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Resumo: Agregar valor aos produtos exportados ¢ uma estratégia fundamental para
aumentar a competitividade de um pais no mercado global. O valor agregado refere-se ao
processo de aprimorar as caracteristicas de um produto, seja por meio de inovagdo
tecnologica, qualidade, design, embalagem ou marca, resultando em maior valor
percebido pelo consumidor final. Para as empresas exportadoras, essa estratégia pode
aumentar a lucratividade, fortalecer a imagem da marca e possibilitar a entrada em
mercados mais exigentes. Entre as maneiras de agregar valor estdo a incorporacdo de
tecnologias avancgadas, melhoria nas praticas sustentaveis, customizacao de produtos para
atender as preferéncias de mercados especificos e a certificacao de qualidade. Além disso,
parcerias estratégicas, inovagao constante € um profundo entendimento das necessidades
dos consumidores internacionais sdo essenciais para o sucesso. O diferencial competitivo
¢ obtido quando os produtos exportados ndo competem apenas por prego, mas por suas
qualidades e beneficios adicionais. Em um cenério econdmico globalizado, onde as
exigéncias dos consumidores estdo cada vez maiores, agregar valor torna-se uma
necessidade. Paises que investem em inovacdo e desenvolvimento conseguem criar
produtos com maior valor agregado, contribuindo para o crescimento sustentavel das suas
economias e para a diversificacdo das suas exportacdes. Assim, agregar valor ndo apenas
aumenta a receita de exportagdes, mas também eleva a posicdo do pais no comércio
internacional.

Palavras-Chaves: valor agregado, competitividade, exportagao.

Abstract: Adding value to exported products is a fundamental strategy for increasing a
country's competitiveness in the global market. Added value refers to the process of
improving the characteristics of a product, whether through technological innovation,
quality, design, packaging or branding, resulting in greater value perceived by the end
consumer. For exporting companies, this strategy can increase profitability, strengthen the
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brand image and enable entry into more demanding markets. Ways to add value include
incorporating advanced technologies, improving sustainable practices, customizing
products to meet the preferences of specific markets and quality certification.
Furthermore, strategic partnerships, constant innovation and a deep understanding of
international consumer needs are essential to success. The competitive advantage is
obtained when exported products compete not only on price, but also on their additional
qualities and benefits. In a globalized economic scenario, where consumer demands are
increasing, adding value becomes a necessity. Countries that invest in innovation and
development are able to create products with greater added value, contributing to the
sustainable growth of their economies and the diversification of their exports. Thus,
adding value not only increases export revenue, but also raises the country's position in
international trade.

Keywords: Work, Remote; Regulations.

1. Revisao

Quando se pensa em agregar valor ao produto vendido, seja no mercado interno
ou no mercado externo, uma série de elementos sdo comuns. A agregacao de valor pode
ocorrer por meio de melhorias na qualidade do produto, no atendimento ao cliente ou na
personalizacdo da oferta. Essas estratégias sdo fundamentais para diferenciar o produto
no mercado competitivo, proporcionando uma vantagem comparativa para as empresas
que as implementam (PORTER, 2019).

No mercado interno, as empresas buscam estratégias de valor agregado que
incluem o aprimoramento da logistica e distribuicao, bem como a introdug¢do de inovagoes
tecnoldgicas. Além disso, fatores como sustentabilidade e praticas ambientais
responsaveis t€ém ganhado relevancia, pois os consumidores estdo cada vez mais atentos
a esses aspectos. Segundo Kotler e Keller (2012), os consumidores modernos nao
compram apenas produtos, mas sim experiéncias que incluem a responsabilidade social e
ambiental da empresa.

Por outro lado, no mercado externo, a agregacao de valor pode ser impulsionada
por estratégias de adaptagdo cultural e regulamentar, além de parcerias com distribuidores
locais. A internacionalizagdo de produtos exige que as empresas compreendam as
especificidades culturais e economicas de cada pais. Conforme apontado por Czinkota e
Ronkainen (2013), o sucesso de uma empresa no mercado global depende da sua
capacidade de adaptar seus produtos e estratégias ao contexto local, agregando valor
através da sensibilidade cultural e conformidade com normas internacionais.

Portanto, seja no mercado interno ou no externo, agregar valor ao produto ¢ uma

estratégia multifacetada que abrange desde o aprimoramento da qualidade até o
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engajamento com questdes sociais e culturais. Cada mercado exige um conjunto
especifico de estratégias para agregar valor, mas o objetivo final é sempre o mesmo: criar
um diferencial competitivo que atraia e retenha consumidores, tornando o produto mais
valioso aos olhos do cliente final (KOTLER; KELLER, 2012).

Agregar valor ao produto estd diretamente vinculado a visao que o consumidor
tem sobre ele. O conceito de valor para o consumidor envolve ndo apenas o custo
monetario, mas também uma série de outros aspectos que influenciam sua percepgao.
Segundo Kotler e Armstrong (2015), o valor percebido ¢ a diferenca entre os beneficios
que o consumidor recebe e o custo total para adquiri-los. Dessa forma, agregar valor ao
produto implica atender ou superar as expectativas dos consumidores em diversos niveis.

O valor econémico de um produto esta relacionado ao pre¢o que o consumidor
esta disposto a pagar por ele, levando em consideragdo fatores como escassez, utilidade e
oferta disponivel no mercado. Para Porter (2019), o valor economico ¢ fundamental para
determinar o posicionamento competitivo de uma empresa, uma vez que produtos com
maior valor percebido conseguem justificar precos mais elevados. Além disso, a criagdo
de valor economico € essencial para a sustentabilidade financeira da empresa, permitindo
que ela mantenha margens de lucro saudaveis.

Jé& o valor funcional do produto estd vinculado diretamente as suas funcionalidades
e beneficios tangiveis, ou seja, sua capacidade de resolver problemas ou atender a
necessidades especificas. Conforme apontado por Zeithaml (1988), o valor funcional ¢
percebido pelos consumidores como a relagdo entre qualidade e utilidade. Produtos que
oferecem funcionalidades inovadoras ou desempenho superior podem agregar valor
significativo, destacando-se no mercado.

Por fim, o valor psicologico de um produto ¢ aquele que desperta sentimentos e
emocdes positivas nos consumidores, muitas vezes relacionados ao status, autoestima ou
satisfacdo pessoal. Esse tipo de valor é particularmente relevante em categorias de
produtos de luxo ou aqueles que carregam forte apelo simbolico. Para Solomon (2016), o
valor psicologico ¢ construido a partir de associagdes emocionais que o consumidor
estabelece com a marca ou com o proprio produto, criando um vinculo que vai além da
funcionalidade ou do preco.

As questdes ambientais e de sustentabilidade estdo cada vez mais presentes na
valorizagcdo de produtos em mercados globais. Em muitos paises, consumidores e

empresas estdo priorizando produtos que demonstrem compromisso com a
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sustentabilidade ambiental. De acordo com Ottman (2017), praticas sustentaveis nao so
ajudam a preservar o meio ambiente, como também agregam valor ao produto, tornando-
0 mais atrativo aos olhos de consumidores conscientes. Para empresas que desejam se
destacar no mercado internacional, comunicar essas praticas de maneira clara e eficaz é
um diferencial competitivo.

Essa comunicacdo deve comegar internamente, na apresentagdo do produto,
incluindo informacdes detalhadas sobre as praticas ambientais adotadas. O website da
empresa ¢ uma plataforma essencial para transmitir esses dados, garantindo que os
consumidores e importadores tenham facil acesso a informagdes sobre a sustentabilidade
do produto. Como aponta Kotler (2012), a presenca digital ¢ fundamental na era moderna,
sendo uma das principais fontes de informagdo para o consumidor e, portanto, deve
refletir todos os aspectos do valor agregado ao produto, especialmente em termos de
sustentabilidade.

Além disso, a rotulagem do produto desempenha um papel crucial na comunicagao
de informagdes ambientais e de sustentabilidade. A legislagdo de muitos paises exige que
a rotulagem contenha informagdes sobre a origem do produto, praticas sustentaveis e a
composicao dos materiais. Segundo Czinkota e Ronkainen (2013), a rotulagem clara e
precisa € essencial, pois facilita a entrada em mercados externos, onde os regulamentos e
as expectativas dos consumidores podem variar significativamente. Produtos que
atendem a essas exigéncias sao percebidas como mais confidveis e atraentes.

No caso da exportagdo, a traducdo dessas informagdes para a lingua do pais de
destino é um ponto critico. E importante que a empresa adapte ndo apenas a linguagem,
mas também o contetdo para garantir que as normas locais sejam atendidas e que a
mensagem seja bem recebida pelos consumidores estrangeiros. De acordo com Hollensen
(2017), adaptar-se culturalmente ao mercado de destino, incluindo a traducdo correta e
contextualizada, ¢ fundamental para o sucesso das operagdes internacionais,
especialmente quando se trata de comunicar praticas ambientais e de sustentabilidade.

A embalagem ¢ um elemento fundamental para o marketing de um produto, pois
ela ndo apenas protege o contetdo, mas também comunica valores importantes, como a
preocupacao com a sustentabilidade. Nos dias atuais, consumidores estdo cada vez mais
atentos ao impacto ambiental dos produtos que consomem, ¢ a embalagem desempenha
um papel crucial nessa percepgdao. Segundo Magnier e Cri¢ (2015), embalagens

sustentaveis, que utilizam materiais reciclaveis ou biodegradaveis, geram maior aceitagao
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e preferéncia por parte dos consumidores, especialmente quando alinhadas com as
praticas ambientais da empresa.

Além da questdo ambiental, o design da embalagem tem uma fung¢ao estratégica
no posicionamento de mercado do produto. Embalagens bem projetadas, com cores
atraentes e design ergondmico, ajudam a destacar o produto nas prateleiras e a atrair a
atencao dos consumidores. Conforme argumenta Underwood et al. (2011), o design da
embalagem pode influenciar diretamente o comportamento de compra, uma vez que afeta
a percepcao do valor e da qualidade do produto. Dessa forma, investir em design ndo ¢é
apenas uma questao estética, mas também uma estratégia de marketing essencial.

A rotulagem ¢ outro fator que contribui significativamente para a valorizacao do
produto. Informagdes claras sobre a composicdo do produto, praticas sustentaveis, e
instrucdes de descarte correto sdo elementos que devem estar presentes em rétulos bem
produzidos. Segundo Steenis et al. (2017), a rotulagem sustentdvel pode aumentar a
confian¢a do consumidor no produto e na marca, ja que as pessoas estdo mais propensas
a apoiar empresas que demonstram responsabilidade social e ambiental. Assim, rotulagem
adequada ndo s6 comunica informagdes, mas refor¢ca o compromisso da empresa com
praticas sustentaveis.

Por fim, a embalagem, quando otimizada para ser reciclavel e com design que
refor¢a os valores da marca, agrega valor ndo s6 ao produto, mas também a imagem da
empresa. Investir em embalagens que transmitem responsabilidade ambiental ajuda a
fortalecer o posicionamento da marca como sustentavel, o que ¢ um fator cada vez mais
decisivo para os consumidores atuais. Conforme ressaltam Orzan et al. (2018), a escolha
de embalagens sustentaveis pode melhorar significativamente a imagem da marca,
ajudando a construir uma relagdo de longo prazo com consumidores conscientes e
engajados.

A existéncia de certificagdes para os produtos ¢ um elemento fundamental para
demonstrar o comprometimento da empresa com padrdes rigorosos de qualidade e
seguranca. Essas certificacdes sao uma forma de validagao por organismos independentes
que atestam o cumprimento de normas técnicas e regulatorias. Segundo Oliveira et al.
(2021), as certificagdes ajudam a aumentar a credibilidade da empresa perante os
consumidores, uma vez que transmitem uma imagem de confiabilidade e

responsabilidade. Além disso, consumidores estdo cada vez mais atentos as credenciais
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de qualidade dos produtos que consomem, sendo que as certificagdes oferecem um
atestado formal dessa qualidade.

Certificagcdes também desempenham um papel importante no aumento da
confian¢a dos consumidores em relacdo ao produto. Elas garantem que os processos de
producao e os insumos utilizados seguem padrdes reconhecidos internacionalmente, o
que reduz o risco percebido na aquisi¢ao do produto. Para Singh et al. (2020), a presenga
de certificagdes, como ISO 9001 (qualidade) e ISO 14001 (gestdo ambiental), facilita a
aceitacdo do produto no mercado, especialmente em mercados internacionais, onde as
exigéncias sdo ainda mais rigorosas. A confianga gerada por esses selos pode ser decisiva
na hora da escolha de um produto entre varias opgdes disponiveis.

Além de aumentar a confianga dos consumidores, as certificagdes melhoram
significativamente a imagem da empresa que as obtém. Ao demonstrar compromisso com
a qualidade, sustentabilidade e seguranca, a empresa se posiciona como uma organizagao
responsavel e ética. Segundo Kim et al. (2019), certificagdes ambientais, como o selo
FSC para produtos florestais ou Fair Trade para produtos agricolas, ndo apenas
diferenciam a marca, mas também reforcam seu compromisso com praticas sustentaveis,
gerando uma percepgao positiva do publico em relagdo a empresa.

Por fim, as certificagdes agregam valor ao produto ao proporcionar um diferencial
competitivo a empresa. Em mercados altamente competitivos, a presenga de certificacoes
pode ser o fator decisivo que coloca o produto em vantagem em relagdo aos concorrentes.
Como observado por Martinsen et al. (2018), empresas que investem em certificacdes
ganham ndo apenas reconhecimento no mercado, mas também conquistam um espago
exclusivo entre consumidores que valorizam qualidade, seguranga e praticas
responsaveis. Esse diferencial competitivo pode se traduzir em maior participagdo de
mercado e melhores margens de lucro.

Em muitos casos, fica dificil compreender o que significa agregar valor ao cliente,
pois nem sempre se conhece a expectativa exata que ele tem em relagdo ao produto. A
percepgao de valor € subjetiva e pode variar de acordo com as necessidades, desejos e
prioridades de cada consumidor. Como afirmam Lemon e Verhoef (2016), o valor
percebido pelo cliente ¢ resultado de uma série de interagdes e experiéncias ao longo da
jornada de compra, o que torna o entendimento das expectativas do consumidor um

desafio para as empresas. Compreender essas expectativas € essencial para que a empresa
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possa entregar um produto ou servigo que va além da funcionalidade bésica e atenda a
essas necessidades implicitas.

A falta de conhecimento sobre as expectativas do consumidor pode gerar uma
desconex@o entre o que a empresa oferece e o que o cliente realmente valoriza. Segundo
Kumar e Reinartz (2016), uma das principais razdes para essa dificuldade ¢ que os
consumidores raramente expressam de forma clara o que esperam de um produto, ou
sequer tém plena consciéncia de suas proprias expectativas. Por isso, a coleta de dados, a
pesquisa de mercado € o monitoramento constante das tendéncias e do comportamento
do consumidor tornam-se ferramentas indispensaveis para reduzir esse gap entre o que €
oferecido e o que ¢ esperado.

Outro fator que complica a compreensdo do valor para o cliente ¢ que suas
expectativas podem mudar ao longo do tempo, influenciadas por tendéncias culturais,
avancos tecnoldgicos ou experiéncias anteriores. Como apontam Rust e Huang (2014), a
evolucdo das expectativas do consumidor exige que as empresas sejam ageis e flexiveis
para ajustar suas ofertas. A incapacidade de acompanhar essas mudangas pode levar a
insatisfacdo do cliente e a perda de relevancia no mercado. Assim, agregar valor significa
adaptar-se continuamente as novas demandas e expectativas emergentes.

Para resolver essa questdo e agregar valor ao cliente de maneira efetiva, as
empresas precisam investir em uma abordagem centrada no cliente, que inclua a
personalizagao de produtos e servigos com base em dados concretos. McColl-Kennedy et
al. (2015) destacam que, ao focar na cocriacao de valor junto ao consumidor, as empresas
conseguem alinhar melhor suas ofertas as expectativas e gerar uma percep¢ao mais
positiva. A personalizagdo e a cocriagdo permitem que o cliente se sinta parte do processo,
tornando o produto ou servigo mais valioso aos seus olhos e criando um diferencial
competitivo sustentavel.

Conhecer o consumidor com clareza ¢ uma etapa essencial para qualquer
estratégia de marketing eficaz. A compreensdo profunda das expectativas do cliente
permite que as empresas personalizem suas ofertas e desenvolvam produtos que atendam
diretamente as suas necessidades. Como destacam Lemon e Verhoef (2016), entender a
jornada do consumidor e as interagdes que ele tem com a marca ao longo do tempo ¢
crucial para adaptar as ofertas e criar valor significativo. Sem esse conhecimento
detalhado, a empresa corre o risco de oferecer produtos que nao correspondem as
necessidades reais do mercado, comprometendo o sucesso.
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Saber o que o cliente espera do produto ndo ¢ um desafio simples. As expectativas
podem variar com base em uma série de fatores, como cultura, faixa etaria, poder
aquisitivo e experiéncias anteriores com outros produtos ou marcas. Conforme apontam
Kumar e Reinartz (2016), a coleta de dados e o uso de andlises avangadas podem ajudar
a mapear essas expectativas com maior precisao. Hoje, ferramentas como o big data e a
inteligéncia artificial permitem que as empresas tracem perfis detalhados de seus
consumidores, o que facilita a identificacdo de padrdes de comportamento e preferéncias
especificas.

Entender as necessidades do cliente vai além do basico, exigindo que a empresa
mergulhe nas motiva¢des emocionais e funcionais que impulsionam o comportamento de
compra. Para Rust et al. (2021), ndo basta que as empresas satisfagcam as necessidades
explicitas dos consumidores; ¢ fundamental identificar também aquelas latentes ou
emergentes, que o proprio consumidor pode ndo reconhecer de imediato. Ao antecipar
essas necessidades e oferecer solugdes inovadoras, a empresa pode ndo apenas atender,
mas superar as expectativas do consumidor, criando uma experiéncia diferenciada.

Superar as expectativas do cliente ¢ um dos principais objetivos para quem busca
lealdade e retencao no longo prazo. Segundo McColl-Kennedy et al. (2015), quando uma
empresa consegue oferecer mais do que o esperado, seja em qualidade, atendimento ou
personalizacgdo, ela ndo apenas cria um cliente satisfeito, mas também um promotor da
marca. Este fator ¢ ainda mais relevante em um mercado altamente competitivo, onde a
experiéncia do cliente pode ser o diferencial que separa marcas bem-sucedidas daquelas
que falham em se destacar. A exceléncia em superar expectativas constrdi confianca e
reforca o valor da marca, gerando beneficios tanto no curto quanto no longo prazo.

Manter uma boa comunicag¢ao com o publico-alvo ¢ fundamental para o sucesso
de qualquer estratégia de marketing. Em um mercado cada vez mais competitivo, a
comunicagdo eficaz serve como um meio para refor¢ar a mensagem da marca, destacar
os diferenciais do produto e estabelecer uma conexao emocional com os consumidores.
Segundo Ashley e Tuten (2015), o didlogo constante com o publico permite que a empresa
entenda melhor suas necessidades e desejos, ajustando as campanhas de marketing para
responder de maneira mais precisa as expectativas dos clientes. Isso € especialmente
relevante em um ambiente digital, onde as empresas t€ém mais canais a disposi¢ao para se

comunicar diretamente com seu publico.
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Além disso, ¢ importante lembrar constantemente os consumidores do valor
adicional que o produto oferece, seja em termos de qualidade, inovacdo ou beneficios
extras. A comunicagdo eficaz ajuda a manter o produto no radar do consumidor,
reforcando seu valor em relagdo aos concorrentes. Como apontam Lemon e Verhoef
(2016), a lembranga de marca e a percepcgao de valor sdo diretamente influenciadas pela
frequéncia e qualidade da comunica¢ao com o publico-alvo. Quando a empresa consegue
transmitir de forma clara e consistente seus diferenciais, ela aumenta suas chances de
retengdo e fidelizagao de clientes.

A presenga nas redes sociais tornou-se uma pega-chave dessa estratégia de
comunicac¢do. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e LinkedIn oferecem as
empresas a oportunidade de interagir com seu publico de forma direta e em tempo real.
Para Felix, Rauschnabel e Hinsch (2017), as redes sociais ndo sdo apenas ferramentas de
marketing, mas um meio essencial para criar e manter relacionamentos com os clientes.
A empresa que sabe utilizar essas plataformas de maneira estratégica consegue construir
uma comunidade em torno de sua marca, fortalecendo o engajamento e a lealdade dos
consumidores.

Por fim, a comunica¢ao nas redes sociais deve ser auténtica, relevante e voltada
para criar valor para o cliente. Ao utilizar esses canais, as empresas tém a oportunidade
de ndo apenas promover seus produtos, mas também de compartilhar contetido que ressoe
com os interesses € valores do publico. De acordo com Arora et al. (2019), as empresas
que conseguem engajar seus seguidores por meio de interagdes genuinas, respondendo as
perguntas e participando de conversas relevantes, se destacam em um cenario digital
saturado de informagdes. Esse tipo de comunicagdo constroi confianga e lealdade, além
de aumentar a percepg¢ao de valor do produto e da marca.

A comunicag¢do eficaz com o publico de um mercado internacional depende de
uma adaptacdo cuidadosa a lingua e a cultura do pais-alvo. A tradugdo literal de
mensagens de marketing ndo ¢ suficiente, pois pode gerar mal-entendidos e até ofensas
involuntarias. De acordo com Singh (2018), uma estratégia de internacionalizacdo bem-
sucedida requer que as empresas adaptem nao apenas o idioma, mas também considerem
as nuances culturais, costumes e valores dos consumidores locais. Uma comunicacio que
ressoe com a cultura do publico aumenta a probabilidade de aceitagdo da marca e cria

uma conexao mais forte com o consumidor.
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Entender a cultura do mercado-alvo também implica estar ciente das preferéncias
e habitos de consumo. Essas praticas podem variar drasticamente de um pais para outro,
influenciando o modo como os consumidores percebem o valor do produto ou servico
oferecido. Segundo Ghauri et al. (2021), a compreensdo das tradigdes e expectativas
culturais ajuda a moldar a oferta de produtos e a comunicagdo, garantindo que a
mensagem da marca seja bem recebida. Ignorar esses fatores pode resultar em campanhas
de marketing ineficazes, que ndo conseguem captar a aten¢ao ou engajar o publico-alvo.

Além disso, conhecer os concorrentes no mercado externo ¢ um fator crucial para
posicionar-se estrategicamente. As empresas que estudam seus concorrentes podem
identificar lacunas nas ofertas de produtos ou servigos ¢ buscar inovagdes que as
coloquem em uma posi¢do superior. Conforme apontam Jin e Kim (2020), o
monitoramento dos concorrentes permite que as empresas ndo apenas evitem o0s erros
cometidos por outros, mas também ofere¢am diferenciais que agreguem mais valor aos
consumidores. Essa vigilancia constante ajuda a empresa a se posicionar um passo a
frente no mercado competitivo.

Por fim, posicionar-se acima dos concorrentes nao se trata apenas de oferecer um
produto melhor, mas de criar uma percepcao superior da marca no mercado. Segundo
Porter (2019), a vantagem competitiva pode ser conquistada tanto por meio de
diferenciais tangiveis, como qualidade ou preco, quanto por aspectos intangiveis, como
confianca e reputacdo. Ao entender o que os concorrentes estdo oferecendo e ao adaptar
a comunicacdo e o posicionamento culturalmente, a empresa pode se destacar e ser
percebida pelos consumidores como uma opc¢do mais valiosa e alinhada as suas
expectativas.

Esses elementos mencionados, como a comunicagdo adequada e o conhecimento
da cultura e concorréncia, sdo apenas uma parte dos fatores que devem ser analisados
quando se busca agregar valor aos produtos em mercados internacionais. O estudo
detalhado dos mercados-alvo e suas particularidades deve incluir também uma andlise
dos padrdes regulatorios, exigéncias legais e preferéncias locais. Segundo Cavusgil et al.
(2018), adaptar os produtos para atender as normas e regulamentagdes do pais de destino
pode ser um diferencial competitivo importante, uma vez que facilita a aceitacdo do
produto pelos consumidores e pelos 6rgaos reguladores, além de garantir conformidade.

Além das questoes regulatorias, a inovagdo também desempenha um papel central
na agrega¢do de valor em mercados externos. As empresas que conseguem inovar em
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termos de design, funcionalidade ou sustentabilidade podem captar a atengdo de
consumidores exigentes e sofisticados. Como observado por Freeman e Styles (2014), a
inovagdo ndo precisa estar restrita ao produto em si, mas pode se estender aos modelos
de negdcio, as estratégias de marketing e as abordagens de distribuicao. Essas inovagoes,
quando adequadas ao contexto local, podem agregar valor significativo e garantir uma
vantagem sobre os concorrentes que oferecem produtos mais padronizados.

Outro fator que contribui para agregar valor ao exportar ¢ a adaptagdo das
estratégias de branding e marketing ao gosto e as expectativas do publico estrangeiro.
Segundo Nambisan et al. (2019), as marcas globais que conseguem se posicionar de
maneira auténtica em diferentes mercados, levando em consideragao os valores e a cultura
local, t€m mais chances de sucesso. Isso requer ndo apenas traducdo do conteido, mas
uma adaptagdo de toda a proposta de valor, garantindo que a marca se comunique de
maneira eficaz e ressoe com os consumidores de maneira significativa.

Por fim, ¢ importante também considerar os aspectos logisticos e de servico ao
cliente, que podem agregar valor consideravel ao produto exportado. De acordo com Hult
et al. (2020), oferecer um suporte pds-venda eficiente e uma logistica agil e confiavel sdao
elementos que, muitas vezes, sdo negligenciados, mas que podem ser decisivos na
percepgao de valor dos consumidores internacionais. Uma boa estrutura logistica que
garanta entregas rapidas e seguras, aliada a um servico de atendimento ao cliente
eficiente, pode ser o diferencial que assegure a lealdade do cliente e a repeticao das
compras, aumentando o valor percebido do produto no mercado global.

O perfil exportador brasileiro tem sido historicamente marcado pela
predominancia de produtos basicos, em sua maioria oriundos da agricultura e da
mineracao. Essa caracteristica, especialmente acentuada nas exportacdes de pequenas e
médias empresas (PMEs), revela uma dependéncia excessiva de commodities e uma
limitada participagdo em cadeias globais de valor com maior valor agregado. A
exportacao de produtos em seu estado primario expde o pais a uma maior vulnerabilidade
as flutuagdes dos precos internacionais e a concorréncia de outros paises que investem
em processos de industrializagdo e agregagao de valor.

Estudos recentes apontam que a concentracdo das exportagdes brasileiras em
commodities limita o potencial de desenvolvimento econdmico e social do pais. Segundo
Almeida e Mattos (2017), a baixa complexidade da pauta exportadora brasileira contribui
para a manutengdo de uma estrutura produtiva pouco diversificada e com baixa
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intensidade tecnoldgica. Essa situagdo, por sua vez, restringe a geracao de empregos de
qualidade e a absor¢do de mao de obra qualificada, além de dificultar a diversificacdo da
matriz energética e a promoc¢ao de um desenvolvimento mais sustentavel.

A agregacao de valor aos produtos exportados ¢ fundamental para aumentar a
competitividade das empresas brasileiras no mercado internacional e para diversificar a
economia. Conforme ressaltam Lemos e Silva (2021), a industrializagdo e a inovacao sao
elementos-chave para a promoc¢ao de um processo de desenvolvimento mais dindmico e
inclusivo. A criacdo de politicas publicas que incentivem a pesquisa, o desenvolvimento
e a inovagdo, bem como o fortalecimento das institui¢des de ciéncia e tecnologia, sdo
essenciais para estimular a geracdo de novos produtos e processos mais eficientes.

A promogdo da exportagdo de produtos com maior valor agregado exige um
conjunto de medidas que vdo além da simples agregacdo de valor fisico aos produtos. E
necessario investir em branding, design, marketing e certificacdes de qualidade, a fim de
posicionar os produtos brasileiros em nichos de mercado mais rentdveis e com maior valor
percebido pelos consumidores. Além disso, o fortalecimento das infraestruturas logisticas
e a melhoria do ambiente de negdcios sdo fundamentais para garantir a competitividade
das empresas brasileiras no mercado internacional.

Um exemplo emblematico da exportagdo de produtos brasileiros em estado
primario reside no setor agricola. Diversas commodities, como soja, milho, café e frutas,
sdao comercializadas em sua forma in natura, ou seja, logo ap0s a colheita, sem passar por
processos mais elaborados de beneficiamento e industrializagdo no pais de origem. Essa
pratica, embora gere divisas para o Brasil, limita o potencial de geragao de valor agregado
e de empregos qualificados, uma vez que as etapas mais sofisticadas da cadeia produtiva,
como a industrializagdo e a criagdo de produtos com maior valor agregado, sdo realizadas
nos paises importadores.

Segundo estudos de Dias e Silva (2015), a exportagdo de commodities agricolas
em estado primario expde a economia brasileira a uma maior vulnerabilidade as
flutuagdes dos pregos internacionais € a concorréncia de outros paises que investem em
processos de industrializacdo e agregacdo de valor. Além disso, essa pratica limita a
diversificacdo da matriz exportadora brasileira, tornando-a dependente de um ntimero
reduzido de produtos e mercados. Essa dependéncia, por sua vez, pode gerar instabilidade

na balanga comercial € comprometer a seguranca alimentar do pais.
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A industrializacao dos produtos agricolas no Brasil poderia gerar uma série de
beneficios para a economia, como o aumento da geracdo de empregos, a diversificagdo
da matriz produtiva e a promo¢ao do desenvolvimento regional. Conforme ressaltam
Gomes e Pereira (2018), a agroindustria pode desempenhar um papel fundamental na
redugdo das desigualdades sociais € na promog¢ao do desenvolvimento sustentavel, ao
agregar valor aos produtos agricolas e gerar renda para as comunidades rurais.

Para estimular a industrializacdo dos produtos agricolas no Brasil, ¢ necessario
implementar politicas publicas que incentivem os investimentos em pesquisa,
desenvolvimento e inovag¢do, bem como o fortalecimento das infraestruturas logisticas e
a melhoria do ambiente de negdcios. Além disso, ¢ fundamental promover a articulacao
entre os diferentes atores da cadeia produtiva, como produtores, industrias, governo e
instituicdes de pesquisa, a fim de desenvolver solucdes inovadoras e competitivas para o
mercado internacional.

A exportacdo de produtos agricolas brasileiros em sua forma primadria, ou seja,
sem passar por processos de beneficiamento e industrializagdo no pais de origem, ¢ um
fendomeno recorrente no comércio exterior nacional. Essa pratica, embora gere divisas
para o pais, limita significativamente o potencial de geracdo de valor agregado e de
empregos qualificados. Diversos produtos agricolas, como soja, milho, café e frutas, sdo
exportados em estado bruto, sendo posteriormente processados e industrializados nos
paises importadores, que agregam valor as etapas finais da cadeia produtiva.

A exportagdo de commodities agricolas em estado primario expde a economia
brasileira a uma série de desafios. Segundo estudos de Dias e Silva (2015), essa pratica
torna o pais mais vulneravel as flutuagdes dos precos internacionais, uma vez que a renda
gerada pelas exportacdes estd diretamente ligada as variagdes dos precos no mercado
global. Além disso, a dependéncia excessiva da exportagdo de commodities limita a
diversificacdo da matriz exportadora brasileira, tornando-a mais suscetivel a crises em
determinados mercados.

A industrializacdo dos produtos agricolas no Brasil poderia gerar uma série de
beneficios para a economia, como o aumento da geracdo de empregos, a diversificagdo
da matriz produtiva e a promo¢dao do desenvolvimento regional. Conforme ressaltam
Gomes e Pereira (2018), a agroindustria pode desempenhar um papel fundamental na
redugdo das desigualdades sociais € na promog¢ao do desenvolvimento sustentavel, ao
agregar valor aos produtos agricolas e gerar renda para as comunidades rurais.
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Para estimular a industrializagdo dos produtos agricolas no Brasil, ¢ necessario
implementar politicas publicas que incentivem os investimentos em pesquisa,
desenvolvimento e inovagao, bem como o fortalecimento das infraestruturas logisticas e
a melhoria do ambiente de negécios. Além disso, ¢ fundamental promover a articulagdo
entre os diferentes atores da cadeia produtiva, como produtores, industrias, governo e
institui¢des de pesquisa, a fim de desenvolver solugdes inovadoras e competitivas para o
mercado internacional.

A classifica¢do de graos por categorias de tamanho e cor, embora possa parecer
um detalhe técnico, representa uma importante estratégia para agregar valor aos produtos
agricolas exportados pelo Brasil. Ao classificar os grdos de acordo com critérios
especificos de qualidade, as empresas brasileiras podem acessar nichos de mercado mais
exigentes e com maior poder de pagamento, diferenciando seus produtos daqueles de seus
concorrentes. Essa pratica, além de gerar maior receita para os produtores, contribui para
a construcdo de uma imagem de qualidade dos produtos brasileiros no mercado
internacional.

Segundo estudos de Silva e Oliveira (2017), a classificagdo de graos permite a
personalizacao dos produtos de acordo com as necessidades especificas dos clientes, o
que resulta em uma maior satisfacio dos consumidores e em um fortalecimento das
relagdes comerciais. Além disso, a classificagdo dos graos contribui para a otimizacao dos
processos de produgdo e comercializagdo, reduzindo os custos e aumentando a eficiéncia
das operagoes.

A classificagdo de graos também pode ser utilizada como uma ferramenta de
marketing para diferenciar os produtos brasileiros no mercado internacional. Ao destacar
as caracteristicas Unicas de seus produtos, as empresas brasileiras podem construir marcas
fortes e conquistar a preferéncia dos consumidores em relagdo aos produtos de outros
paises. Conforme ressaltam Gomes e Pereira (2019), a constru¢do de marcas fortes ¢
fundamental para aumentar o poder de negociacao das empresas brasileiras e para garantir
margens de lucro mais elevadas.

Para estimular a classificagdo de grdos no Brasil, ¢ necessario investir em
infraestrutura, tecnologia e capacitagdo dos produtores. Além disso, ¢ fundamental o
desenvolvimento de padrdes de qualidade e normas técnicas que garantam a uniformidade
e a confiabilidade dos produtos classificados. A implementacao de politicas publicas que
incentivem a classificacdo de graos, como a concessdo de linhas de crédito e a oferta de
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programas de assisténcia técnica, também pode contribuir para o fortalecimento desse
segmento.

A comercializagdo de frutas, especialmente no mercado internacional, demonstra
de forma clara a importancia da classificagdo por categorias de tamanho, cor e peso
unitario. Ao segmentar a producao de acordo com critérios especificos de qualidade, os
produtores e exportadores brasileiros podem acessar nichos de mercado mais exigentes e
com maior poder de pagamento. Essa pratica, além de gerar maior receita para os
produtores, contribui para a construgdo de uma imagem de qualidade dos produtos
brasileiros no mercado internacional.

Segundo estudos de Silva e Oliveira (2017), a classificacdo de frutas permite a
personalizagdo dos produtos de acordo com as necessidades especificas dos clientes, o
que resulta em uma maior satisfacdo dos consumidores e em um fortalecimento das
relagdes comerciais. Além disso, a classificagdo das frutas contribui para a otimizagao
dos processos de producao e comercializagao, reduzindo os custos e aumentando a
eficiéncia das operagoes.

A classificagdo de frutas também pode ser utilizada como uma ferramenta de
marketing para diferenciar os produtos brasileiros no mercado internacional. Ao destacar
as caracteristicas unicas de seus produtos, as empresas brasileiras podem construir marcas
fortes e conquistar a preferéncia dos consumidores em relagdo aos produtos de outros
paises. Conforme ressaltam Gomes e Pereira (2019), a construcdo de marcas fortes ¢
fundamental para aumentar o poder de negociagao das empresas brasileiras e para garantir
margens de lucro mais elevadas.

Para estimular a classificacdo de frutas no Brasil, é necessario investir em
infraestrutura, tecnologia e capacitagdo dos produtores. Além disso, ¢ fundamental o
desenvolvimento de padrdes de qualidade e normas técnicas que garantam a uniformidade
e a confiabilidade dos produtos classificados. A implementacao de politicas publicas que
incentivem a classifica¢ao de frutas, como a concessao de linhas de crédito e a oferta de
programas de assisténcia técnica, também pode contribuir para o fortalecimento desse
segmento.

A exportacdo de produtos agricolas familiares, muitas vezes realizada diretamente
pelos produtores ou por meio de cooperativas, apresenta um grande potencial de
crescimento. No entanto, a comercializa¢ao desses produtos em sua forma in natura limita
significativamente a geracdo de valor agregado e a competitividade no mercado
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internacional. Raizes, tubérculos, frutas, legumes e verduras, por exemplo, poderiam ser
transformados em produtos com maior valor agregado, como temperos prontos, sucos e
conservas, antes de serem exportados. Essa pratica permitiria aos produtores rurais
aumentar suas margens de lucro e diversificar suas atividades.

Segundo estudos de Dias e Silva (2015), a exportacdo de produtos agricolas em
estado primario expde a economia brasileira a uma maior vulnerabilidade as flutuagdes
dos precos internacionais e a concorréncia de outros paises que investem em processos
de industrializagdo e agregagdo de valor. Além disso, essa pratica limita a diversificagdo
da matriz exportadora brasileira, tornando-a mais suscetivel a crises em determinados
mercados.

A agroindustrializagdo de produtos agricolas familiares pode contribuir para o
desenvolvimento rural e para a geracdo de emprego e renda nas areas rurais. Conforme
ressaltam Gomes e Pereira (2018), a agroindustria pode desempenhar um papel
fundamental na redugdo das desigualdades sociais € na promog¢do do desenvolvimento
sustentavel, ao agregar valor aos produtos agricolas e gerar renda para as comunidades
rurais.

Para estimular a agroindustrializa¢do de produtos agricolas familiares no Brasil, ¢
necessario implementar politicas publicas que incentivem os investimentos em pesquisa,
desenvolvimento e inovacao, bem como o fortalecimento das infraestruturas logisticas e
a melhoria do ambiente de negocios. Além disso, € fundamental promover a articulagdo
entre os diferentes atores da cadeia produtiva, como produtores, industrias, governo e
instituigdes de pesquisa, a fim de desenvolver solu¢des inovadoras e competitivas para o
mercado internacional.

A falta de valorizacao da etapa de beneficiamento e industrializagdao de produtos,
observada no setor agricola, também ¢ um desafio presente na industria. Muitas empresas
brasileiras, especialmente as de pequeno e médio porte, concentram seus esfor¢os na
producao de componentes ou produtos basicos, perdendo a oportunidade de agregar valor
e aumentar sua competitividade no mercado global. A auséncia de uma visao mais
estratégica, que contemple a possibilidade de avangar uma etapa a mais no processo
produtivo, limita o potencial de desenvolvimento das empresas e do pais como um todo.

Segundo estudos de Almeida e Mattos (2017), a baixa complexidade da pauta
exportadora brasileira contribui para a manuten¢do de uma estrutura produtiva pouco
diversificada e com baixa intensidade tecnologica. Essa situagdo, por sua vez, restringe a
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geragao de empregos de qualidade e a absor¢cao de mao de obra qualificada, além de
dificultar a diversificacdo da matriz energética e a promocgao de um desenvolvimento mais
sustentavel.

A agregacdo de valor aos produtos industriais ¢ fundamental para aumentar a
competitividade das empresas brasileiras no mercado internacional e para diversificar a
economia. Conforme ressaltam Lemos e Silva (2021), a industrializagdo e a inovacao sao
elementos-chave para a promoc¢ao de um processo de desenvolvimento mais dindmico e
inclusivo. A criacdo de politicas publicas que incentivem a pesquisa, o desenvolvimento
e a inovagdo, bem como o fortalecimento das institui¢des de ciéncia e tecnologia, sdo
essenciais para estimular a geracdo de novos produtos e processos mais eficientes.

A promogao da industrializagdo e da agregagdo de valor exige um conjunto de
medidas que vdo além da simples transformagcio dos produtos. E necessario investir em
branding, design, marketing e certificacdes de qualidade, a fim de posicionar os produtos
brasileiros em nichos de mercado mais rentaveis e com maior valor percebido pelos
consumidores. Além disso, o fortalecimento das infraestruturas logisticas e a melhoria do
ambiente de negdcios sdo fundamentais para garantir a competitividade das empresas
brasileiras no mercado internacional.

A falta de integragdo entre as empresas de uma mesma regido ou setor pode
resultar em oportunidades perdidas de agregar valor aos produtos. Frequentemente, uma
empresa local possui um componente ou servigo que, se integrado a um produto de outra
empresa, poderia gerar um novo produto com maior valor agregado e maior
competitividade no mercado. Essa sinergia entre empresas, além de fortalecer a cadeia
produtiva local, pode impulsionar as exportagdes e gerar novos negocios.

Segundo estudos de Porter (2019), a criagdo de clusters industriais, ou seja, a
concentragdo de empresas de um mesmo setor em uma determinada regido, pode gerar
externalidades positivas para as empresas € para a economia como um todo. A
proximidade geografica e a colaboragdo entre as empresas facilitam a troca de
conhecimentos, a geracdo de inovacdes e o desenvolvimento de novos produtos e
Servigos.

A agregacao de valor por meio da integracdo entre empresas pode ser realizada de
diversas formas, como a criagdo de joint ventures, a formagdo de consorcios ou a
implementagdo de parcerias estratégicas. Essas formas de colaboragcdo permitem que as
empresas compartilhem recursos, conhecimentos e riscos, aumentando suas chances de
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sucesso no mercado. Conforme ressaltam Gomes e Pereira (2018), a cooperacao entre
empresas ¢ fundamental para o desenvolvimento de cadeias produtivas mais competitivas
e sustentaveis.

Para estimular a integracdo entre as empresas € a criacdo de novos produtos com
maior valor agregado, ¢ necessario implementar politicas publicas que incentivem a
inovagdo, a pesquisa ¢ o desenvolvimento. Além disso, ¢ fundamental fortalecer as
instituicdes de apoio as empresas, como as agéncias de desenvolvimento e os centros de
tecnologia, a fim de oferecer servicos de consultoria e assisténcia técnica para as empresas
que desejam inovar.

A anadlise de produtos importados revela um vasto potencial para a industria
nacional. Ao desmontar ¢ analisar esses produtos, as empresas brasileiras podem
identificar oportunidades de producao local, agregando valor e desenvolvendo produtos
com caracteristicas mais adequadas as necessidades do mercado interno e externo. A
producdo nacional de bens que hoje sdo importados permite ndo apenas reduzir a
dependéncia externa, mas também gerar empregos, estimular a inovagdo e fortalecer a
cadeia produtiva local.

Segundo estudos de Porter (2019), a andlise da cadeia de valor de produtos
importados permite identificar as etapas em que ¢ possivel agregar valor e desenvolver
vantagens competitivas. Ao compreender os processos de produgdo, os custos envolvidos
e as caracteristicas dos produtos importados, as empresas brasileiras podem desenvolver
estratégias de producdo mais eficientes e produtos com maior valor agregado.

A producdo de bens com maior valor agregado pode gerar diversos beneficios para
a economia brasileira, como o aumento das exportagdes, a diversificagdo da matriz
produtiva e a melhoria da balanga comercial. Além disso, a producao local de bens que
antes eram importados contribui para a geragdo de empregos de qualidade e para o
desenvolvimento regional. Conforme ressaltam Lemos e Silva (2021), a industrializacao
e a inovagao sao elementos-chave para a promog¢ao de um processo de desenvolvimento
mais dindmico e inclusivo.

Para estimular a producao local de bens com maior valor agregado, ¢ necessario
implementar politicas publicas que incentivem a pesquisa, o desenvolvimento e a
inovagdo, bem como o fortalecimento das institui¢des de ciéncia e tecnologia. Além disso,

¢ fundamental fortalecer as infraestruturas logisticas ¢ a melhoria do ambiente de
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negdcios para garantir a competitividade das empresas brasileiras no mercado
internacional.

As possibilidades de agregar valor a produtos exportados sdo vastas e se estendem
além dos exemplos mencionados. A chave para identificar essas oportunidades reside em
um profundo conhecimento do consumidor, suas preferéncias, habitos de consumo e
cultura. Ao compreender as necessidades e desejos dos consumidores em diferentes
mercados, as empresas podem desenvolver produtos e servigos personalizados que se
destaquem da concorréncia. Além disso, a analise do comportamento dos concorrentes e
a identificagdo de lacunas no mercado sdo fundamentais para o desenvolvimento de
estratégias de diferenciagdo e posicionamento de marca.

Segundo Kotler e Keller (2016), a orientagao para o mercado ¢ um dos pilares do
sucesso empresarial. Ao colocar o consumidor no centro das decisdes, as empresas podem
desenvolver produtos e servigos que atendam as suas necessidades de forma mais eficaz
e eficiente. A pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta essencial para coletar informagoes
sobre os consumidores e identificar as tendéncias do mercado.

A comunicagdo intercultural também desempenha um papel fundamental no
processo de exportagdo. Ao se comunicar na lingua nativa dos consumidores, as empresas
demonstram respeito e interesse pela cultura local. Além disso, a comunicagdo eficaz
permite transmitir a mensagem da marca de forma clara e concisa, evitando mal-
entendidos e fortalecendo a imagem da empresa. Conforme ressaltam Hall e Hofstede
(2012), a cultura influencia profundamente a forma como as pessoas se comunicam,
percebem o mundo e tomam decisdes.

A globalizagdo e a intensificacdo do comércio internacional exigem que as
empresas desenvolvam estratégias de internacionalizacdo cada vez mais sofisticadas. A
agregacdo de valor aos produtos exportados ¢ uma das principais estratégias para
aumentar a competitividade das empresas brasileiras no mercado global. Ao investir em
pesquisa e desenvolvimento, inovagdo e marketing, as empresas podem conquistar novos

mercados e fortalecer sua posi¢dao no cenario internacional.
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