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RESUMO

PEREIRA, Jaqueline Rodrigues. Fatores que influenciam a tomada de deciséo
para ingressar no mercado internacional. 2016. 72 paginas. Monografia do curso
de Administracdo — Linha de formacdo especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Exportar € 0 meio mais simples de se inserir no mercado internacional, pois o
produto passa a ser comercializado em diversos paises. No entanto, neste processo
de venda é possivel se deparar com algumas barreiras ou dificuldades, como a
cultura do outro pais ou leis aduaneiras. Diante disso, o estudo objetivou analisar os
fatores que influenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do Sul de
Santa Catarina para ingresso no mercado internacional. Metodologicamente, trata-se
de uma pesquisa descritiva, quanto aos fins, e, bibliografica e de campo, quanto aos
meios de investigacdo. A amostra foi composta por 14 empresas exportadoras do
Sul de Santa Catarina. Os dados de origem primaria foram coletados por meio de
uma questionario aplicado via google docs e enviado para os responsaveis pelos
processos de exportacdo das empresas participantes da pesquisa. A analise dos
dados foi essencialmente qualitativa. Verificou-se que a maioria das empresas esta
localizada em Criciima, caracterizando-se por micro, pequeno, meédio e grande
porte, com periodo de atuacdo no mercado externo de 5 a 35 anos. Exportam na
sua grande maioria produtos manufaturados, e entre suas principais dificuldades ao
ingressar no mercado externo destacaram-se as adaptacdes em seus produtos e
custos aeroportuarios e portuarios. Enquanto algumas empresas apenas reagiram
as oportunidades de novos mercados, outras tiveram este processo de insercdo em
seu planejamento estratégico, porém todas encontraram alguma barreira ou
dificuldade durante sua insercao internacional.

Palavras-chaves: Internacionalizacao. Planejamento. AMREC.
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1 INTRODUCAO

Internacionalizacdo pode ser definida como um processo crescente e
continuado de envolvimento das operacdes de uma empresa com paises fora de sua
base de origem (DAL-SOTO, 2006).

A internacionalizacdo de uma empresa trata se de um processo continuo
gue passa por diversas etapas, e diversos momentos de dificuldades, no entanto
pode expandir consideravelmente os ganhos financeiros independente de seu porte
empresarial. A decisao da internacionalizagao tem sido tema recorrente em diversos
segmentos empresariais. Os primeiros exemplos desse processo foram observados
em grandes corporacfes, mas com 0 tempo, pequenas e meédias empresas tém
também considerado esta possibilidade como algo concreto e viavel. (DAL-SOTO,
2006)

O processo de internacionalizacdo se torna possivel por meio de
importacbes e exportacdes, ou seja, compra e venda de mercadorias entre
diferentes paises. Segundo Marques (1999), os negdcios internacionais sao um
processo dinamico, e é caracterizado por operacdes de troca entre paises distintos,
ou seja, negociacdo de produtos e, ou servicos. Ha regras e normas a serem
cumpridas, diferentes das existentes e negociadas dentro do comércio nacional.

De acordo com Loureiro e Santos (1991), as economias nacionais estao
cada vez mais internacionalizadas no que se refere ao comércio, e nesse ramo, fez-
se necessario a participacdo de empresas brasileiras. O ato de internacionalizar a
empresa fornece a mesma a possibilidade de flexibilidade em sua autonomia
econbmica, os meios de sustentabilidade financeira tornam-se ampliadas. A partir do
momento, que se esta no mercado internacional, é possivel fugir da sazonalidade
nacional, se beneficiar de incentivos governamentais como isencéo de tributos como
ICM, IPI, entre outros. Ha muitos beneficios, contudo, é importante notar que,
negociar com outros paises, € lidar com culturas diferentes, novas normas de
negociacéo, sendo preciso se adaptar para entrar e sobreviver nesse novo mercado.
(LOUREIRO; SANTOS, 1991)

No contexto brasileiro, ha diversas experiéncias de empresas
internacionalizadas. E quanto maior a diversidade econémica maior sdo as chances

de que as empresas optem por um modelo de internacionalizacdo. Este € o caso do
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Estado de Santa Catarina, uma vez que empresas de diversos setores e portes
fizeram esta opcéo.

Partindo deste contexto, o estudo objetivou analisar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do Sul de Santa
Catarina para ingresso no mercado internacional.

Estruturalmente, a monografia foi composta por cinco capitulos. A
introducdo, a situacdo problema, e o0s objetivos geral e especificos, bem como a
justificativa, que compdem o primeiro capitulo.

O segundo capitulo € composto pela fundamentagdo teorica, abarcando
temas relacionados com a globalizacdo, estratégias de insercdo internacional,
teorias de internacionalizacéo e a deciséo de inserir-se no mercado externo.

Os procedimentos metodoldgicos que ampararam o desenvolvimento da
pesquisa, com énfase para o delineamento da pesquisa, definicdo da area e ou
populacdo alvo, e os planos de coleta e analise dos dados, fazem parte do capitulo
trés. E, por fim, destacam-se a apresentacdo e analise dos dados, a concluséo, as

referéncias bibliograficas, e o apéndice com o instrumento de coleta de dados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O processo de internacionalizacdo ocorre de forma gradual, seguindo
passos de acordo com estratégias que a empresa escolhe para se inserir no
mercado. E um meio que de inicio traz algumas incertezas as empresas.

De acordo com Loureiro e Santos (1991), o relacionamento das
economias esta cada vez mais interligado a internacionalizacdo, aos investimentos,
as financas, e aos servicos. Esta realidade se faz presente no Brasil, em todo
territorio. A entrada e permanéncia das empresas nesse setor tém consequéncia de
planejamento, organizacdo, método escolhido para se inserir.

Ainda assim, ha davidas e receios na hora de tomar a decisdo por optar
pelo mercado internacional, pois se podem observar varias estratégias e métodos
para ingressar e se manter neste mercado. De acordo com Marques, Merlo e
Lucchesi (2005), os fatores que afastam as empresas da internacionalizacéo
envolvem: ambiente politico instavel, pequeno mercado doméstico, ambiente
competitivo hostil e altos custos operacionais. No entanto, entre os fatores que

atraem as empresas se destacam: oportunidade de nicho de mercado, ambiente
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econdmico e politico favoravel, estrutura de varejo pouco desenvolvida.

A arena internacional apresenta oportunidades e ameacas para as
empresas que procuram competitividade em mercados globais e fronteiras
nacionais. (MORAES; OLIVEIRA; KOVACS, 2006). A partir deste contexto, o
trabalho se propde a responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais os fatores
gue influenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do Sul de

Santa Catarina para ingresso no mercado internacional?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os fatores que influenciam a tomada de decisdo das empresas
exportadoras do Sul de Santa Catarina para ingresso no mercado internacional.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a presenca das empresas exportadoras perante o0
mercado interno e externo;

b) Apresentar os fatores determinantes na insercéo internacional;

c) Identificar as estratégias utilizadas para ingresso no mercado externo;
d) Destacar as barreiras organizacionais e externas na insercao

internacional;

1.3 JUSTIFICATIVA

A internacionalizacdo € uma alternativa para o crescimento das
empresas, permitindo sua exposicdo a padrdes internacionais de produtos,
tecnologias e métodos de gestdo, gerando importantes retornos para as operacoes
domeésticas (STAL, 2010).

Ao ingressar no mercado internacional, a empresa amplia seu mercado,
conquista novos clientes, e em consequéncia destes aspectos exige com que a
mesma busque maiores investimentos. Os desafios encontrados podem ser diversos

e grandes, porém existem varios fatores que trazem motivacdo, segundo Stal
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(2010), citando-se: desejo de crescer e buscar novas oportunidades, marcar
presengca no mercado global, proximidade aos clientes, redugédo de custos,
necessidade de competir e de estar entre os lideres de mercado.

O desejo de crescimento inspira empresas que ja conquistaram uma
parcela do mercado nacional, além de ser atraido para manter taxas historicas de
crescimento, 0 que talvez j& ndo fosse mais possivel no mercado nacional. Além
deste motivo, podem-se destacar outros de motivacdo, tais como: a expansao
internacional, o acesso a novos recursos, 0 aspecto de valorizacdo da marca.
(FLEURY; CYRINO; ROSAS, et al, 2007).

Segundo Stall (2010), no Brasil o contetdo tecnolégico dos produtos
exportados ainda € baixo, e nos ultimos anos o estimulo e 0 apoio governamental
aumentaram, hoje encontra-se a Lei do Bem, Subvencdo Econbémica, Juro Zero, o
que influencia as exportacfes brasileiras. No periodo compreendido entre os anos
de 1960 e 1980, as exportacOes brasileiras cumpriram o papel fundamental de
fornecer divisas e aumentar a renda doméstica (GUIMARAES, 2002).

Assim, este trabalho buscou analisar os fatores que influenciam a tomada
de decisédo das empresas exportadoras do Sul de Santa Catarina para ingresso no
mercado internacional.

O estudo, em forma de pesquisa, assume relevancia para as empresas
da regido, para a académica e para a universidade. Para as empresas, pois sera
possivel verificar a realidade enfrentada no comércio internacional; para a
académica, a pesquisa € considerada relevante, tendo em vista que contribuiu para
ampliar as informacdes tanto te6ricas como praticas, além de aprofundar o
conhecimento em relacdo as técnicas, nomenclatura, conceitos, entre outros,
relativos as praticas e acbes do comércio internacional. E para a universidade, a
pesquisa contribui para o aumento do acervo sobre internacionalizacdo das
organizagoes.

Em relacdo a oportunidade, o trabalho pode ser justificado pelo fato de
que sdo inuUmeras as organizacfes locais que ja estdo inseridas no mercado
internacional. O trabalho torna-se oportuno, pois a partir do mesmo, podem-se
identificar os desafios e oportunidades no ambito internacional. Em termos de
viabilidade, a académica possui conhecimentos acerca do tema em estudo, bem

como contato com as empresas exportadora do Sul de Santa Catarina.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teorica proporciona 0 embasamento tedrico para o
universo em estudo, por meio de outros autores e/ou entidades. E considerada uma
técnica indispensavel, pois a partir desta, o trabalho ganha um maior suporte
cientifico, além de explicar a linha tedrica do tema em estudo. (VIANA, 2001).

Neste sentido, sdo apresentados a seguir 0s conceitos tedricos que
fundamentam o presente estudo, perpassando pela globalizacdo e o mercado
internacional, balanca comercial brasileira, internacionalizacdo das organizacoes,
teorias de internacionalizacdo, estratégias e modelos de internacionalizacao,

incentivos governamentais, bem como o grau de internacionalizacéo.

2.1 GLOBALIZACAO E O MERCADO INTERNACIONAL

A globalizacdo pode ser definida, de acordo com Dias (2007, p.7) do
ponto de vista econdmico, como “[...] o conjunto de processos que torna possivel a
concepcao, desenvolvimento, producdo, distribuicdo e consumo de processos,
produtos e servigos a escala mundial [...]". Enquanto Vazquez (1999) afirma que a
globalizagdo € o movimento que envolve as empresas do mundo, na busca de
competitividade e lucratividade dos negécios e do ambiente, e que ambos os itens
devem estar em uma mesma igualdade e intensidade para que haja a globalizacéo
de interesses.

E um fenémeno recente para a humanidade, desenvolvida no final da
Segunda Guerra Mundial, mas ganhou for¢ca somente na década de 1980, e partir
desta data houve uma integracdo, onde 0s paises entdo passam apresentar
caracteristicas de autonomia e interdependéncia (SINA, 2008).

A globalizacdo foi se inserindo nos paises em desenvolvimento e
alterando, além de sua economia, seus mercados, transformando o mundo por meio
dos mercados, produtos e investimentos (LUDOVICO, 2012). De acordo com
Loureiro e Santos (1991), a globalizacdo da economia €& baseada em
desenvolvimentos tecnoldgicos e social, levando em consideracdo as rupturas de
barreiras que existe em cada pais.

Segundo Ludovico (2012, p.10) “[...] as forcas da globalizacdo de

mercado dependem da conduta dos clientes, da estrutura dos canais de distribuicéo



18

e da natureza do marketing da industria”. Seguindo o conceito de Ludovico (2012),
houve uma grande mudancga na economia mundial por causa das competi¢cées por
parte das empresas e principalmente pelas facilidades que o comércio internacional
tem proporcionado, pois o comércio exterior aumenta a competividade, a criacdo de
novos produtos e atracdo de novos consumidores o que sao fatores importantes
para o sucesso no mercado mundial.

Este processo de integracdo transformou o cenario mundial desde os
anos de 1990 de forma muito rapida e continua, e tais mudancas continuam a
acontecer nos dias atuais, desta forma vem revolucionando a histéria da
humanidade nas areas sociais, econémicas e politicas (AVILA, 2009).

Este fendbmeno vem revolucionando a economia mundial, de um lado
encontram-se as politicas governamentais de abertura econémica e de outro, um
conjunto de forca comandada pelo progresso tecnoldgico. Estes beneficios ndo
estdo distribuidos universalmente a todos os paises, porém uma grande quantidade
de nacbGes esta a desfrutar dos beneficios econbmicos e de prosperidade
associados a globalizacdo (LANZANA et al., 2006).

Lanzana et al. (2006) afirma que a globalizacdo n&o pode ser
desacelerada nem ignorada. Participar ou ndo deste fenbmeno ndo é mais questao
de escolha, nesta era da tecnologia e da informacédo tende-se a ser impossivel se
isolar do mercado internacional.

Dentre os beneficios que a globalizacdo pode trazer a organizacdes,
Lanzana et al. (2006) destaca que: possibilita uma melhor reserva de recursos em
direcdo as areas em que o pais tem vantagens competitivas, aumenta a eficiéncia
por meio da concorréncia entre as empresas e propicia a difusdo tecnoldgica e do
conhecimento.

Por fim, a globalizacdo transformou profundamente a forma de se realizar
0S negocios, especialmente os negdcios internacionais. Foi por meio da globalizacédo
gue se deu possivel uma integracdo entre as economias mundiais, desta forma
ocasionando reformas na informac&o, mercados, sociedades, governo e, nas
empresas, que estdo cada vez mais inseridas no comércio internacional. (PORTO,
2009)
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2.1.1 Balanca comercial brasileira

“A balanca comercial € convencionalmente modelada como uma fungao
dos niveis de atividade nas economias doméstica e mundial e de alguma medida de
competitividade em precos” (FERREIRA, 1993, p.85).

A balanca comercial € a ferramenta que apresenta os registros referentes
as importacdes e exportacdes das diversas mercadorias do pais, toda e qualquer
movimentacdo de mercadorias é registrada na balanca, sendo que as exportacdes
sdo documentadas como crédito e as importacdes como débito. O langamento na
balanca comercial € item obrigatorio a ser apurado pelos valores Free on Bord
(FOB), uma condicdo de venda por meio do International Commercial Terms —
INCOTERNS (MORINI; SIMOES:; DAINEZ, 2006).

O saldo da balanca € obtido por meio da diferente entre os valores de
exportacdo e importagcdo, do qual “[...] um resultado negativo resulta em déficit
comercial e um saldo positivo resulta em um superavit comercial” (MORINI;
SIMOES; DAINEZ, 2006, p.129).

O Brasil possui longos anos de histéria em suas relacdes comerciais. No
entanto foi somente em 1860 que o pais obteve seu primeiro saldo positivo na
balanga comercial, este fato histérico foi obtido na época gragcas ao café “[...] que
correspondia a 48,8% das exportacdes, seguido pelo acucar (21,2%), algodao
(6,2%), fumo (2,6%) e cacau (1%)” (MDIC, 2008, p.1). Seguindo o contexto historico,
de acordo com dados do Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio
Exterior - MDIC (2008), o café por véarias décadas foi o principal produto exportado
pelo Brasil, tanto que durante os anos 1891 a 1900 o café correspondeu por mais de
60% das exportacdes brasileiras.

Entre os anos de 1901 a 1910 iniciou-se uma expansao no COMErcio
exterior brasileiro, pois a regido Norte extraia borracha que neste periodo atingiu seu
auge e o Brasil respondia por 97% da producdao mundial, além do acordo de Taubaté
estabelecido em 1906 para manter em alta o preco internacional do café e garantir
os lucros dos cafeicultores (MDIC, 2008). Nos anos de governo do Juscelino
Kubitschek foram conquistados sucessivos aumentos da produtividade, mas néo
houve avancos do comércio exterior brasileiro, no entanto os "[...] produtos
manufaturados nas exportagdes brasileiras passou de 7% em 1965 para 30% em
1974" (MDIC, 2008, p.1).
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Na década que corresponde aos anos de 1971 a 1980, os manufaturados
crescem 47% nas exportacdes e acontece a conquista de novos mercados no
Oriente Médio e na Africa. Em 31 de dezembro de 1994 inicia as atividades do
Mercado Comum do Sul - MERCOSUL (MDIC, 2008).

No decorrer do desenvolvimento do comércio exterior brasileiro, houve
diversos acontecimentos realizados com o objetivo de potencializar a participacao
brasileira no comércio mundial (MDIC, 2008). As Figuras 1 e 2 retratam o fruto das

importacdes e exportacdes do periodo compreendido entre 1990 a 2015.

Figura 1- Balanca comercial brasileira — 1990 a 2004 (US$ bilhdes FOB).
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Fonte: Elaborado a partir do MDIC (2016).

No periodo correspondente de 1995 a 2000, € possivel observar um
aumento significativo nas importacdes, acontecimento que pode ser esclarecido pela
reducdo tarifaria nas importacbes, que também influenciou a economia mundial.
Neste mesmo intervalo de tempo, houve a reformulacdo dos incentivos a
exportacdo, em razdo disto, a interagdo comercial brasileira atingiu uma nova ordem
mundial, evidenciada pelo fortalecimento dos fluxos comerciais, politicos e
econdmicos (MDIC, 2016).

O comportamento da balanca comercial brasileira no periodo de 2005 a
2015 é apresentado na Figura 2.

O comércio mundial retrata o cenario econémico de cada nacéo. Dessa
maneira, quando um pais sofre uma crise, em decorréncia disso, os demais também
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irdo sentir os impactos sobre sua economia. Assim, as alternancias observadas na
balanca comercial brasileira durante os anos de 2005 a 2015, podem ser justificadas
a partir de fatores internos ou crises econdmicas vivenciadas por parceiros
comerciais (MDIC, 2016).

Figura 2 - Balanca comercial brasileira — 2005 a 2015 (US$ bilhdes FOB).
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Fonte: Elaborado a partir do MDIC (2016).

Os produtos que o pais exporta sdo classificados em trés principais
categorias, destacando-se o0s produtos basicos, manufaturados e o0s
semimanufaturados. (MRE; DPR; DIC, 2016). Dentro destas trés categorias de
produtos, podem-se destacar os principais exportados pelo Brasil, conforme é

demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1 - Principais produtos exportados.

CATEGORIAS PRODUTOS

Milho em gréo, algoddo bruto, carne suina, petréleo bruto, café em gréo,
Basicos minério de ferro, minério de cobre, carne de frango, farelo de soja, fumo em
folhas, carne bovina e soja em gréo.

Ouro, acglcar bruto, catodos de cobre, madeira serrada, celulose, 6leo de
soja bruto, ferro fundido, couros e peles.

Plataforma p/extracdo de petréleo, tubos flexiveis de ferro/ago, etanol,
automoveis de passageiros, veiculos de carga, suco de laranja néo
congelado, avides, acucar refinado, polimeros plasticos, pneumaticos,
maquinas p/terraplanagem, autopecas , laminados planos, motores e
geradores elétricos, motores p/veiculos e partes, 6xidos e hidroxidos de
aluminio e bombas e compressores.

Fonte: Adaptado de MRE/DPR/DIC (2016, p.6).

Semimanufaturados

Manufaturados

As importagOes brasileiras sdo caracterizadas de maneira diferente das
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exportagdes, pois sdo feita transa¢des de bens para uso, distribuidos entre: bens de
capital (equipamentos de transporte industrial), intermediarios (pecas e acessorios
para bens de capital, pecas para equipamentos de transporte, insumos industriais
basicos) e de consumo (equipamento de transporte ndo industrial, automéveis de
passageiros, bens de consumo semidurdveis e bens de consumo duraveis).
(MRE/DPR/DIC, 20186).

Para estas transacdes de exportacdo e importacao se tornarem possiveis,
€ necessario ter e estabelecer parcerias comerciais. O Brasil, no entanto, tem
participacdo em diversos blocos econdmicos, firmando parcerias com: China, Hong
Kong, Macau, Unido Europeia, Argentina, Estados Unidos, Japéo, Holanda, Canada,
Coréia do Sul, Alemanha, Russia, Espanha, Ird, india, Iraque, Taiwan, Noruega,
entre outros. (MRE/DPR/DIC, 2016).

2.2 INTERNACIONALIZACAO DAS ORGANIZACOES

O processo de internacionalizacdo pode ser caracterizado pela busca das
organizacdes em comercializar seus bens, produtos e servicos, ndo somente no
mercado domeéstico, mas também para outras nacdes. Este processo tem inicio a
partir da iniciativa de uma organizagdo em exportar. Neste primeiro momento suas
vendas comegcam em pequenas quantidades e geralmente para nacdes semelhantes
as suas. ApOs algum tempo, aumentam suas vendas, procuram por diversas
nacdes, com diversas culturas, podendo ocorrer a abertura de filiais em outras
nacdes (PORTO, 2014).

“A internacionalizacdo das empresas esta relacionada a sua participacdo
ativa nos mercados externos” (ZILLI; VIEIRA; HEINZEN, 2015, p.25). As empresas
nao devem ver a internacionalizacdo como uma possivel medida desesperada para
sair de alguma crise interna ou ndo da empresa, ou apenas para aumentar as
vendas, o ideal é que essa decisao seja tomada como forma estratégica pela gestado
da empresa (ZILLI; VIEIRA; HEINZEN, 2015). Sherer e Gomes (2010, p.30) indicam
que os “processos de internacionalizacdo sédo o resultado de uma mescla de
pensamento estratégico, acao estratégica, desenvolvimentos emergentes,
oportunidade e necessidade”.

A internacionalizacdo de uma empresa acontece devido a inevitabilidade

de acompanhar uma sociedade moderna que caminha com o0 upgrade da
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globalizagdo (AVILA, 2009). De acordo com Loureiro e Santos (1991) o tema
relacionado a internacionalizacdo da economia € um dos assuntos da atualidade que
mais interessam a empresarios, politicos e estudioso.

Antes de uma empresa entrar realmente no mercado internacional,
devem-se tomar algumas decis6es importantes, que segundo Fleury et al. (2007, p.

5) sédo as seguintes:

Escolha de pais, escolha de estrutura de controle, programacao e
sequéncia de investimentos, escolha dos produtos a serem produzidos no
exterior, escolha do processo a ser utilizada, transferéncia de
conhecimento, logistica e suprimento da fabrica, modelo de gestéao,
coordenacdo geral do sistema de fabricas no exterior.

O processo de internacionalizacdo é composto por diversas etapas que
sdo estruturadas com acdes especificas, delimitadas com estratégias para
abordagem do objetivo da empresa dentro do comércio exterior (AVILA, 2009). De
acordo com AVILA (2009), o processo de internacionalizacdo das organizacdes é
composto por nove etapas: i) exportacdo (simples); ii) instalacdo de uma
representacao; iii) distribuicdo comercial; iv) abertura de uma filiar de vendas; v)
licenciamento; vi) fabricacdo conjunta; vii) fabricacdo local com recursos préprios;
viii) multinacionalizacdo da empresa e ix) globalizacdo da empresa.

Nosé Junior (2005) indica que para as organizacdes se tornarem
internacionais, iniciam o processo de exportagao, caracterizando-se como o caminho
natural. Este caminho para a internacionalizagcdo segue algumas etapas, as quais
foram citadas anteriormente, no entanto ndo significa que todas devem ser seguidas.

Nosé Junior (2005) ainda informa que nem todas as empresas
necessariamente passam por todas as etapas citadas acima para se tornarem
globalizadas, tudo vai depender da capacidade de crescimento e evolugdo que esta
se encontra e/ou possui.

O Quadro 02 apresenta as principais caracteristicas especificas de cada

etapa.

Quadro 2 - Principais etapas do processo de internacionalizacao.
(continua)

ETAPAS CARACTERISTICAS

Processo de internacionalizagdo se inicia para paises vizinhos e de
12: Exportagdo Simples culturas semelhantes. Gerente ou trader viajam para fazer vendas e
abrir mercado.




24

Quadro 2 - Principais etapas do processo de internacionalizacao.

(concluséo)

ETAPAS

CARACTERISTICAS

22 Instalacdo de uma
Representacao

Instalacdo de um escritério de representacdo, para o vendedor
internacional da empresa, no local de atuacdo do mesmo. O
representante terd a funcdo de buscar novos negécios e de dar
continuidade aos ja existentes.

32 Distribuicdo Comercial

Evolugdo do processo de internacionalizagéo, resultado do sucesso
das etapas anteriores.

42 Abertura de Uma Filial
de Vendas

Organizacdo de um escritério de vendas, ou seja, uma filial, que além
de cuidas das vendas pode cuidar da assisténcia técnica, distribuicédo,
propaganda, rela¢gdes publicas e governamentais.

52 Licenciamento

Expansdo do mercado no local por meio de nomeacdo de uma
empresa local para distribuicdo e/ou fabricacdo de seus produtos, sob
autorizacdo. Necessario estabelecer contratos bem definidos.

62: Fabricagéo Conjunta

Associacdo a mercados locais que possuem prestigio junto as
autoridades do pais, e com recursos favoraveis, para aumentar
capacidade de venda com prazos menores.

72 Fabricagéo Local com
Recursos Préprios

Fabricacdo de seus produtos que eram exportados, no mercado alvo.
Favorece em aspectos de nacionalismo e uma imagem mais favoravel
aos consumidores, que se tornam mais confiantes em relagbes aos
servigos como assisténcia técnica e garantia do produto.

82 Multinacionalizacdo da
Empresa

Consequente da capacidade natural da empresa em instalar se em
varios mercados internacionais.

92 Globalizacdo da
Empresa

Estar presente de forma marcante em varios paises e mercados
mundiais. A empresa usa pecas produzidas em varias partes do mundo
para fabricar, vender e distribuir seus produtos.

Fonte: Elaborado a partir de Nosé Junior (2005, p.185-188).

Porto (2014, p.21) informa que ha varios motivos que levam as

organizacfes a internacionalizagao, pois o0 processo consiste em “uma sequéncia de
interacbes permanentes entre o conhecimento sobre os mercados e as operacdes
exteriores, e por outro, 0 compromisso crescente de recursos empregados ou
investidos pelas empresas nos mesmos”. Os motivos indicados por Porto (2014) sao
0s seguintes: saturacdo do mercado doméstico, exploracdo de economias de escala,
diminuir riscos, prospectar mercados inexplorados, buscar mercados atraentes,
captar talentos e obter conhecimentos e incentivos e subsidios do governo.

Quando a empresa opta pela internacionalizacéo, independentemente do
motivo, ela obtém algumas vantagens nesse mercado, que segundo PORTO (2009)
sdo: economias de escala, vantagens competitivas, acessos a mercados mais

amplos, reacdo a concorréncia, entre outros, 0s quais contribuem significativamente
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no crescimento das empresas.

2.3 TEORIAS DE INTERNACIONALIZACAO

As teorias de internacionalizacdo foram desenvolvidas por varios autores
com diferentes perspectivas, classificadas em duas linhas de pesquisa: abordagens
da internacionalizagdo com base em critérios econdmicos e abordagens da
internacionalizacdo com base na evolucdo comportamental (CARNEIRO; DIB,
2007).

A linha econOGmica prevalece solugdes racionais orientando um caminho
de decisbes com maiores retornos econdémicas, enquanto a comportamental tem
base na evolucdo comportamental e indica que "[..] 0 processo de
internacionalizacdo dependeria das atitudes, percep¢fes e comportamento dos
tomadores de decisdo, que seriam orientados pela busca da redugéo de risco nas
decisbes sobre onde e como expandir" (CARNEIRO; DIB, 2007, p. 4).

Os modelos comportamentais tém foco principalmente em andlise de
processo, desta maneira tira o foco dos processos racionais de tomada de deciséo,
assim a organizacao tem sua tomada de decisao por meio de pesquisas de mercado
e, como resultado, seleciona uma forma 6tima de controle. Este modelo ressalta que
“a internacionalizacdo da empresa € um processo composto de um conjunto de
passos sequenciais fortemente dependentes do conhecimento adquirido com a
experiéncia” (FLEURY et al., 2007, p.8).

Os modelos econdémicos tém abordagem que salienta a multinacional
como um todo e o conhecimento estabelecido dizem respeito a corporacédo. De
acordo com o0s modelos econdmicos a decisdo de se envolver em operacbes
internacionais é justificada pelo jogo competitivo, e partir disto devem ser
considerados estratégias, estrutura e comportamento (FLEURY et al., 2007).

2.3.1 Teorias Econ6micas

A Teoria do Poder de Mercado admite que as empresas estao dispostas a
aceitar custos e riscos de internacionalizacdo antes da perspectiva do aumento do
poder de mercado e de respectivos lucros. Este modelo indica que "[...] a

internacionalizacdo da empresa seria 0 corolario logico do esgotamento de
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oportunidades de crescimento no mercado interno no sentido de recomegar um
processo semelhante de crescimento” (CARRASQUEIRA, 2015, p.62).

A Teoria da Internacionalizacdo segundo Carrasqueira (2015, p.62) parte
da ideia de que "a empresa, como estrutura organizativa, nasce para integrar, no
mesmo principio hierdrquico, aquelas transacdes que, no mercado, realizam-se de
maneira ineficiente ou mais dispendiosa para a empresa"”. O autor ainda acrescenta
que este modelo é baseado em carater intangivel, como: conhecimentos,
tecnologias, capacidades gestoras e de marketing e se assenta em dois principios,
gue sao: i) a empresa internalizara as transacdes até que 0s custos de transacao
sejam mais elevados que os que derivam de sua integracdo organizativa ii) a
empresa cresce internalizando mercados até o ponto que os beneficios da
internalizacdo compensem 0S custos.

A Teoria do Paradigma Eclético procura a integracdo das teorias
anteriores, buscando uma explicacdo para o investimento da empresa no mercado
internacional pelos seguintes motivos: busca de novos consumidores, busca de
recursos, busca da eficiéncia e busca de ativos estratégicos (CARRASQUEIRA,
2015). Segundo Porto (2014, p.26) "a decisdo de adentrar em entrar em mercados
externos € racional, com base na analise dos custos e beneficios de produzir no
exterior".

A Teoria do Ciclo de Vida do produto indica que: "a medida que o produto
se padroniza, a elasticidade da demanda diminui. Com isso, as empresas buscam
comercializar esse produto em locais onde o mesmo ainda nédo existe ou esta sendo
lancado” (PORTO, 2014, p.26).

2.3.2 Teorias Comportamentais

O Modelo de Uppsala esta focado no desenvolvimento de uma empresa
individual, por uma perspectiva evolutiva, e na gradual aquisi¢do, integracdo e
utilizacdo do conhecimento sobre mercados e operacdes estrangeiras. A medida
que aumenta o conhecimento, cresce o comprometimento da empresa com
mercados estrangeiros. A auséncia do conhecimento é um obstaculo ao
desenvolvimento das operacdes internacionais e, que 0 necessario conhecimento
pode ser adquirido principalmente por intermédio de operacdes estrangeiras
(SCHERER; GOMES, 2010).
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Fleury et al. (2007) informa que o modelo de Uppsala procurou
sistematizar o processo de internacionalizacdo, definindo-o como um modelo pelo
qual as empresas adotam um processo sequencial de internacionalizacdo movendo-
se em direcdo a paises fisicamente mais préximos a fim de minimizar incertezas e
riscos. E caracterizada por um processo evolutivo lento e gradual.

Scherer e Gomes (2010) indicam que a teoria de Uppsala nédo explica a
razdo ou a forma pela qual o processo de internacionalizacdo se confirmou, nao
discute sequéncia de estados ou condi¢cdes, ha auséncia de discussdes sobre os
fatores que podem influenciar o processo.

Fleury et al. (2007) destaca dois pontos de destaque deste modelo de
Uppsala: o primeiro diz respeito aos principios de evolucédo e aprendizagem e o
segundo se refere a relevancia de fatores culturais no processo de
internacionalizagéo e ao conhecimento como recurso que influencia.

Apesar de ser um modelo que busca obter o conhecimento para o
processo, o mesmo foi questionado em alguns aspectos, que segundo Fleury et al.

(2007, p.8) foram os seguintes:

i) as empresas seguem trajetérias diversas em mercados estrangeiros; ii) o
modelo é ultrapassado, uma vez que foi formulado em uma época na qual o
ambiente competitivo internacional era menos turbulento que hoje; e iii) o
modelo é limitado ao contexto sueco e, como resultado, explica mal o
processo de internacionalizacdo de empresas de outros paises.

A Teoria de Redes, também chamada de Networks, traz o conceito de
gue os mercados devem ser enfrentados como redes de empresas nas quais a firma
se ir4 participar, e estas redes sdo compostas de relacbes entre fornecedores,
distribuidores, clientes ou agentes publicos tanto no pais de origem como nho
exterior. Decisdes relativas a internacionalizacdo sao determinadas no interior das
redes de relacionamento que as organizacfes estabelecem, e entende-se que estas
redes devem ser vistas como organismos vivos e dinamicos (CARRASQUEIRA,
2015).

"Cada empresa deve cultivar, sequencialmente, por meio de acgbes de
cooperacao e parcerias, 0 lugar a ocupar na rede, particularmente quando se
desenvolve uma estratégia de market seeking” (CARRASQUEIRA, 2015, p.66).

2.4 ESTRATEGIAS E MODELOS DE INTERNACIONALIZACAO

Uma empresa quando decide pela internacionalizagdo, se depara com
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basicamente trés opcbOes de estratégias: i) atuacdo isolada; ii) criagcdo de
subsidiarias e iii) cooperacdo com outras empresas (BRITO, 1993). Zilli, Vieira e
Heinzen (2015) informam que as estratégias de internacionalizacdo séao
classificadas em dois grupos: as estratégias de entrada em mercados internacionais
e as estratégias de marketing mix internacional.

Assim, o Quadro 03 destaca as caracteristicas das trés opcbes de

estratégias, baseadas nos estudos de Brito (1993).

Quadro 3 - Caracteristicas das opcoes de estratégias de internacionalizacao.

Estratégia CARACTERISTICAS

E caracterizado pelo meio de exportacdo mais direta, 0 que torna um meio
Atuacdo Isolada dificil para as pequenas empresas utilizarem, caso estas ndo possuem um
amplo conhecimento.

E uma opgdo que exige maior investimento financeiro, porém trata-se de uma
Criacdo de opcdo estratégica que ndo se deve desconsiderar; empreséarios portugueses
Subsidiarias tém adotado esta estratégia que consiste na “criagdo ou aquisicdo de
subsididrias no estrangeiro”.

Cooperacdo com E a estratégia intermediaria entre as duas anteriores, envolve miltiplas formas,
outras empresas o que reflete numa grande flexibilidade negocial.

Fonte: Adaptado de Brito (1993, p. 4-7).

As estratégias de entrada e operacdo em mercados sdo a¢des que visam
introduzir um novo nego6cio ou empresa no mercado internacional, que podem ser:
joint-ventures, investimento direto, mergers, acquisitions, franquiais internacionais,
exportacdo e importacdo direta e indireta. (KUAZAQUI; LISBOA, 2009). Ainda de
acordo com Kuazaqui e Lisboa (2009), no marketing mix internacional, as empresas
podem escolher por comercializar seus produtos e servicos de maneira padrédo ou
optar por adapta-las.

Zilli, Vieira e Heinzen (2015, p.27) indicam que:

As estratégias de marketing mix internacional, podem ser definidas pelas
empresas apés decidirem qual a estratégia de entrada a mesma ir4 adotar
para atuar no mercado externo. Seu principal objetivo é atender de forma
planejada as necessidades e desejos de determinado mercado, sendo que
seus componentes sdo: produto, preco, ponto de distribuicdo e promocgéo.

Dentre as diversas estratégias citadas acima, cada uma oferece um grau
de controle & empresa, classificados de baixo (estratégia de exportagéo indireta), a
alta (abertura de subsidiarias). Os meétodos que disponibilizam maior grau de
controle sdo os que exigem compromissos de recursos substanciais e envolvem
muitos riscos (KOBATE; HELSEN, 2000).
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Apesar das diversas estratégias de entrada e operacdo no mercado

internacional, os dados divulgados por Fleury; Meira e Schmidt (1981, p.2) mostram

que:

Apenas 19% das empresas brasileiras produtoras e exportadoras de
manufaturados praticam a exportacdo direta, enquanto os restantes 81%
exportam apenas indiretamente, sendo 41% através de agentes comerciais,
31% através de pedidos de importadores, 8% através de trading companies
e 1% através de cooperativas. Os dados indicam, portanto, o pequeno
envolvimento e, consequentemente, pequeno grau de controle que as
empresas brasileiras possuem sobre seu canal de exportagéo.

Segue no Quadro 04 as caracteristicas das estratégias de entrada e

operacdo no mercado internacional.

Quadro 4 - Caracteristicas das estratégias de entrada e operacéao.

(continua)

ESTRATEGIAS

CARACTERISTICAS

Joint-Venture

Segundo Kuazaqui e Lisboa (2009, p.8) o joint-venture “é¢ uma forma
contemporanea muito alicer¢cada nas préaticas do direito internacional e que
se tornou numa das formas mais usuais para facilitar a entrada de capital
estrangeiro em paises gue necessitam deste tipo de recurso”.

Investimento Direto

E caracterizada, segundo Kuazaqui e Lisboa (2009) pela aplicacdo de
recursos financeiros diretos no pais-destino, operacdo a qual envolve um alto
indice de risco.

Mergers

“E uma estratégia que envolve a parceria estratégica entre empresas
atuantes em diferentes segmentos de mercado” (KUAZAQUI; LISBOA,
2009.p.8).

Acquisitions

“E a estratégia que estabelece a compra de um ativo empresarial em outro
mercado internacional com o objetivo de franquear, de forma mais rapida, a
entrada da empresa por meio da aquisicdo de ativo e todas as outras
implicagbes” (KUAZAQUI; LISBOA, 2009, p.8).

Franquia
Internacional

E caracterizada por investimento de terceiros, a empresa deve possuir uma
marca bem consolidada no mercado bem como portfélio de negécios, que se
torne a esséncia da franquia, € uma alternativa que pode oferecer reducéo de
rentabilidade e retorno financeiro (KUAZAQUI; LISBOA, 2009).

Importacdo Direta

Consiste na compra pelo importador diretamente com o fabricante do
produto, o exportador, assim ele ndo necessita de nenhum profissional
intermediario na negociacao (CARDOSO, 2014).

Importacado Indireta

E quando o importador compra a mercadoria de um intermediario, ou seja,
ndo compra diretamente com o produtor, ao contrario da importacéo direta.
Toda a operacdo (embarque, emissdo de documentos) fica por conta do
agente intermediario (CARDOSO, 2014).

Exportacéo Direta

A empresa efetua diretamente as vendas para o mercado internacional, por
intermédio de um agente ou representante internacional, comissionado pela
operacdo. A exportacdo direta envolve altos riscos para a organizagao, no
entanto permite que o retorno e lucratividade a empresa seja maior (AVILA,
2009).
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Quadro 4 - Caracteristicas das estratégias de entrada e operacao.

(concluséo)

ESTRATEGIAS CARACTERISTICAS

Realiza-se quando a empresa nao se responsabiliza pela comercializacédo de
seus produtos no mercado internacional, pois a empresa que escolhe esta
estratégia ndo deseja assumir riscos, para isso ela deixa todo processo de
exportacéo a cargo de uma trading ou comercial exportadora (AVILA, 2009).
Fonte: Elaborado a partir dos autores acima referenciados.

Exportacéo Indireta

Além das diversas estratégias e modelos de internacionalizacdo que as
empresas podem optar para facilitar seu ingresso no mercado internacional, existem
alguns incentivos para a exportacao, tais como 0s incentivos governamentais, que

séo exploradas no préximo tépico.

2.5 INCENTIVOS GOVERNAMENTAIS

“A politica de incentivos as exportagcbes compreende todas as medidas
que incluam qualquer diferenca de tratamento por parte do Governo entre
exportacdes e vendas internas” (CARDOSO, 1980, p.244).

De acordo com Avila (2009, p.32), o governo brasileiro vem procurando

fazer o seguinte:

Incentivar e melhorar o nivel das exportagfes, juntamente com instituicdes
gue desempenham diversificadas fungbes, vem elaborando programas e
projetos, alguns em adaptacgdo, outros ja em execugdo para 0 sucesso da
politica exportadora, formando o Programa Brasil Exportador.

As exportacBes sao isentas de impostos sobre os produtos, buscando
assim restaurar um esquema de vantagens comparativas. Entre tais isen¢oes, pode-
se citar o regime de drawback que possibilita a importacdo de produtos que venham
constituir bens exportados ou que sejam utilizados no processo de producdo dos
mesmos, com isencdo do imposto de importacéo, IPl e ICM (CARDOSO, 1980).

Geralmente o governo promove a exportacédo por meio de atividades, tais
como: programas de servigcos de exportacdo que pode ser por meio de seminarios
para exportadores potenciais, financiamento para exportacdo; ou ainda por
programas de desenvolvimento de mercado por meio de disseminagao de
indicagcbes de compradores potenciais as empresas locais. Estes dois modos de
esforcos governamentais podem variar de acordo com a intencéo, se for fornecer

conhecimento por informacdes ou por experiéncia (KOTABE; HELSEN, 2000).
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De acordo com Zilli et al. (2014) a empresa exportadora apresenta
dificuldade em se tornar competitiva no mercado internacional, pois seu produto ou
servico tem a tendéncia de ser mais caro, isto se da devido aos custos no processo
de producéo e escoamento da mercadoria para exportacdo. Afirma, portanto, que os
incentivos governamentais manifestam-se com o objetivo de amenizar falhas e
diminuir os custos.

Os incentivos fiscais a exportacdo geralmente sdo caracterizados pela
inexisténcia de pagamento dos impostos, tais como: IPI, ICMS, PIS/PASEP,
COFINS, IR e IOF, tributados sobre o valor das exportacdes realizadas. Além da
isengcdo do pagamento de impostos, o governo federal determina o direito das
organizacdes de serem ressarcidas, qguando estas compram mercadorias nacionais
para ser utilizada como matéria-prima para fabricacdo de produtos destinados a
exportacao (ZILLI et al., 2014).

Segundo os conceitos de Rosa e Rhoden (2007), o governo brasileiro
com o intuito de criar uma politica consistente de promocédo a exportacdo, em 1995
criou um instrumento de geréncia de comércio exterior, a Camara de Comércio
Exterior (CAMEX). E foi por meio do Conselho Nacional da Industria (CNI) que se
sugeriu uma lista de 60 itens de incentivos as exportagdes, entre 0s quais se pode
listar: taxas de cambio, financiamento, logistica, normas cambiais e tributarias.

Com o estabelecimento de precos mais competitivos, a empresa
consegue participar e permanecer no mercado externo de maneira mais atrativa,
pois com a eliminacdo dos impostos criou-se uma maior possibilidade de o produto
ser exportado (ZILLI et al., 2014).

2.6 GRAU DE INTERNACIONALIZACAO

Ao optar pela insergdo no mercado internacional, a organizagdao encontra
um leque de opcdes estratégicas para seu ingresso no mercado internacional. No
entanto, ha algumas dimensdes estratégicas que se devem considerar, tais como:
recursos e capacidade, necessidade de investimentos, riscos, grau de controle
desejado e o potencial de lucro (PIPKIN, 2005).

Honorio (2009, p.166) indica a respeito do grau de internacionalizagédo

das empresas, que:
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Uma das teorias mais difundidas sobre a internacionalizacdo admite que a
experiéncia possa influenciar o desempenho atual da firma no mercado
internacional. A medida que a experiéncia vai sendo adquiridos com as
atividades internacionais, 0os negécios no exterior vdo se ampliando, até
mesmo em mercados mais distantes.

As organizacbes possuem ao seu alcance canais para 0 ingresso no
mercado internacional. Estes canais sdo as estratégias de entradas e operacdes em
mercados, citadas anteriormente no topico 2.4 estratégias e modelos de
internacionalizacdo, podendo entdo ser joint ventures, licenciamento, entre outros.
Sdo estes métodos que determinam 0 grau em que a empresa Se encontra em
termos internacionais (PORTO, 2009)

Por meio da estratégia escolhida pela organizacdo, o seu grau de
internacionalizagdo pode ser maior ou menor. Deve-se ao potencial de lucros, as
estimativas de vendas e custos associados a estratégias. A partir da Figura 3 pode-
se observar o grau e o nivel de envolvimento com a operacéo internacional, partindo

da dimenséo estratégica da organizacéo (PIPKIN, 2005).

Figura 3 - Grau de internacionalizacdo da empresa.

Menor Envolvimento Maior Envolvimento

Aliancas Joint Investimento
Estratégicas Ventures Externo Direto

Exportagdo Exportacado

A Licenciamento Franchisin
Indireta Direta g

Fonte: Pipkin (2005, p.71).

Diante da Figura 3, observam-se dois extremos, em um extremo tém-se
as estratégias de ingresso de menor nivel de envolvimento com o mercado externo,
o qual mostra um menor interesse estratégico. No outro extremo tém-se as
estratégias de maior nivel de envolvimento, que demonstra um grande interesse
estratégico. Entre os extremos ha uma série de estratégias combinadas ou formas
mistas de ingressos que combinam caracteristicas desde a exportacao indireta até o
investimento externo direto (PIPKIN, 2005).

2.7 DECISAO DE MERCADO

A escolha do modo de entrada das empresas no mercado internacional é
guiada por dois fatores: a procura ativa de novos mercados e o0 acompanhamento

dos atuais clientes, porém com o0s avan¢os tecnologicos criaram-se formas
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totalmente novas de internacionalizagao (MAIA, 2011).

O problema mais comum encontrado na hora da escolha de mercados € o
“[...] dilema existente entre o nivel de detalhamento e a qualidade de analise versus
0S custos e o tempo envolvidos no processo decisorio [...]°, (FLEURY; MEIRA;
SCHMIDT, 1981, p.5). Isto se explica devido as grandes dificuldades de se realizar
um estudo sistematico dos mercados internacionais (FLEURY; MEIRA; SCHMIDT,
1981).

Fleury, Meira e Schmidt (1981) informam que existe o problema de coletar
informacdes sobre um grande nimero de mercados, 0 que se torna um processo
lento e de valor alto, além da necessidade do envolvimento de véarias pessoas com
diversos conhecimentos e habilidades para juntos escolher o mercado mais
adequado, com uma estratégia que se adeque com mais perfeicdo a realidade da
empresa.

Motta (2007) informa que a sele¢cdo de um pais para entrar no mercado
internacional compromete a empresa a atuar em um determinado territério,
indicando assim a base para uma futura expansado internacional. Esta importante
decisado indica as inten¢cdes da empresa com relacdo aos possiveis concorrentes.
Informa ainda que “[...] a saturacdo dos mercados domésticos, o niUmero crescente
de competidores que se posicionam em mercados internacionais [...]"” (MOTTA,
2007, p.9), fazem com que a escolha de mercados internacionais se transforme em
uma das decisdes determinantes na internacionalizacao das empresas.

Existem empresas, que antes de escolher determinado mercado,
analisam varios paises para identificar onde seu produto sera mais bem aceito,
politicas e culturas regionais. Ha diversos motivos que levam a este estudo, tais
como: um anterior contato entre um possivel comprador, falta de informacdes
necessarias para tomar a decisdo, concorrentes locais ja negociavam com o
mercado e, ou o mercado alvo € considerado préximo ou semelhante ao do
exportador. (FLEURY; MEIRA; SCHMIDT, 1981).

No entanto Motta (2007) indica que a escolha da forma de entrada no
mercado exterior depende de varios aspectos e fatores como: condicbes
competitivas ja existentes na cultura do mercado alvo, domeéstico e global; a situagéao
econdmica, social, cultural, legal e politica do mercado de destino e os recursos de
competéncia da empresa para realizar sua insercgao.

Muitas empresas hoje inseridas no mercado internacional ndo se
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preocuparam em fazer uma analise antes de decidir o mercado alvo, isto porque
estas empresas sO exportam quando sdo procuradas pelo importador ou ainda
porque escolherem de inicio algum determinado pais sem comparar alternativas. Os
autores informam ainda, que as empresas que pesquisam por informacfes sobre
mercados utilizam normalmente dados secundarios, o que torna mais facil o acesso.
E possivel, portanto, determinar que as empresas brasileiras tomam suas decisdes
de mercado em um numero limitado de informacdes. (FLEURY; MEIRA; SCHMIDT,
1981).

2.8 AMREC - ASSOCIACAO DOS MUNICIPIOS DA REGIAO CARBONIFERA

A Associacdo dos Municipios da Regido Carbonifera (AMREC) foi
fundada em 25 de abril de 1983 e contava com sete municipios: Criciima como
sede, Icara, Lauro Muller, Morro da Fumaca, Nova Veneza, Siderdpolis e
Urussanga. Posteriormente entrou Forquilhinha, Cocal do Sul e Treviso, em 2004
veio Orleans e em 2013 entro o Balneario Rincéo, portanto hoje a associacdo conta
com 12 municipios associados. (AMREC, 2016).

Na Figura 4, pode-se observar a localizagdo dos municipios associados a
AMREC.

Figura 4 - Localizagdo dos municipios da AMREC.

Fonte: AMREC (2016)
Segundo a AMREC (2016), a mesma possui dois grandes objetivos, que

sao: i) ampliar e fortalecer a capacidade administrativa, econdmica e social dos
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municipios e ii) promover a cooperacgao intermunicipal e intergovernamental.

Em relagdo aos aspectos econdomicos, a regido da AMREC, teve por
muito tempo sua economia com foco principal na agricultura, no entanto o que hoje
prevalece sdo as culturas de fumo e arroz. O inicio das atividades de extracdo de
carvao elevou o desenvolvimento da regido, e durante um grande periodo a base da
economia era esta atividade. Com a queda nas atividades de extracdo do carvao,
rapidamente surgiram novos segmentos que contribuem para o desenvolvimento da
regido como, por exemplo: metal-mecéanico, revestimentos ceramicos, quimicos,
polimeros e agroindustrial. (ROSA, 2011).

No préoximo capitulo, sédo apresentados os procedimentos metodologicos
gue ampararam o desenvolvimento da pesquisa junto as empresas exportadoras do

Sul de Santa Catarina.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia busca apresentar o caminho do pensamento e a pratica
exercida na apresentacdo da realidade. E a metodologia que explicita as opcdes
tedricas, expde as implicagbes do caminho escolhido para compreender
determinada realidade. Metodologia €, portanto, uma forma de discurso que
apresenta o método escolhido como lente para o encaminhamento da pesquisa.
(LIMA; MIOTO, 2007).

Os procedimentos metodoldgicos sdo a esséncia de qualquer tipo de
pesquisa, aplicada de forma rigorosa, organizada e realizada de maneira simples e
cuidadosa. E ainda entendida como um conjunto de processos sistematicos e
empiricos utilizados para o estudo de um fendmeno (SAMPIERI; CALLADO; LUCIO,
2013).

Desta forma, neste presente capitulo sera apresentado o delineamento da

pesquisa, a definicdo da populagéo-alvo, o plano de coleta e a analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa pode ser entendida como a busca sistematica da solucédo de
um problema ainda ndo resolvido ou resolvivel, considerando varias opcfes
(BOAVENTURA, 2014). O autor ainda relata que as pesquisas séo classificadas
com base em objetivos, podendo ser eles: exploratérias, descritivas e explicativas.

O presente trabalho se caracterizou como uma pesquisa descritiva quanto
aos fins de investigacdo. A pesquisa é caracterizada como descritiva quando ela
busca descrever uma realidade, sem nela interferir (APPOLINARIO, 2006). Para
Boaventura (2014), a pesquisa descritiva busca identificar as caracteristicas de
determinada populacao ou fenémeno.

Este método foi utilizado no estudo, pois foi apresentada uma série de
informacgdes obtidas a partir de um levantamento de dados junto as empresas
exportadoras de Criciima e regido. Desta maneira, tem-se por objetivo expor e
registrar as caracteristicas de organizacbes e os métodos que as mesmas
escolheram para entrar definitivamente no mercado internacional e fazer uma
comparacao entre seu perfil, além de apresentar quais as principais dificuldades que

elas encontraram no caminho do processo de internacionalizacéo.
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Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica
e uma pesquisa de campo.

Na pesquisa bibliografica, o pesquisador é considerado um operador
decidido em busca das fontes. (BOAVENTURA, 2014). Seguindo os conceitos de
Boaventura (2014), a pesquisa bibliografica se efetiva sempre como uma primeira
etapa de investigagéo.

A pesquisa bibliografica foi necesséaria para um maior conhecimento do
tema abordado, e auxilio para 0 embasamento tedrico. Desta forma a pesquisadora
pode aprofundar seu saber e ter base para a elaboracdo do questionario. Sendo
assim, o Quadro 5 apresenta as principais referéncias bibliograficas que foram

utilizadas para o desenvolvimento da fundamentacéo tedrica do presente estudo.

Quadro 5 - Principais referéncias bibliogréficas.

TEMAS PRINCIPAIS REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Globalizag&o e o mercado internacional Lanzana et al (2006): Porto (2009),

Vazquez (1999); Sina (2008); Ludovico (2012); Avila (2009);

Balanca comercial brasileira 2016): MRE: DPR: DIC (2016).

Ferreira (1993); Morini; Simdes; Dainez (2006); MDIC (2008 e

Internacionalizagao das organizagoes | 1 0)-"Flayry et al (2007); Avila (2009): Nosé Junior (2005).

Porto (2014); Zilli; Vieira; Heinzen (2015); Sherer; Gomes

Teorias de internacionalizacdo Porto (2014); Scherer; Gomes (2010).

Carneiro; Dib (2007); Fleury et al (2007); Carrasqueira (2015);

Estratégias e modelos de

internacionalizagdo Fleury; Meira; Schmidt (1981).

Brito (1993); Zilli, Vieira e Heinzen (2015); Kuazaqui e Lisboa
(2009); Kobate e Helsen (2000); Cardoso (2014); Avila (2009);

Incentivos Governamentais al (2014); ROSA; RHODEN (2007).

Cardoso (1980); Avila (2009); Kotabe e Helsen (2000); Zilli et

Grau De Internacionalizagéo Hondrio (2009); Pipkin (2005); Porto (2009).

Deciséo De Mercado Maia (2011); Fleury; Meira; Schmidt (1981); Motta (2007).

AMREC - associacdo dos municipios

da regido carbonifera AMREC (2016); Rosa (2011).

Fonte: Elaboragéo propria.

A pesquisa de campo é um tipo de pesquisa feita em lugares da vida
cotidiana e, portanto fora do laboratério, ou de uma sala de entrevista, assim o
pesquisador deve ir ao campo para realizacdo de coleta de dados que serdo depois
analisados (SPINK, 2003).

Assim, a pesquisa de campo foi realizada com a aplicagdo de um

guestionario junto as empresas exportadoras objeto do estudo, com o objetivo de



38

conhecer as diferentes realidades de internacionalizacdo das empresas de Cricima

e regido, bem como o que as influenciou a entrar neste mercado.
3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULAGCAO-ALVO

Uma populacdo é composta por individuos, elementos ou ocasides que se
caracterizam por suas semelhancas, sendo possivel ilustrar uma populacdo com
pessoas de varias localidades, ou seja, por individuos que apresentam
designadamente algumas caracteristicas em comum. (APPOLINARIO, 2006).

Neste sentido, o estudo projetou como populacdo as empresas
exportadoras que compde a regido Sul de Santa Catarina, considerando o

faturamento junto ao mercado externo na faixa de US$ 1 A 10 milhdes e US$ 10 a

50 milhdes, como pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 - Prospecc¢ao da populacdo de empresas exportadoras do Sul de SC.

MUNICIPIO EMPRESAS FAIXA FATURAMENTO
NOVA VENEZA JBS AVES LTDA. Entre US$ 10 e 50 milhdes
NOVA VENEZA AGROVENETO S.A. - INDUSTRIA DE ALIMENTOS Entre US$ 10 e 50 milhdes
COCAL DO SuUL ELIANE S/A - REVESTIMENTOS CERAMICOS Entre US$ 10 e 50 milhdes
CRICIUMA PLASSON DO BRASIL LTDA Entre US$ 10 e 50 milhdes
ORLEANS LIBRELATO S.A. IMPLEMENTOS RODOVIARIOS Entre US$ 1 e 10 milhdes
ICARA COLORMINAS COLORIFICIO E MINERACAO S/A Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA ANGELGRES REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhes
CRICIUMA CECRISA REVESTIMENTOS CERAMICOS S.A Entre US$ 1 e 10 milhes
ICARA SMALTICERAM UNICER DO BRASIL LTDA. Entre US$ 1 e 10 milhdes
MORRO DA FUMACA  MOLIZA REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA PISOFORTE REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CECRISA REVESTIMENTOS CERAMICOS S.A Entre US$ 1 e 10 milhdes
MORRO DA FUMACA  ESMALGLASS DO BRASIL FRITAS ESM E COR CERAMICOS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhes
ICARA FARBEN SA INDUSTRIA QUIMICA Entre US$ 1 e 10 milhes
CRICIUMA GABRIELLA REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhes
NOVA VENEZA METALURGICA D S LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA MILANO ESTRUTURAS METALICAS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CERAMICA ARTISTICA GISELI LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
ICARA MINAMEL AGROINDUSTRIA LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CANGURU S/A. INDUSTRIA E COMERCIO DE PRODUTOS PLASTICOS Entre US$ 1 e 10 milhdes
ICARA TORRECID DO BRASIL FRITAS ESMALTES E CORANTES LTDA Entre US$ 1 e 10 milhes
CRICIUMA MANCHESTER QUIMICA DO BRASIL S.A Entre US$ 1 e 10 milhdes
SIDEROPOLIS RESICOLOR INDUSTRIA DE PRODUTOS QUIMICOS LTDA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA BEL EXPORT HIDRODINAMICA INDUSTRIA DE BOMBAS HIDRAULICA Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA ICON ESTAMPOS E MOLDES S/A Entre US$ 1 e 10 milhdes
CRICIUMA CERAMICA PORTINARI S/A Entre US$ 1 e 10 milhdes

FORQUILHINHA

HENCE DO BRASIL LTDA.

Entre US$ 1 e 10 milhdes

Fonte: Adaptado de MDIC (2016).
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Assim, a populacéo foi composta por quatro empresas que se enquadram
na faixa de faturamento de US$ 10 a 50 milh6es e 23 empresas na faixa de
faturamento de US$ 1 a 10 milhdes, perfazendo uma populacdo de total de 27
empresas.

Com relacdo & amostra, Appolinario (2006) argumenta que uma amostra
€ um subconjunto extraido da populacdo-alvo, e a representa, supondo-se que tudo
que sera concluido a partir dessa amostra é valido para a populacdo como um todo.

Assim, a amostra foi composta por 14 empresas que efetivamente
participaram da pesquisa, respondendo um questionario enviado para oS
responsaveis pelos processos de exportacdo, caracterizando-se entdo, como uma

amostra ndo probabilistica.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Existem muitas formas de realizar a coleta de dados, por isso pode-se
definir esta etapa como um procedimento, método ou dispositivo que tem por
finalidade a extracdo de informacdes de uma realidade, fenbmeno ou sujeito que
sera estudado (APPOLINARIO, 2006).

Em uma pesquisa cientifica, os dados poder&o ser obtidos por meio de
fontes primarias e/ou secundéarias. Os dados primarios sdo coletados pelo
pesquisador, e estes dados nunca passaram por nenhum tratamento de coleta e
analise. No entanto, os dados secundarios sdo agqueles que ja se encontram
disponiveis, que ja foram gerados e se encontram em relatérios (PORTO, 2014).

Desta forma, a obtencdo dos dados foi realizada por meio de dados
primarios, uma vez que a prépria académica realizou uma investigacao direta e junto
a amostra de empresas exportadoras do Sul de Santa Catarina.

De acordo com Sampieri, Callado e Lucio (2013), o plano de coleta de
dados tem duas abordagens principais; o enfoque quantitativo e o qualitativo da
pesquisa, uma vez que ambos os enfoques aplicam processos cuidadosos,
metddicos e empiricos em seu esfor¢o para gerar conhecimento.

O método quantitativo é caracterizado pelo emprego da quantificacéo
tanto nas modalidades de coleta de informac&o, quanto no tratamento dessas por
ocasido de técnicas de estatisticas. Enquanto, o método qualitativo é caracterizado

por uma pesquisa descritiva, em que 0s investigadores interessam-se mais pelo
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processo do que pelos resultados, assim analisando os dados de maneira indutiva.
(BOAVENTURA, 2014).

Quanto a técnica de coleta de dados, usou-se a técnica quantitativa, por
meio da aplicacdo de um questionario. Segundo Appolinario (2006), um
questionario € um documento que nele contém uma série ordenada de perguntas
que deverao ser respondidas pelos sujeitos da pesquisa. Este questionario pode ser
entregue por alguns meios, tais como: pessoalmente, fax, correio, e e-mail.

O questionario foi escolhido como instrumento de coleta de dados, pois
este foi o que melhor se adequou nos objetivos deste estudo. Por meio do
questionario aplicado nas empresas exportadoras, fez-se possivel identificar e obter
as informacdes propostas por este trabalho, para futura conclusdo do mesmo.

Neste contexto, o questionario, exposto no APENDICE A, composto por
21 (vinte e uma) perguntas foi distribuido em seis grupos, que abrange os seguintes
aspectos: i) caracterizacdo da empresa no mercado interno, ii) caracterizacado da
empresa no mercado externo, iii) fatores determinantes na insercao internacional,
iv) estratégias na insercdo internacional, v) barreiras organizacionais na insercao

internacional, e por fim, vi) barreiras externas na insercao internacional.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Um dos principais elementos que compde os procedimentos de uma
pesquisa sdo os métodos de coleta e analise de dados. Neste capitulo devem ser
consideradas todas as possibilidades, o uso ou ndo de um questionario aberto ou
fechado, andlise de dados numéricos ou ndo numéricos. (CRESWELL, 2007).

A andlise de dados, segundo Appolinario (2006), tem por objetivo
compreender um fen6meno em seu sentido mais intenso. Informa ainda, que o
processo de andlise dos dados pode se iniciar desde o momento da coleta dos
mesmos, pois No campo o pesquisador ja comeca a refletir sobre suas observacoes.

O método de andlise de dados é constituido por trés abordagens: a
técnica quantitativa, qualitativa ou mista. De acordo com Creswell (2007), a
quantitativa € quando o pesquisador usa alegacdes pospositivas para desenvolver o
conhecimento empregando estratégias de investigacgao.

A técnica qualitativa se refere quando o pesquisador faz alegacdes de

conhecimento com base em perspectivas construtivas e ou reivindicatoria.
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Appolinario (2006) informa que a técnica qualitativa envolve diversas técnicas como
observacédo, entrevistas, discuss@es. Contudo, a ideia basica desta técnica, de
acordo com Appolinario (2006), é identificar categorias, padrées e relacdes entre os
dados coletados, de forma a descobrir seu significado por intermédio de
interpretacdo e da comparacéo dos resultados com outras pesquisas e referenciais
tedricos. O método misto € quando o pesquisador se baseia em alegacdes de
conhecimento em elementos pragmaticos, envolvendo uma coleta de dados
simultanea ou sequencial (CRESWELL, 2007).

Neste sentido, o presente estudo possui uma abordagem essencialmente
qualitativa, uma vez que nao se utilizou de um recurso estatistico para a
apresentacao e analise dos dados da pesquisa.

O Quadro 6 apresenta de forma sintetizada os procedimentos

metodoldgicos que ampararam o desenvolvimento da pesquisa.

Quadro 6 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos.

TIPO ENQUADRAMENTO
) ] Quanto aos fins Descritiva

Delineamento da pesquisa i — i
Quanto aos meios Bibliografica e Pesquisa de Campo
Origem Primarios

Plano de coleta de dados Técnica Quantitativa
Instrumento Questionario

Plano de andlise de dados Abordagem Qualitativa

Fonte: Elaboragéo propria.

No proximo capitulo, destaca-se a analise dos dados da pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Do total de 27 questionarios aplicados, obteve-se o retorno de 14
respostas, caracteristicas de cinco setores distintos: metal mecéanico, revestimentos
ceramicos, quimico, polimeros e agroindustrial. De forma sintetizada, o Quadro 7

apresenta a vinculacdo dos objetivos especificos com a estrutura da pesquisa,

Quadro 7 - Objetivos especificos versus estrutura da pesquisa.
OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRUTURA DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacdo das empresas no mercado

Caracterizar a presenca das empresas

. interno
exportadoras perante o mercado interno e o
4.2 Caracterizacdo das empresas no mercado
externo
externo
Apresentar os fatores determinantes na insercédo |4.3 Fatores determinantes na insercao
internacional internacional

Identificar as estratégias utilizadas para ingresso
no mercado externo

Destacar as barreiras organizacionais e externas |4.5 Barreiras organizacionais na insercao
na insercao internacional internacional

4.6 Barreiras externas na insercao internacional

4.4 Estratégias na insercao internacional

Fonte: Elaboracgéo propria.

A seguir encontra-se uma analise detalhada de cada ponto questionado,

levando-se em consideracao os objetivos especificos da pesquisa.

4.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS NO MERCADO INTERNO

O primeiro aspecto da pesquisa se deu pela caracterizacdo das empresas
no mercado interno, para desta forma ser possivel identificar dentro das 14
respostas seus respectivos setores de atuacao, localizacdo, data de fundacgéo, porte,
composicao do capital e forma de administracéo.

Identificou-se que na regido os setores que estdo mais representados, em
quantidade, sdo metal mecanico e revestimentos ceramicos, seguidos pelo quimico,
polimero e agroindustrial. Os dois primeiros setores citados, cada um representaram
28,57%, e os demais respectivamente representaram: 21,43%, 14,29% e 7,14% de
uma amostra de 14 empresas. No Quadro 08 e 09 é possivel identificar
caracteristicas do mercado interno correspondente a cada setor.

A regido da AMREC é composta por doze municipios: Balneario Rincéo,
Cocal do Sul, Cricima, Forquilhinha, I¢ara, Lauro Muller, Morro da Fumaca, Nova

Veneza, Orleans, Siderdpolis, Treviso e Urussanga. Dentro destes, apenas seis dos
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municipios da regido fizeram parte deste estudo, o que se observa no Quadro 07, e
entre eles o municipio o Cricilma se destacou, pois da totalidade das empresas
participantes da pesquisa 50% delas esta localizada em Criciima, seguindo de Nova
Veneza (14,29%), Orleans (14,29%), Sideropolis (7,14%), Icara (7,14%) e
Urussanga (7,14%).

Quadro 8 - Caracterizagdo mercado interno, parte 01.

~ ~ TOTAL
SETOR QUANT. | LOCALIZACAO | FUNDACAO | PORTE F v
0
Sideropolis 2007 Médio
. Nova Veneza 2011 Micro
Metal Mecanico — 4 | 28,57
L 1982 Médio
2 Criciima
1978 Grande
1 Urussanga 1953 Médio
) . 1972 Médio
Revestimentos ceramicos . — 4 | 28,57
3 Criciima 1986 Médio
1986 Pequena
. 1999
e 2 Criciima .
Quimico 1986 Médio 3| 21,43
1 Icara 1991
. 2006 Pequena
Polimeros 2 Orleans — 2 | 14,29
2003 Médio
Agroindustrial 1 Nova Veneza 1996 Grande 1| 7,14
TOTAL 14 /100,00

Fonte: Elaboracgéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Nota se que a grande maioria das empresas € caracterizada por porte
médio, representando 64,29% das entrevistadas, que segundo o SEBRAE (2006)
estas possuem entre 100 a 499 funcionéarios atuando em sua industria. No entanto, é
possivel identificar que ndo sdo somente as grandes e médias empresas que estao
ingressando no comércio internacional. Pequenas e micro empresas estdo buscando
novos mercados, possibilidades de crescimento. A micro empresa identificada na
coleta de dados estd localizada no Municipio de Nova Veneza, do setor metal
mecanico onde este setor é forte e que segunda a SEBRAE (2010) apenas cino
empresas estao ativas no mercado internacional por meios de exportagoes.

Em um segundo momento, ainda caracterizando as empresas dentro do
mercado interno, procurou-se analisar como esta estruturado o capital das empresas

e sua forma de administracdo, o que é possivel observar no Quadro 09.
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A partir do quadro 09 é possivel constatar que a composicédo de capital
predominante é nacional, ou seja, 0s recursos e/ou bens adquiridos para empresa
nado possuem a participacdo dos resultados obtidos na insercao internacional.
Enquanto 64,29% das empresas compde seu capital de somente frutos nacionais,
35,71% j& possuem uma composicdo mista, porém majoritariamente nacional, ou
seja, a participacdo estrangeira é ainda muito pequena. Nenhuma das entrevistas

apresenta predominancia estrangeira.

Quadro 9 - Caracterizacdo mercado interno, parte 02.

X FORMA DE TOTAL
SETOR QUANT. COMPOSICAO DO CAPITAL ADMINISTRACAO | F %
1 100% Nacional. Familiar
MetaAI . 2 Misto: majoritariamente nacional. | Mista 4 | 28,57
Mecanico
1 100% Nacional. Profissionalizada
1 Misto: majoritariamente nacional. | Profissionalizada
Revestimentos Misto: majoritariamente nacional. | Mista 4 | 2857
ceramicos 3 100% Nacional. Familiar ’
100%Nacional. Profissionalizada
o i Profissionalizada
Quimico 100% Nacional. — 3| 21,43
Familiar
Polimeros 2 100% Nacional. Familiar 2 | 14,29
Agroindustrial 1 Misto: majoritariamente nacional. | Profissionalizada 1| 7,14
TOTAL 14 | 100,00

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Ao investigar as formas de administracdo das empresas, nota-se que
42,86% delas é de forma profissionalizada, portanto a sua grande maioria busca no
mercado profissionais adequados para atuar em areas especificas dentro da
empresa. Dentro deste percentual, os portes que integram séo tanto pequeno, médio
e grande. A forma de administracdo familiar, no entanto, ainda é muito forte,
composta neste estudo por 35,71% das respostas, enquanto a forma mista (familiar
e profissionalizada) corresponde a 21,43%.

A seguir apresenta-se uma analise voltada para a caracterizacdo das

empresas no mercado externo.
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4.2 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS NO MERCADO EXTERNO

No primeiro momento de caracterizacdo das empresas no mercado
externo, buscou-se investigar as seguintes questdes: mercados internacionais de
atuacao, tempo de atuacdo e os principais produtos exportados. A partir do Quadro
10 que tras todas estas informagfes, observou-se que a grande maioria negocia

com as Ameéricas com destaque para a América do Sul, onde 92,86% das empresas

estao ativas.

Quadro 10 - Caracterizagdo mercado externo, parte 01.

SETOR QUANT. | . MERCADOS TEMPO pRODUTOS | TOTAL
| INTERNACIONAIS ATUACAO EXPORTADOS E %
América do Sul Até 5 anos Bomba de Véacuo
Ameérica do Sul De 5 a 10 anos Luminarias
Ani América do Motores e Bombas
Metal Mecanico 1 Sul/Central/Norte, De 5 a 10 anos A 4 | 28,57
PO Hidraulicas
Africa e Europa.
América do
1 Sul/Norte De 20 a 25 anos | Autopecas
1 Amgr!ca do Sul e De 15 a 20 anos Pt_a(;as especiais -
América Central faixas, rodapés
América do Revestimentos
1 Sul/Central/Norte e | De 20 a 25 anos P
PO Ceramicos
Revestimentos Alrica.
a . 4 | 28,57
Ceramicos Revestimentos
América do P
1 De 15 a 20 anos | Ceramicos
Sul/Central/Norte.
Esmaltados
1 América do Sul De 30 a 35 anos Estampos €
Moldes
- Produtos Quimicos
1 América do Sul De 5 a 10 anos para Ceramica
Quimico Tintas e| 3| 21,43
1 América do Sul De 15 a 20 anos | complementos da
linha automotiva
1 América do Sul De 15 a 20 anos | Tintas e Vernizes
) 1 Ameérica do Sul Até 5 anos Dgscgrtavels
Polimeros Plasticos 2 | 14,29
1 América do Sul Até 5 anos Filmes Plasticos
Agroindustrial 1 Africa, Europa e Asia | De 15 a 20 anos Cortes congelados | 7,14
de frango
TOTAL 14| 100,00

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados da pesquisa (2016).
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Verifica-se também, que 42,86% das empresas néo se limitaram em atuar
em um unico lugar, buscando outros lugares para inserir seu produto, e entre ales,
além das Américas estdo: Africa, Europa e Asia. As empresas que procuraram
explorar mais mercados possuem um tempo de atuacdo maior que cinco anos.
Dentre estas que negociam com mais de um mercado, 21,43% possuem tempo de
atuacdo de 15 a 20 anos, portanto possuem vasta experiéncia para lidar com
diferentes culturas e costumes dos paises parceiros, no entanto 14,29% delas esta
ha mais tempo, cerca de 20 a 25 anos enquanto somente 7,14% apresentam de 5 a
10 anos de atuacéo. Isto indica que ndo € somente a experiéncia em mercados que
atrai a empresa a expandir suas negociacdes internacionais, ha diversos fatores
envolvidos que serao discutidos nos topicos seguintes.

Em relacdo aos principais produtos exportados atualmente por estas 14
empresas, cada qual possui o seu diferencial, o seu produto chave, porém, conforme
indicado no Quadro 11, 85,71% exporta produtos manufaturados, ou seja, produtos

cuja fabricacédo utiliza os recursos da empresa.

Quadro 11 - Caracterizacdo mercado externo, parte 02.

%DA %DA TOTAL
SETOR | quan | CATEGOIADOS | EXPORTAGRO | EXEORTACAO |-
FATURAMENTO TOTAL
1 Manufaturados Até 10% Até 10%
Metal 1 Manufaturados Até 10% Até 10%
Mecanico 1 Manufaturados De 20% a 30% De20% ag0% | || 2o
1 Manufaturados De 10% a 20% Até 10%
1 Manufaturados De 20% a 30% De 20% a 30%
Revestimentos 1 Manufaturados Até 10% De 10% a 20%
Ceramicos 1 Manufaturados Até 10% Até 10% 4| 28t
1 Manufaturados De 20% a 30% De 20% a 30%
1 Manufaturados Até 10% De 10% a 20%
Quimico 1 Manufaturados Até 10% Até 10% 312143
1 Manufaturados Até 10% Até 10%
bolimeros 1 S‘fw”;mﬁgﬁfféggidos De 10% a 20% De10%a20% |, | o
1 Primérios De 10% a 20% De 10% a 20%
Agroindustrial Primarios Acima de 50% Acima de 50% 1| 7,14
TOTAL 14 | 100,00

Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

De acordo com dados do MDIC (2015),

a exportacdo destes

manufaturados eleva a balanca comercial brasileira para superavit, pois esta




47

categoria vem apresentando crescimento, somente em setembro de 2015 foi
registrado um aumento de 25,5% nas suas vendas externas.

Em relacdo com a representatividade da exportacédo no faturamento total
da empresa, € visivel que ainda possui uma pequena representatividade, pois para a
maioria das empresas o percentual ndo passa dos 10%, o que se repete na
representatividade da exportacdo na producao total da empresa. Pois, 35,71% das
empresas possuem representativa de até 10% tanto no faturamento e quanto na
producdo total, e somente 7,14% (uma empresa) possuem representatividade de
ambos os aspectos acima de 50%, uma vez que esta empresa € caracterizada por
ser do setor agroindustrial, de grande porte, exporta produtos primarios para 0s
mercados da Africa, Asia e Europa.

A partir destes indices € possivel identificar que as empresas possuem
capacidade de aumentar estas representacdes, pois podem procurar NoOvos
mercados para destinar uma porcentagem maior de seus produtos para o0
estrangeiro e consequentemente aumentar o faturamento, pois na sua grande
maioria elas estdo exportando produtos manufaturados que possuem valor agregado
maior que os semimanufaturados e primarios.

A seqguir apresenta-se uma analise voltada para os principais fatores que

foram determinantes na insercao internacional das empresas.

4.3 FATORES DETERMINANTES NA INSERCAO INTERNACIONAL

Para melhor visualizacdo dos dados obtidos, esse subcapitulo apresenta
alguns gréficos conforme as questbes feitas as empresas. O primeiro ponto
observado foi o surgimento da primeira iniciativa e/ou desejo de iniciar transacdes
internacionais e entre as alternativas encontravam-se as seguintes opcoes: i)
Empresa foi procurada por um cliente em potencial; ii) Empresa tomou a iniciativa de
analisar o mercado externo e iii) Processo de insercdo internacional estava no
planejamento estratégico.

Conforme observa se na Figura 05, 50% das empresas tiveram como
fator determinante para realizar sua insercdo no mercado externo por meio de
analises de mercado, pois a propria empresa foi analisar e verificar como 0 mercado
melhor aceitaria seus produtos. Apenas 21,43%, ou seja, 03 empresas tinham como

planejamento estratégico a insercdo no mercado internacional, enquanto 28,57%
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apenas reagiram as oportunidades quando foram procuradas por clientes em
potenciais que se interessaram em seus produtos.

Estas empresas que reagiram as oportunidades obtém segundo Fleury,
Meira e Schimidt (1981) em geral, informacfes informais, basicas e bastante
incompletas para as suas tomadas de decisdo, portanto estas decisdes sao
baseadas em estratégias de satisfacdo e condigcbes minimas.

Figura 5 - Primeira iniciativa/desejo de iniciar transagdes internacionais.

8 -
50,00%
7 A
6 -
5 -
28,57%
4 -
21,43%
3 -
2 -
1 -
O 1 T
Tomou a iniciativa de Analisar Procuracda por Clientes em Estavano planejamento
Mercado Externo Potenciais estratégico.

Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Ao analisar o segundo ponto, que se trata dos principais motivos que
levaram as empresas a iniciar suas negociacdes internacionais, vé-se que, de
acordo com a Figura 06, que na sua grande maioria, correspondente a 15,87%, o
principal motivo foi de estratégia de desenvolvimento da empresa, seguida de
vantagens competitivas (14,29%), busca por diversidades de mercados (12,70%) e
para aumentar a produtividade e consequentemente os lucros (11,11%) o que
resulta o0 50% que analisaram o mercado exterior e/ou aqueles que tinham como
planejamento estratégico a insercao.

Observa se, ainda a partir da Figura 06, que muitas empresas encaram a
exportacdo de uma forma passiva, reagindo a estimulos internos e externos, como:
pedidos inesperados (7,94%), incentivos governamentais (7,94%), crise no mercado
interno (3,17%), excedentes de producéao (1,59%).
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O terceiro e ultimo ponto que caracteriza os fatores determinantes na
insercao internacional das empresas, sdo 0S motivos que a levaram a exportar para
o mercado de escolha. Vale lembrar, que tanto o segundo ponto quando o terceiro,

as empresas tinham a possibilidade de escolher mais de um item determinante.

Figura 6 - Principais motivos para iniciar as negociac¢des internacionais.
12

15,87%

10 4 14,29%
12,70%

11.11%

794% T794%
6,35% 6,35%
4,76% 4,76%
3AT% 317%

1.59%

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Segundo Fleury, Meira e Schimidt (1981), os problemas bésicos para a
escolha de mercados esta em coletar as informacdes necessarias sobre um grande
namero de mercados, além da necessidade de haver o envolvimento de muitas
pessoas com conhecimentos e habilidades diversas para juntas tomar a melhor
decisdo para a empresa.

Entre os motivos de escolha das catorze empresas da regido da AMREC,
destacam-se oportunidade boa e/ou lucrativa e uma demanda visivel para seus
produtos, que juntas representam 50% dos motivos de escolha sobre os mercados
internacionais, possivel de observar estes indices na Figura 07.

Os motivos: concorrentes ja comercializavam com o mercado (5,56%) e
mercado alvo proximo e com cultura semelhante (16,67%) leva a suspeitar que
houvesse a existéncia de um processo decisério de internacionalizagdo racional,

pois partindo da hipotese de que as empresas nao tinham informagdes suficientes
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para tomar suas decisOes, fizeram-se necessarios analisar indicativos internos e
geograficos como conjunto de alternativas para escolher um mercado que melhor se
encaixaria aos seus perfis empresariais, e ao interesse empresarial daquele

momento.

Figura 7 - Motivos de escolha do mercado internacional.

10 4 259 25%

w
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Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Os demais motivos citados denotam um processo decisério mais
elaborado, pois analisam outros indicativos, além do fato de alguns casos a empresa
brasileira ja ter algum contato com a empresa do seu futuro cliente. Levanta a
suspeita também, de que mais de um mercado tenha sido considerado com uma
opcao fortuita.

A seguir apresenta-se uma andlise voltada para as estratégias utilizadas

na insercao internacional.

4.4 ESTRATEGIAS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Com a presente pesquisa buscou-se verificar como as empresas do Sul
escolheram as suas estratégias para insercdo internacional. De forma geral, as
empresas puderam responder assinalando uma opgdo de estratégia, a mais
relevante, em cada ponto abordado.

No primeiro momento foi levantado um questionamento para identificar se

foi realizada alguma abordagem de pré-selecdo de mercados e/ou clientes antes de
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iniciar as transagdes no mercado internacional, conforme é possivel observar na
Figura 08. Verifica-se que 10,53% nao realizaram nenhuma pré-selecdo, enquanto
26,32% apenas reagiram as oportunidades que surgiram, concluir-se entdo que na
sua grande maioria as empresas, em um primeiro momento, ndo se envolveram
tanto no processo, considerando talvez s6 mais um meio de venda propicio para
aumentar sua lucratividade.

Em contrapartida, outras empresas se preocuparam em escolher um
mercado que melhor se adequasse para suas condicdes naquele momento, portanto
analisaram grau de concorréncia (15,79%), nivel de desenvolvimento do pais
(10,53%), pesquisa em dados j& publicados (10,53%) e o tamanho do mercado
(26,32%). Pressupfe-se a partir destes dados um maior envolvimento da empresa e

intencao de insercdo planejada.

Figura 8 - Abordagem de pré-selecdo de mercado.
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

De acordo com Mota (2007), o processo de internacionalizacdo pode
envolver consideracfes amplas sobre estratégias e comportamento da economia ao
se comprar com possiveis investimentos no mercado interno. Portanto, a entrada em
mercados externos pode envolver diferentes formas de estratégia, e estas sao
visiveis na Figura 09 de acordo com as escolhas das empresas da regido da
AMREC.

Nota-se a partir da Figura 09 que 56,52% das empresas optaram pela
exportacdo direta que consiste, segundo Nosé Junior (2005) no total controle das
operacOes pela empresa exportadora em todas as etapas do processo. A partir
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disto, pode se concluir que as empresas foram atras de conhecimentos e/ou
profissionais que tinham tal conhecimento para adentrar no mercado internacional.
No entanto, de acordo com Avila (2009) este método consiste em altos riscos para a
organizacao devido ao custo que lhe € necessario e em contrapartida permite que o
retorno da lucratividade seja maior. Avila (2009) ainda informa que neste método as
operacbes normalmente ocorrem por meio de um agente ou representante

internacional comissionado.

Figura 9 - Estratégias utilizadas nas operacdes internacionais.
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Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Além de uma estratégia bem escolhida para as empresas, e de
profissionais adequados para cuidar de tal processo, a empresa precisa adotar
alguns procedimentos para decidir o mercado, de modo a vir a conhecé-lo. Sem tais
conhecimentos as empresas podem a vir cometer “gafes” e perder negociacées,
pois, cada regido e cada pais possuem sua cultura distinta, suas leis e formas de
negociar.

Abaixo, na Figura 10 é possivel observar os procedimentos que as
empresas do presente estudo adotaram. Contata-se, portanto, que a grande maioria,
34,78% optou por escolher participar e/ou realizar visitar em feiras internacionais.

As empresas que adotaram como procedimentos consultas e/ou contatos
Informais (30,43%) ou apenas intuicdo (4,35%) tomaram suas decisbes em
conhecimentos que estavam dentro de seu dominio, portanto suas analises foram
subjetivas. Enquanto, as demais empresas que optaram pelos demais

procedimentos visiveis na Figura 10 procuraram por procedimentos mais explicitos,
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ou seja, em base de informagfes mais concretas que lhe ofereceram maior

confianga ao tomarem suas decisoes.

Figura 10 - Procedimentos adotados para tomar de decisdo de mercado.
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

E ainda, para uma tomada de decisdo mais segura e concreta a empresa

vai atras de algumas informacdes, as quais fazem com que a empresa opte ou nao

por negociar com determinado mercado. Logo, as informacgdes especificas utilizadas

ao longo do processo decisorio foram reunidas em seis grupos distintos, possiveis

de observar na Figura 11.

Figura 11 - Informagdes utilizadas na escolha ou ndo do novo mercado.

14
46,15%

3,85% 3,85%

12 -
10 -
8 - 26,92%
6 -
4 11.54%
7.69%
2 | i
0 1 T T T
Potencialde Condicdode Fatores Condicdesde
mercado pagamento Culturais transporte

B e
Grau de Barreiras
sofisticacdo impostaspelo

tecnoldgica pais
dospaises  importador

Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).
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Segundo Fleury, Meira e Schmidt (1981) informacdes secundarias, ou
seja, de facil acesso como, por exemplo, condicbes de transporte, grau de
sofisticacdo tecnoldgica e barreiras a importacdo sdo muito utilizados pelas
empresas, porém as mais utilizadas sdo informacdes sobre os mercados com
relacbes ao seu potencial e valores de importacdo, consideradas informacdes de
facil acesso.

A seguir apresenta-se uma analise voltada para as barreiras

organizacionais encontradas pelas empresas na sua insercao internacional.

4.5 BARREIRAS ORGANIZACIONAIS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Neste subcapitulo serdo analisadas as barreiras organizacionais internas
das empresas, relacionadas entdo, a adequacao da capacidade e dos recursos por
elas existentes para poder comecar a atuar no mercado internacional. Estas
barreiras se constituem em dificuldades e/ou obstaculos que podem prejudicar a
insergéo internacional, as identificadas na regido de estudo, encontram-se abaixo,

na Figura 12.

Figura 12 - Dificuldades organizacionais internos da empresa.
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Fonte: Elaboracgéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Vale ressaltar, que as empresas tinham a possibilidade de escolher

dentro desta pergunta até cinco opc¢des, que foram as de maiores impactos a elas.
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Distingue-se das respostas, como maior dificuldade organizacional,
mudancas e/ou ajustes nos produtos (12,77%) que se fez necessario para aceitagdo
do mesmo nos mercados externos, e desta maneira atender as caracteristicas do
mercado alvo.

Em igual proporgdo e relevancia, estrutura interna, profissional
qualificado, experiéncia gerencial, formacdo de parcerias, acesso e analise das
informacdes sobre os mercados internacionais corresponderam cada qual a 10,64%
das respostas. Estes dados indicam que falta conhecimento e/ou infraestrutura
interna adequada para se internacionalizar. Um profissional qualificado, que esti
dificil em ser encontrado de acordo com os dados, poderia eliminar varias destas
barreiras, pois ele trds consigo experiéncia e conhecimentos necessarios para tonar
0 processo mais facil as empresas.

E ainda possivel identificar, que 2,13% das empresas, ou seja, somente
01, ndo encontrou nenhuma barreira interna. Portanto, tal empresa que é caracteriza
por ser do setor de revestimento ceramico, de porte pequeno, possui sua
administracdo profissionalizada e atua no mercado internacional de 15 a 20 anos
estava bem estruturada para inserir seu produto no mercado estrangeiro, isto porque
esta empresa tomou iniciativa para analisar o mercado externo, escolheu mercado
com culturas parecidas e esta era uma estratégia que estava no planejamento da
empresa.

Além das barreiras internas, € possivel identificar barreiras externas no
processo de internacionalizacéo, e a seguir pode se observar as identificas na regiao
de estudo.

4.6 BARREIRAS EXTERNAS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Barreiras externas na insercdo internacional sdo fatores cruciais para o
sucesso ou ndo do processo. Ha diversas barreiras externas existentes, conforme
apresentadas na Figura 13, foram identificadas no total de quatorze. Neste
guestionamento, as empresas tinham a possibilidade de assinalar as cinco
dificuldades mais relevantes para elas.

Herrera (2010) informa que as empresas nao possuem nenhum controle
sobre tais dificuldades e ainda, as fraciona em barreiras de processo,

governamentais e ambientais. Algumas destas barreiras estdo relacionadas com a
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principal dificuldade interna citada anteriormente, o ajuste em seus produtos, e sédo
elas: exigéncias internacionais (12,28%) e cultura internacional (5,26%) que podem

influenciar diretamente nas caracteristicas atuais dos mesmos.

Figura 13 - Dificuldades impostas pelo ambiente externo.
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Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados da pesquisa (2016).

Os custos sao as principais dificuldades encontradas pelas empresas da
regido, destacando-se 0s custos portuarios e aeroportuérios (17,54%) seguido pelos
custos de transporte internacional (12,28%). Estes custos estdo relacionados as

estrutura rodoviaria e aeroportuéria (12,28%) que sao consideradas ainda precarias.
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5 CONCLUSAO

Atualmente, com a acdo da globalizacdo, fenbmeno que ndo se pode
ignorar ou parar, frente as economias mundiais, nota-se a importancia das
interacbes comerciais entre as nac¢des. A partir disto, observa-se no cenario
econOmico, que a concorréncia no mercado tem se intensificado, e para diversificar
riscos e aumentar os lucros, as empresas estdao buscando expandir suas vendas
para outros paises.

A internacionalizacdo é um processo que acompanha o desenvolvimento
da globalizac&o junto as nacdes, buscando novos mercados, clientes e produtos.
Entre as motivacdes que as organizacfes tém para optar por tal processo, podem-se
destacar os incentivos governamentais, geracdo de lucros, incorporacdo de novas
tecnologias, bem como a melhora na imagem com fornecedores e entidades
bancéarias. Porém, como todo processo, € possivel identificar algumas dificuldades
e/ou barreiras com as quais as empresas podem se deparar, e entre elas podem-se
elencar os ajustes nos produtos, custos portuarios e aeroportuarios.

Neste contexto, o presente estudo buscou analisar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do Sul de Santa
Catarina para ingresso no mercado internacional.

Analisando o primeiro objetivo especifico deste estudo, que foi
caracterizar as empresas no mercado interno e externo, verificou se que as
empresas da regido da AMREC sédo caracterizadas em micro, pequeno, médio e
grande porte, e atuam em diversos setores, com destague para o0 setor metal
mecanico e revestimentos ceramicos. Em relacéo as suas localiza¢cfes, ha destaque
para Criciima como polo industrial. As composicdes do capital denotam em sua
maioria 100% nacional ou mista (majoritariamente nacional), possuindo formas de
administracdo empresarial profissionalizada, familiar e mista.

Identificou-se que as organizacbes possuem diferentes experiéncias no
mercado externo, variando de 5 a 35 anos. Essas organizagdes na sua maioria ndo
se limitaram em exportar seus produtos para um unico pais, no entanto, se limitaram
em atuar nas Americas, e outra pequena proporcao foi mais além atingindo os
mercados da Africa, Asia e Europa. Foi identificado também, que cada setor e cada
organizacdo possuem seu produto de destague no mercado internacional, no

entanto, o que prevalece sdo os produtos manufaturados, que sao produtos com
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valor agregado maior que os semimanufaturados e primarios, que também s&o
negociados no estrangeiro pelas empresas alvo do estudo. A representatividade das
exportacdes, tanto no faturamento bruto anual, quanto na producdo anual das
empresas € relativamente baixo, na sua grande maioria representa no maximo em
10%.

O segundo objetivo procurou apresentar os fatores determinantes na
insercao internacional. Observou-se que prevaleceu o nimero de empresas que
tomaram a iniciativa de analisar o mercado externo. Entre os motivos que levaram as
empresas a ingressar no mercado internacional, é possivel destacar as estratégias
de desenvolvimento, vantagens competitivas, diversificagdo de riscos e lucros bem
como aumentar produtividade e lucros, além dos incentivos governamentais e
pedidos inesperados advindos do exterior. Enquanto os motivos de escolha de
mercado, citados pelas empresas foram: oportunidade de mercado, uma demanda
visivel, existéncia de contatos com os possiveis importadores.

O terceiro objetivo buscou Identificar as estratégias utilizadas para
ingresso no mercado externo. Nem todas procuraram realizar uma pré-selecédo de
mercado, pois se limitaram em reagir as oportunidades, enquanto outras analisaram
tamanho de mercado e/ou grau de concorréncia. Para a tomada de decisdo de
mercado as organizagdes procuraram participar de feiras internacionais, por meio de
contatos informais, experiéncias e por meio de alguns estudos comparativos ou
detalhados. Por fim, para ter maior certeza em qual mercado se inserir, utilizaram
informacdes de facil acesso, como potenciais de mercado, condigbes de pagamento,
fatores culturais, condi¢des de transportes.

E, por fim, o quarto objetivo do presente estudo procurou destacar as
barreiras organizacionais e externas nha insercdo internacional. A dificuldade
organizacional de maior destaque foi 0s ajustes necessarios nos seus produtos, pois
como cada regido possui uma cultura, costumes, regras e leis diferentes, e para
poder se inserir as empresas necessitaram ajustar seus produtos em alguns
aspectos, como por exemplo, as embalagens utilizadas. Em relacdo as barreiras
externas, o destaque foi para 0s custos e estruturas portuarias, aeroportuarias e
rodoviarias, além das exigéncias internacionais e barreias técnicas, sanitarias e
tarifarias.

Assim, como proposta, sugere-se as empresas que busquem

compreender o mercado de atuacdo em todas as suas dimensdes, para somente a
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partir disto contratar um profissional de comércio exterior qualificado ou oferecer
qualificagdo a um bom colaborador da industria, com a finalidade de driblar diversas
barreiras impostas pelo mercado internacional. Buscar conhecer e analisar o pais
onde se desejar iniciar novas transacdes, para facilitar novas negociacfes e evitar
possiveis “gafes” que podem interferir negativamente em suas negociagdes. O ideal
seria ndo apenas agir por intuicAo ou com as oportunidades, mais sim pelo
conhecimento adquirido e pelas analises e pesquisas.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a regido Sul de Santa Catarina,
logo se percebe a viabilidade do estudo em outras regides do Estado e do Pais num
todo, para identificar as diferentes realidades das empresas exportadoras. Como
proposta para futuros estudos a partir deste tema, recomenda se uma pesquisa com
outras regibes do Estado com a finalidade de registrar a realidade de Santa
Catarina, e por fim do Brasil, para deste modo buscar novas solugbes para o
desenvolvimento dos setores econdmicos brasileiros.

Conclui se que o tema € de bastante relevancia, tanto para o0s
profissionais de comeércio exterior quanto para os académicos que buscam
especializacédo e informacbes profundas a respeito. Com o tempo as dificuldades
encontradas nos processos de internacionalizacdo serdo minimizadas e
consequentemente as motivacdes serdo maiores e mais relevantes, e, portanto sera

possivel tomar decisdes a partir de informacgdes mais concretas e menos duvidosas.
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APENDICE A — ROTEIRO APLICADO PARA COLETA DE DADOS.

¥
g

unesc UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
Curso de Administracdo / Comércio Exterior

Roteiro da Pesquisa

O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pela académica Jaqueline Rodrigues
Pereira e seu professor orientador Me. Julio Cesar Zilli, que tem por objetivo analisar os fatores
que influenciam a tomada de decisdo das empresas exportadoras do Sul de Santa Catarina
para ingresso no mercado internacional, considerando o faturamento junto ao mercado externo
na faixa de US$ 1 A 10 milhdes e US$ 10 a 50 milhdes.

Na busca de informacdes que possibilitem a elaboracdo do estudo monografico e a
conclusdo do curso de graduacdo em Comércio Exterior pela UNESC solicita-se a importante
colaboracdo da empresa, por meio da participac@o nesta pesquisa.

CARACTERIZACAO DA EMPRESA - MERCADO INTERNO

Qual o setor de atuacdo da empresa?
[ ] Revestimentos cerdmicos

[ ] Quimico

[ ] Vestuario

[ ] Metal-mecanico

[ ]Polimeros

[ ] Agroindustrial

[ ]Outro: Qual?

Localizacdo da empresa?
[ ] Cricidma

[ ]Cocal do Sul

[ ] Morro da Fumaca
[ ]Nova Veneza

[ ]Orleans

[ ] Forquilhinha

[ ]lcara

[ ] Outra: Qual?

Data de fundacgéao?

R:

NUumero de colaboradores da empresa?
[ ]Até 19 colaboradores

[ ]De 20 a 99 colaboradores

[ ] De 100 a 499 colaboradores
[ ]Acima de 500 colaboradores




Qual a composicédo do capital da empresa?
[ 1100% nacional

[ ]1100% estrangeiro

[ ] Misto: majoritariamente nacional

[ ] Misto: majoritariamente estrangeiro

Qual a forma de administracdo da empresa?
[ ] Familiar

[ ] Profissionalizada

[ ] Mista
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CARACTERIZACAO DA EMPRESA — MERCADO EXTERNO

Tempo de atuacdo no mercado internacional
[ ]até 5 anos

[ 1De5a 10 anos

[ ]De 10 a 15 anos

[ ]1De 15 a 20 anos

[ ]De 20 a 25 anos

[ ]1De 25 a 30 anos

[ ]De 30 a 35 anos

[ ] De 35 a40 anos

[ ] De 40 a 45 anos

[ ] De 45 a50 anos

[ ]Acima de 50 anos

Principais mercados de atuacdo na exportacao(exportacdes continuas)?
[ ] América do Sul
[ ] América Central
[ ] América do Norte
[ ]Africa

[ ]Europa

[ ]Asia

[ ]Oceania

[ ] Oriente Médio

Principais produtos comercializados na exportacéo?
R:

Categoria dos produtos comercializados?
[ ]Primarios

[ ] Semimanufaturados

[ ] Manufaturados
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Representatividade da Exportacdo no faturamento total da empresa?
[ ]Até 10%

[ ]1De 10% a 20%

[ ] De 20% a 30%

[ ]1De 30% a 40%

[ ] De 40% a 50%

[ ]Acima de 50%

Representatividade da Exportacdo na producéo total da empresa?
[ ]Até 10%

[ ]1De 10% a 20%

[ ] De 20% a 30%

[ ]1De 30% a 40%

[ ] De 40% a 50%

[ ]Acima de 50%

FATORES DETERMINANTES NA INSERCAO INTERNACIONAL

De onde surgiu a primeira iniciativa/desejo de iniciar transagdes internacionais?
[ ] Empresa foi procurada por um cliente em potencial.

[ ] Empresa tomou a iniciativa de analisar o mercado externo.

[ ] Processo de insergao internacional estava no planejamento estratégico.

Quais os principais motivos que levaram a empresa a iniciar suas negociacdes
internacionais? (assinalar os 5 maios relevantes para a empresa)

[ ] Pedidos inesperados do exterior

[ ] Mercado local saturado, muito competitivo

[ ] Incentivos governamentais

[ ]Vantagens competitivas

[ ] Busca por diversidade de mercados

[ ] Para diversificar riscos

[ ] Fugir da sazonalidade nacional

[ ] Para melhorar a imagem com fornecedores, bancos e clientes

[ ] Para equilibrar-se contra a entrada de competidores no mercado interno
[ ] Estratégia de desenvolvimento da empresa

[ ] Para aumentar a produtividade e consequentemente os lucros

[ ] Para solucionar problemas circunstanciais internos

[ ] Crise no mercado interno

[ ] Excedentes de producéo

[ ]Outros: Quais?

Quais os motivos que levaram a empresa a exportar para determinado mercado de
escolha? (assinalar os 3 mais relevantes para a empresa)

[ ] Oportunidade boa/lucrativa

[ ]Ja havia um grau de contato com o importador

[ ] Concorrentes ja comercializavam com o mercado

[ ]Anélise de uma pesquisa de mercado realizada

[ ] Demanda visivel para seus produtos

[ ] Mercado alvo proximo e com cultura semelhante

[ ] Outros: Quais?
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ESTRATEGIAS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Foi realizada alguma abordagem de pré-selecdo de mercados/clientes antes de
iniciar as transacdes no mercado internacional?

[ ] Pesquisa em dados ja publicados

[ ] Através do nivel de desenvolvimento do pais

[ ] Tamanho do mercado

[ ]Grau de concorréncia

[ ]Apenas reagiu as oportunidades que surgiram

[ ] Nao foi realizado nenhuma pré-selecéo

[ ]Outras: Quais?

Quais as estratégias utilizadas nas operacgdes internacionais?
[ ] Exportacao direta
[ ] Exportagao Indireta
[ ] Licenciamento
[ ] Contrato de Producéo
[ ] Subsidiarias
[ ]Joint venture
[ ] Franquias

[ ] Consoércio

[ ]Aquisicao / Fuséo
[ ]Agente no exterior
[ ] Outras: Quais?

Quais procedimentos foram adotados para a tomada de decisdo final sobre o
mercado?

[ ] Experiéncia

[ ]Intuicdo

[ ] Estudos comparativos de mercado

[ ] Estudos detalhados de cada mercado

[ ] Consultas / Contatos Informais

[ ] Visitas e/ou participacdes em feiras

Em relacdo as informacfes especificas, quais foram utilizadas durante o processo
decisorio na escolha ou ndo do novo mercado?

[ ] Potencial de mercado

[ ] Condicdes de transporte

[ ] Grau de sofisticacéo tecnoldgica dos paises

[ ] Barreiras impostas pelo pais importador
[ ] Fatores Culturais
[ ]Condicao de pagamento
[ ] Outras: Quais?
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BARREIRAS ORGANIZACIONAIS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Quais as principais dificuldades organizacionais encontradas no que se refere a
atividade exportadora (barreiras organizacionais da propria empresa)? Assinalar as
5 mais relevantes para a empresa.

[ ] Estrutura interna

[ ] Conhecimentos dos procedimentos administrativos e aduaneiros.

[ ] Profissional qualificado

[ ] Cultura interna exportadora

[ ] Mudancas/ajustes nos produtos

[ ] Equipamentos industriais para a produgéo dos produtos

[ ]Acesso a vendedores em outros paises

[ ] Experiéncia gerencial para a internacionalizagao

[ ] Formacao de parcerias internacionais

[ ] Acesso/analisar informagdes sobre os mercados internacionais

[ ] Conhecimento sobre a cultura de outros paises

[ ] Outras: Quais?

BARREIRAS EXTERNAS NA INSERCAO INTERNACIONAL

Quais as principais dificuldades (barreiras impostas pelo ambiente externo) no que
se refere a atividade exportadora (barreiras externas encontradas no mercado
internacional)? Assinalar as 5 mais relevantes para a empresa.

[ ] Procedimentos aduaneiros internos (portos, aeroportos e postos de fronteira)

[ ] Politica cambial

[ ] Custos portuarios e aeroportuarios

[ ] Estrutura rodoviaria e aeroportuaria

[ ]Interacédo entre os principais 6rgaos intervenientes (Receita Federal, MAPA)
[ ] Exigéncias dos mercados internacionais

[ ] Cultura internacional

[ ] Custo transporte internacional

[ ] Barreiras sanitarias impostas pelo mercado internacional

[ ] Barreiras técnicas impostas pelo mercado internacional

[ ] Barreiras tarifarias impostas pelo mercado internacional

[ ] Barreiras néo tarifarias impostas pelo mercado internacional

[ ] Acordos internacionais

[ ] Outras: Quais?



