentalidade dos importadores pode ser uma vantagem competitiva e um diferencial para seus
negociadores, podendo ser motivo de pesquisa futura.

A pesquisa evidenciou em detalhe a existéncia ou ndo de influéncia dos principais aspectos
culturais do povo indiano que poderdo afetar as negociacdes e as estratégias correspondentes a
serem adotadas, tais como: das relacbes formais e da consideracdo temporal dos individuos
indianos, do nivel educacional dos negociadores, da influéncia das castas sociais tipicas da india,
da politica e das condicdes do clima. Estes aspectos representam concordancia com a literatura
consultada.

Alguns outros achados da pesquisa referem-se a menor importancia de aspectos como
Cashemira, religido e alimentagdo que ndo aparecem, nos resultados, como sendo assuntos
delicados e que devam ser evitados, ao contrario do que foi apontado na revisdo bibliogréfica
realizada. A existéncia de castas na divisdo social também parece ndo exercer influéncia
significativa, talvez pelo fato de a India possuir uma populacio efetivamente consumidora em
torno de 300 milhdes de pessoas. No entanto, no contato direto com o negociador indiano, 0s
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tracos culturais, a educacdo e a maneira de negociar extremamente peculiar, sdo caracteristicas
marcantes do processo. Em casos indiretos através de joint-ventures, parcerias locais e filiais ndo
ha necessidade de adaptacéo cultural justamente por utilizar o know how de seus parceiros, que
ja se encontram adaptados e inseridos na cultura indiana.

Os resultados desta pesquisa mostram que os indianos sdo bastante ocidentalizados nas
negociacdes como funcdo da colonizacdo inglesa. Porém 33 % dos entrevistados tiveram
experiéncias em que a cultura indiana teve influéncia direta em suas negociacGes, uma
porcentagem consideravel que permite sugere pesquisas futuras especificas neste sentido.
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