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Apresentacao

O volume llI do livro ESTRATEGIAS DE GESTAO E COMERCIO EXTERIOR: OS
DESAFIOS DO MUNDO GLOBALIZADO DO SECULO XXI é uma iniciativa do Grupo de
Pesquisa Gestao e Estratégia em Negodcios Internacionais — GENINT da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC, liderado pelo Prof. Dr. Julio César Zilli.

O primeiro artigo “Transporte maritimo internacional e a pandemia de Covid-19:
o case Brasil” de Gabriel Rosso Mazzurana e Julio César Zilli, objetivou compreender as
implicagbes causadas pela pandemia de COVID-19 ao Brasil, sob a perspectiva do frete
internacional maritimo e a disponibilidade de espaco e contéineres

O segundo artigo “Cultura e tradigbes na introdugédo de uma marca no mercado
Internacional: uma revisao da literatura” de Rafael Schlickmann e Julio César Zilli teve por
objetivo compreender como a cultura e tradigdes de um pais influenciam o processo de
internacionalizagdo de uma marca, a partir de uma revisao da literatura.

Com o objetivo de compreender as perspectivas para a atuagdo de um agente de
exportagdo perante as demandas de um ambiente socioecondmico globalizado, Helena
Novak Rodrigues e Julio César Zilli nos trazem o terceiro artigo intitulado “Agentes de ex-
portacdo: demandas de um ambiente socioeconémico globalizado.”

Eduardo Felipe da Silveira, Julio César Zilli e Janini Cunha de Borba com o quarto
artigo intitulado “Estratégias de vendas de representantes comerciais de empresas de gran-
de porte do Sul de Santa Catarina” trazem as principais estratégias relacionadas a pros-
peccao de novos clientes, processo de negociagao, gerenciamento de metas e pos-venda.

O quinto artigo “Politicas publicas para a internacionalizagédo: o case BNDES” de
Sofia Cancellier Nunes, Julio César Zilli e Janini Cunha de Borba, objetivou compreender
os programas para fomento da internacionalizagao de empresas brasileiras no que diz res-
peito ao BNDES.

E por fim, o sexto artigo “Micromultinacional (Mmncs): estudo de caso sob a pers-
pectiva do grau de internacionalizagdo” de Inocencia Boita Dalbosco, Dinora Eliete Floriani
e leda Margarete Oro objetivou investigar o grau de internacionalizagéo (GRI) de uma mi-
cromultinacional situada na regido Sul do Brasil, a partir da nova caracteristica das PMEs
internacionalizadas proposta por Dimitratos et al. (2003).

Boa leitura a todos!
Prof.° Dr. Julio César Zilli
Prof.? Esp. Janini Cunha de Borba

Organizadores

Estratégias de Gestdo & Comércio Exterior: os desafios do mundo globalizado do Século XXI - Vol. Il



Grupo de Pesquisa - Gestao
e Estratégia em Negodcios
Internacionais - GENINT

Criado em 2015 e devidamente cadastrado no Diretério de Pesquisa do CNPq e
autenticado pela Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC), o Grupo de Pesquisa
Gestao e Estratégia em Negoécios Internacionais — GENINT tem como énfase de seus
estudos a governanca e a gestao dos negocios no contexto internacional, bem como a sua
interface com as instituicdes publicas e privadas, por meio de um olhar interdisciplinar, pro-
movendo uma vis&o sistémica e colaborativa.

O GP GENINT/UNESC ¢ liderado pelo Prof. Dr. Julio César Zilli e possui como co-
laboradores a Profa. Janini Cunha de Borba e a Profa. Elenice Padoin Juliani Engel. Conta
ainda com a colaboracdo de pesquisadores externos: Profa. Dra. Adriana Carvalho Pinto
Vieira/INCT/PPED, Profa. Ma. Inocencia Boita Dalbosco/UNOESC, Profa. Dra. Graziela
Breitenbauch de Moura/UNIVALI e a Profa. Estela Boiani/UFSC

Objetivo:

Desenvolver proposigdes teoricas e aplicadas para a governanga e gestado em ne-
gocios internacionais, envolvendo organizagdes publicas e privadas, a partir de um olhar
sistémico e colaborativo.

Objetivos Especificos:

a) Gerar e disseminar conhecimentos relacionados a governanga e gestao dos ne-
gocios no contexto internacional,

b) Aprimorar e socializar conhecimentos relacionados com as estratégias empresa-
riais para o ingresso no mercado internacional;

c) Desenvolver conteudos e metodologias educacionais nas areas de comeércio
exterior e negdcios internacionais;

d) Ampliar escopo de competéncias por meio de parcerias com entidades publicas
e privadas.

Missao:
Contribuir para a geragdo e compartiihamento de conhecimento, favorecendo o

desenvolvimento das instituicbes publicas e privadas, bem como seus recursos humanos,
em um ambiente multicultural e globalizado.
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Visao:

Ser referéncia para os publicos alvos em geragao e compartilhamento de conheci-
mento nas interfaces entre o mercado nacional e o contexto internacional.

Valores

- Colaboracao e Cooperacéo;
- Interdisciplinaridade;

- Crescimento Sustentavel;

- Dinamismo e Proatividade;
- Disciplina;

- Etica €;

- Inovacgao.

Linhas de Pesquisa:

1. Governanga e Internacionalizagao das Organizagoes:

Esta linha de pesquisa tem como objetivo analisar o processo de internacionaliza-
¢ao das organizacoes, a partir da governancga, gestao, inovacgao e transformacéo digital na
insercdo internacional. Propor alternativas as micro, pequenas e médias empresas para
o ingresso no mercado externo, a partir de suas potencialidades, com indicativos para a
pratica gerencial. Modelos de governanca: global, publica, corporativa, multinivel, de infor-
macao e de conhecimento.

2. Geopolitica e Acordos Internacionais:

Esta linha de pesquisa tem como objetivo analisar os acordos comerciais entre
nagdes e blocos econémicos, bem como os aspectos mercadoldgicos, politicos, econdmi-
cos e culturais envoltos nas negociagodes internacionais, incluindo a adogao de medidas de
defesa comercial. Analisa a dimensao sistémica das politicas industrial, tecnoldgica e de
comeércio exterior com fundamento na gestao da inovagao. Analisa os direitos de proprieda-
de intelectual e suas consequéncias nas negociagoes internacionais.

3. Gestao de Operacgoes e Logistica Internacional:

Esta linha de pesquisa tem por objetivo analisar os processos € a cadeia logistica
no ambito nacional e sua interface com o contexto internacional. Analisa a modelagem de
gestao de portos, aeroportos, postos de fronteiras, rodovias e terminais, por meio de poli-
ticas publicas para o desenvolvimento da gestao e estrutura logistica do Brasil. Analisa as
operagodes logisticas com enfoque para o transporte, armazenagem e distribuicdo. Apre-
senta e analisa a estrutura portuaria internacional e seus variados modelos de governanca
e gestao.
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4. Legislagao e Processos Aduaneiros:

Esta linha de pesquisa tem por objetivo analisar os aspectos envoltos a regulagao
aduaneira no Brasil, destacando os incentivos fiscais, financeiros e aduaneiros. Analisa os
procedimentos apresentados no atual Regulamento Aduaneiro Brasileiro (Decreto 6.759 de
05 de fevereiro de 2009). Analisa e propde a utilizagdo dos regimes aduaneiros, a partir do
entendimento dos processos administrativos, financeiros e produtivos das organizagdes.
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Prefacio

Sabemos que tanto o comércio nacional como o internacional estao baseados nos
desejos e nas necessidades humanas, e este comércio, tem como objetivo principal, aten-
der estes desejos e estas necessidades humanas, haja vista que ambos possuem varias
semelhancgas no que se refere a determinados aspectos. A sociedade capitalista cada vez
mais quer produtos com tecnologia avangada: automéveis, eletrodomésticos, celulares,
produtos eletrénicos alcangcaram uma massa da populagdo, modificando os habitos, as
percepgoes, o lazer. Entretanto, a economia dos paises n&o cresceu no mesmo ritmo.

Considera-se que a globalizagao decorreu da inovagao tecnolégica — tendo em vis-
ta a onda de inovacgdes tecnocientificas que ocorreram; da revolugao geopolitica da abertu-
ra econémica da China e a implosao do bloco soviético. E por fim, refere-se as estratégias
das empresas — transformacgao dos conglomerados transnacionais em verdadeiras corpo-
racdes globais.

Mas, percebemos que com o advento da abertura e maior integracdo das eco-
nomias mundiais, provocaram uma verdadeira revolucdo na maneira de como 0s paises
comegaram a negociar os seus excedentes. Isto ocorre por diversos motivos, e dentre es-
tes, temos a impossibilidade de uma determinada regiao produzir vantajosamente todos os
produtos para atender os desejos e necessidades de sua populagdo. Dentre estes motivos,
destacamos a questao da desigualdade na distribuigdo geografica dos recursos naturais,
diferencas do clima e do solo e as diferentes técnicas de producdo, entre outros.

O que pode ser produzido em um pais, pode ndo ocorrer em outro. E os fatores de
ordem natural, principalmente, faz com que determinado pais possa produzir mais e com
melhor qualidade determinados produtos, que outros nao poderiam ter a mesma eficiéncia.
Também pode influenciar na producao questdes de ordem natural, como a igualdade de
condi¢cdes quanto ao aspecto fisico da producdo, que podera influenciar nos pregos, em ra-
zao da diversidade de técnicas produtivas, custo de fatores (custos de transacgao), tributos,
etc.

Desta forma, é importante os operadores do comércio internacional terem uma
visdo mais holistica deste nicho de mercado, para que as empresas possam atuar mais
eficazmente, seu produto ter qualidade e conseguir éxito. Ainda, € importante aprofundar
no conhecimento dos habitos e reagbes dos habitantes dos paises que se tem interesse
em comercializar seus produtos, e se for necessario, realizar adaptacao destes, de modo
a atender os desejos e necessidades destes habitantes, na medida do possivel, as suas
peculiaridades.

Como exemplo, cita-se a questao de verificar os tipos de embalagens ou cor € um
fator que pode ajudar ou até anular a venda dos produtos em determinados paises. Como
exemplo, para os chineses a cor “branca” deve ser evitada nas embalagens, pois esta cor
significa luto. lgualmente, ndo deve ser utilizada esta cor em paises mugulmanos, por ques-
tdes religiosas. Para os paises africanos, o vermelho e o preto sdo cores que representam
a feiticaria ou morte.
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Outro entrave no comércio internacional é a questdo aduaneira, acarretando maio-
res dificuldades para as empresas ingressarem neste nicho de mercado, tendo em vista o
reflexo deste fator no prego de seus produtos. Este fato € minimizado ainda, com as regras
estabelecidas pela Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), para facilitar este comércio.
Ainda, cita-se o cambio, que pode ser um entrave, fazendo com que haja um acréscimo nos
custos, com transtornos e riscos que geralmente ndo ocorrem no mercado nacional.

Portanto, a empresa precisa ser competitiva no plano global no mundo econémi-
co atual, bem como no mercado nacional. Deve acompanhar as diferentes dindmicas dos
paises em que tenha interesse no seu nicho de mercado, para orientar a sua estratégia
competitiva e de marketing.

A obra € uma iniciativa do Grupo de Pesquisa Gestdo e Estratégia em Negdcios
Internacionais — GENINT da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, liderado
pelo Prof. Dr. Julio César Zilli em parceria com a Prof. Janini Cunha de Borba, onde os ar-
tigos conseguem transmitir a realidade do que acontece atualmente, interdisciplinar. Neste
sentido, se torna imprescindivel a sua leitura, para que o conhecimento sobre o comércio
internacional seja cada vez mais divulgado, para que os operadores deste setor possam
minimizar os riscos advindos dos negdcios globais.

Assim, deixo o convite para que todos os interessados leiam os capitulos que me-
Ihor se adequar a sua situagao, ou melhor, que leiam todos, tendo em vista que explora os
principais pontos sobre o comércio internacional. Ainda, que possam refletir cada vez mais
sobre a tematica e promovam o debate necessario.

Desejo uma boa leitura!

Adriana Carvalho Pinto Vieira, Dra.

Pesquisadora Colaboradora INCT/PPED
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Capitulo Transporte maritimo
internacional e a pandemia de
COVID-19: o case Brasil

Gabriel Rosso Mazzurana

Julio César Zilli

RESUMO

® O mundo econdmico é caracterizado por intensas relacdes de trocas de
: bens e servigos que evidenciam a interdependéncias das nagdes. Nesse
. sentido, a logistica internacional funciona como uma importante area de
. gestdo, responsavel por buscar estratégias de suprimentos que tornem

. competitivas as operagcdes. Somado a isso, € essencial considerar os
% eventos histéricos que marcam a vida das organizagbes, como a pande-
| mia de coronavirus, que se tornou um problema global. Diante disso, o
estudo objetivou compreender as implicagbes causadas pela pandemia
de COVID-19 ao Brasil, sob a perspectiva do frete internacional maritimo
e a disponibilidade de espacgo e contéineres. Metodologicamente, caracte-
rizou-se como uma pesquisa essencialmente qualitativa, descritiva, biblio-
grafica e documental. Os dados de origem secundaria, foram previamente
coletados, organizados e analisados a partir de relatérios de instituicoes
governamentais nacionais e internacionais. Utilizou-se a analise de conte-
udo para estruturar os resultados da pesquisa. Constatou-se que a aber-
tura comercial, a politica externa brasileira, o aumento dos tamanhos dos
navios e fusdes de empresas, intensificaram a competitividade e foram
fatores preponderantes aos fretes reduzidos no periodo pré-pandemia. A
paralisacédo dos portos, como parte de contengao do virus e a contamina-
¢ao dos trabalhadores portuarios fizeram com que as corporagdes mari-
timas cancelassem seus servicos. Para isso, planos de reserva, rotas de
fretes alternativas, inteligéncia artificial e automacgao de processos minimi-
zarao as adversidades da crise.

Palavras-chave: transporte maritimo. frete internacional. COVID-19.

INTRODUCAO

Ocomérciointernacional € umambiente deintensa competitividade,
exigindo das organizagdes o entendimento de tematicas que circundam o
sistema, a economia, a geopolitica, a logistica e acontecimentos mundiais
que possam interferir em suas operagoes.
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Parafraseando Silva et al. (2020), a dindmica e o ambiente altamente competitivos do
transporte internacional de cargas, elemento significativo das intermediagdes estrangeiras,
evidencia as empresas a necessidade de satisfazer da melhor forma seus stakeholders,
incorporando agilidade e rapidez a seus processos. Com intuito de viabilizar estas melhorias,
a logistica tornou-se parte fundamental de seus esforgos.

Este segmento no Brasil, durante a pandemia mundial, sofreu forte dependéncia do
modal rodoviario, porém, diferentes modalidades vém se fortalecendo ao longo do tempo,
dentre as quais destaca-se o modal aquaviario, objeto de estudo deste trabalho. O Brasil &
privilegiado por possuir uma extensa faixa litoranea, conferindo uma gigantesca capacidade
para o transporte maritimo de cargas, o que confronta de modo direto a pouca utilizacao se
comparado com o transporte rodoviario (BARAT, 2007).

Em dezembro de 2019, abundantes ocorréncias de pneumonia surgiram proximo
ao mercado de frutos do mar em Wuhan, capital da provincia de Hubei na China. A
Organizagdo Mundial da Saude — OMS (2020), tempos depois, declarou oficialmente o
surto de infeccdo por doenga coronavirus como uma pandemia. Relatérios do Ministério
da Saude revelam que 20.777.867 pessoas foram contaminadas pelo novo coronavirus
no pais, destas, 580.525 morreram em decorréncia da doenca, registro constatado até 31
de outubro de 2021 (BRASIL, 2021). Em todo o mundo, até o terceiro bimestre de 2022,
0 numero de contaminados ultrapassa o indice de 521 milhdes e 6,2 milhdes de mortes
motivadas pela COVID-19 (OMS, 2022).

Na tentativa de achatar a curva da contaminagao da COVID-19, a fim de que os
sistemas de saude pudessem atender de forma mais satisfatoria os doentes e de reduzir os
efeitos da pandemia, dedicando-se a preservar a vida das pessoas, 0s governos optaram
em implementar o isolamento social como uma politica de enfrentamento a pandemia. Como
consequéncia, a economia mundial tornou-se desaquecida, as limitagdes de transporte
entre os paises e as restricdes do comércio aumentaram, crescendo os obstaculos para
que as empresas de diferentes lugares comprem e vendam bens entre si, aumentando os
impactos na cadeia de suprimentos.

Nesse sentido, a instabilidade imposta pela crise da COVID-19 efetivou a maior
ameaca a saude publica do século, prejudicou ndo somente o transporte de pessoas, assim
como o fechamento de cidades e fronteiras, além do transporte de cargas, principalmente
no modal maritimo, por meio dos atrasos nas entregas e compras de mercadorias, além da
escassez de containers (TRECE, 2020).

Considerando o contexto de uma pandemia sem prenuncio de cessacdo no
mundo e a necessidade da manutengao das atividades comerciais no pais e fora dele, a
presente pesquisa tem como pergunta de pesquisa: “Quais as implicagdes causadas pela
pandemia de COVID-19 ao Brasil, sob a perspectiva do frete internacional maritimo e a
disponibilidade de espaco e contéineres?”. A partir desta questéo, o objetivo geral configura-
se em “Compreender as implicagdes causadas pela pandemia de COVID-19 ao Brasil, sob
a perspectiva do frete internacional maritimo e a disponibilidade de espaco e contéineres.”

Para cumprir o objetivo geral e responder a questdo de pesquisa, o artigo foi
estruturada em: i) Identificar a atual situagdo do frete internacional e a disponibilidade
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de espacgo e contéineres no territério brasileiro durante a pandemia de COVID-19; e ii)
Apresentar as perspectivas para o frete internacional e disponibilidade de espaco e
contéineres no territorio brasileiro.

A PANDEMIA DE COVID-19 E O COMERCIO EXTERIOR

A partir da intensificagdo da globalizagdo, conectando ainda mais os mercados
globais, torna-se relevante compreender as relagées entre os paises, a fim de avaliar as
fragilidades e os potenciais da economia nacional diante do comércio internacional. Ao
integrar com facilidade e agilidade diversos paises, questdes de ordem sociais, econémicas
e politicas impactam sobre o comércio exterior (BARON et al., 2020).

Em um contexto de crise mundial, como a turbuléncia provocada pela pandemia
do Covid-19, faz-se ainda mais necessario reconhecer o desenvolvimento dessas
relacbes e como elas estdo sendo impactadas. A analise dos fluxos de ofertas e bens
cabe o direcionamento na abrangéncia da comercializacdo no ambito econémico de um
pais. Ocorre que existe a ligagao entre 0 comércio interno e externo e a infiltragédo no seu
desempenho (BARON et al., 2020).

Com o avango da conexao entre os mercados globais, € de suma importancia
dissertar sobre as fragilidades e o acompanhamento das relagdes comerciais que vem
ocorrendo. No momento em que se encontra o atual cenario gerado pela pandemia da
COVID — 19, cabe lidar com as areas que foram afetadas comercialmente pertinentes.
“Como forma de frear a disseminagao do virus, o fechamento das fronteiras foi aderido
gradativamente pelos paises, quando falamos em fronteiras, abrange-se terrestre, aérea e
maritima, o que impacta diretamente nas exportagdes e importa¢des.” (BARON et al., 2020,
p.15).

Devido os impactos, salienta-se sobre a penetragao das importagdes e exportacoes.
Na importagao, € medido a dependéncia sobre os produtos importados, indicando os precos
e volumes que deverao ser transportados, isso se da em relacdo ao consumo. Diante dessa
situacao, as importagdes mostraram dependéncia de transformacao a partir da pandemia,
manifestando que as quedas evidenciam a fragilidade mediante a crise (TRECE, 2020).

No que se refere a introdugcéao de exportagéo, o pais trabalhou na participagcao da
estimativa de producdo doméstica para o mercado externo. Assim, havendo uma retragao
na produgado nacional por aumento do volume exportado. A crise afetou o transporte de
cargas e pessoas, em que deu a impedir o contato para propagacao da doenga, assim,
varios setores econdmicos fecharam, pois ndo conseguiam arcar com o declinio afetado
em decorréncia da falta de comercializagcdo (BARON et al.,2020).

A desaceleragao da economia global, limitagcdo do transporte e o aumento das
restricdes comerciais, tiveram grande importancia no impacto gerado ao comeércio exterior,
aumentando o tempo dos processos de carga e descarga e os custos operacionais com
recursos materiais e humanos (DELOITTE, 2020).

A imposicao das barreiras comerciais, causaram a intensidade econémica de
transagdes preocupantes, de fato, reflete nesse periodo a descrenga em diversas instituicdes
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multilaterais. Os paises se depararam com o choque e impacto negativo pelo seu carater
estrutural de protecionismo e movimentagdes globais (SANTOS NETO; SOUZA; OLIVEIRA,
2020).

E possivel prever que a crise gerada na economia mundial se depara em ambiente
de negdcios mais propensos aos fluxos comerciais e de investimento direto estrangeiro,
vé-se que se as barreiras geograficas se reduzem no comeércio internacional, também
favorecem que uma questao de ordem mais especifica, de um pais ou continente impactem
em todo o mundo (DELOITTE, 2020).

Uma forma de mediar em relagdo a isso € internalizar as cadeias de valores,
reduzindo a dependéncia de fornecedor externo, assim a énfase da producdo doméstica é
dada como peso estratégico a essa situagao, dando garantia que os fornecimentos de elos
produtivos sdo considerados prioridades pelo seu custo (SCHNEIDER et al., 2020).

E evidenciado que, em decorréncia do exposto, a busca de acordos presenciais torne-
se mais comum, pois, contornam as barreiras, mesmo que nao seja habitual aos negdcios
de anos anteriores. Contudo, os paises que tém producao de bens dos recursos naturais,
principalmente alimentos, devem abranger novos métodos para suprir as necessidades
que foram afetadas pela situagdo de quarentena. E um cenario de desenvolvimento para
colaborar na pauta exportadora de eventuais diversidades.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em relagdo a abordagem, caracterizou-se como uma pesquisa com abordagem
essencialmente qualitativa. Segundo Minayo (2001), este tipo de pesquisa responde a
inquirigdes muito particulares. Ela se ocupa, nas ciéncias sociais, com um grau de realidade
que nao pode ser computado, ou seja, ela engloba diversas expressdes, manifestagdes,
crengas, principios e desejos, correspondendo a um espago mais extenso das relagdes, dos
processos e dos fenbmenos que nao sao caracteristicos a operacionalizacdo de variaveis.

A partir desse conceito, o estudo foi caracteristico do tipo qualitativo, pois foi
realizado um estudo referente ao transporte maritimo internacional e a Pandemia de
COVID-19, examinando o conteudo mencionado, ndo sendo empregado dados estatisticos
como médias ponderadas, aritméticas e outras.

Quanto aos fins de investigagédo, o presente estudo pode ser classificado pela
tipologia descritiva, que de acordo com Gil (2002), detém como propésito primordial a
descricdo das caracteristicas de dada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, a composig¢ao
de relagbes entre variaveis. Um de seu maior e mais importante trago esta na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coletas de dados, tais como questionario e observacao sistémica.
De acordo com Bonat (2009), a tipologia descritiva investiga o problema e ndo a solugéo,
isso nao significa que nessa categoria de pesquisa nao exista analise ou aprofundamento,
o objeto é analisado de forma a penetrar em sua natureza.

Levando em conta esta caracterizagao, infere-se que este estudo se enquadrou
como uma pesquisa descritiva, uma vez que os dados foram coletados e analisados, de
forma a descrever as caracteristicas envoltas aos encadeamentos causadas pela pandemia
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de COVID-19 ao Brasil sob a percepgao maritima, buscando estabelecer uma relagao entre
as conclusdes obtidas e os objetivos tragados no inicio da pesquisa.

Quanto aos meios de investigagao, refere-se a uma pesquisa bibliografica e
documental, edificada a partir de fontes secundarias (documental e artigos cientificos).

Por conseguinte, segundo Gil (2002), a pesquisa bibliografica é criada a partir de
materiais ja desenvolvidos, elaborada, principalmente, a partir de conteudos presentes em
livros ou artigos cientificos. Nao obstante € relevante para o investigador, assegurar que 0s
dados angariados a partir de fontes bibliograficas, ndo estejam incoerentes ou contraditérios,
podendo desenvolver a pesquisa com base em fontes seguras e confiaveis.

Outrossim, o estudo documental € muito similar a pesquisa bibliografica. Todavia,
enquanto na pesquisa bibliografica sao utilizados somente documentos de origem cientifica,
a abordagem documental faz uso de materiais que ainda nao receberam nenhum tipo de
analise ou que podem ser reelaborados em relacdo ao objeto da pesquisa (MARTINS;
THEOPHILO, 2009).

As fontes de coletas de dados classificam-se entre primarias e secundarias. As
fontes primarias caracterizam-se por obras ou textos originais, que ndo passaram por
alteragdes, ou seja, os dados expostos ndo foram analisados nem tratados, mas que no
futuro irdo compor uma literatura abrangente. Ja em relagao as fontes secundarias, referem-
se a literatura propiciada pelas procedéncias primarias, mas que possuem interpretacao e
analise das mesmas de modo a compor fontes de pesquisas bibliograficas (ANDRADE,
2010).

Nesse contexto, o procedimento aplicado para a coleta de dados foi de classificagao
qualitativa e se origina a partir de fontes secundarias que foram previamente coletados,
tabulados, organizados e analisados, mas com objetivos diferentes daqueles que direcionam
esta pesquisa. O estudo também foi embasado a partir de fontes bibliograficas, levantadas
por meio de fontes nacionais e internacionais como Tratados, Projetos de Lei e Relatorios
Oficiais que possuem relagao com o ambito da pesquisa: fretamento e transporte maritimo.

O presente estudo utiliza-se, essencialmente, da abordagem de carater qualitativa,
pois ndo emprega meios numéricos. Busca e indaga, em fundura, compreender as principais
implicagdes causadas pela pandemia de COVID-19 no Brasil em relagdo ao fretamento
maritimo, por meio da analise de conteudo.

Com o objetivo de esclarecer o que foi informado acerca de um determinado tema,
a analise de conteudo pode ser apontada como uma técnica para a sondagem dos dados.
Relaciona-se com um conjunto de procedimentos de analise por meio de procedimentos
sistematizados, preocupando-se tanto com os fins de exploragdo, como os de verificagao,
de maneira a amparar ou nao as hipoteses estipuladas antes da aplicabilidade da pesquisa
(VERGARA, 2006).
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APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta se¢ao tem por objetivo expor os dados da pesquisa documental, estruturada e
fundamentada a partir da delimitagdo dos objetivos do artigo.

Configuragao contemporanea

Os resultados apresentados nesta segao, visam elencar a conjuntura vigente do
frete internacional durante o periodo da Pandemia da COVID-19. Para melhor entendimento
dos resultados, serao utilizadas diferentes fontes, tanto de pesquisas anteriores, quanto
atuais, que procuram justificar as mudangas no mercado. Com esta abordagem buscou-se
identificar informacdes relevantes que possam contribuir para o propésito da pesquisa.

Pode-se constatar, que a pandemia do novo coronavirus induziu uma grande
desordem na logistica do mercado de transporte maritimo por meio da elevagao do custo
dos fretes e da falta de disponibilidade de equipamentos, o que gerou congestionamento
nos portos, servicos menos confiaveis, entre outras dificuldades. O lockdown imposto
mundialmente em 2020 fez com que os setores produtivos interrompessem sua produgao,
forcando as empresas de navegagao a cancelarem seus servigos a fim de minimizar seus
prejuizos pela queda na demanda.

De acordo com o Portal da Industria (2021), esta cessagao expds e aumentou 0s
desafios existentes no transporte naval. Inicialmente, retardou a area do transporte maritimo
internacional, que acabou por gerar um efeito bumerangue assim que a economia foi sendo
retomada, uma vez que as encomendas de mercadorias do comércio exterior chegaram a
numeros muito além da capacidade tanto da organizagao dos portos, quanto dos proprios
armadores. Adicionalmente, o Portal da Industria (2021, p.1) integraliza que:

O epicentro deste desbalanceamento entre oferta e demanda se concentrou na Chi-
na, maior exportadora de produtos manufaturados do planeta, onde se acumulavam
produtos nos armazéns e portos, faltavam contéineres vazios e se formavam filas
de navios na espera por espacgos para a atracagdo. O resultado direto do aumento
da demanda, reprimida nos meses anteriores e potencializada por mudangas no
padrao de consumo redirecionado para compras on-line, e de eletroeletrénicos, foi a
disparada do custo de transporte de contéineres para todas as rotas com origem em
portos chineses. Os fretes no mercado spot, que estavam em uma média de U$$ 2
mil por contéiner antes da pandemia, alcangaram recentemente valores préximos a
U$$ 10 mil, no caso da rota para o Brasil, se tornando o frete mais caro com origem
na China.

Para a Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento —
UNCTAD (2021, p.1):

Desafios também existem no lado do abastecimento. Apesar de pedidos por novas
embarcagoes de contéineres terem diminuido em 16% ano passado, companhias
navais aumentaram os pedidos de novos navios para este ano em meio as limi-
tagdes atuais de capacidade. [...] as empresas maritimas se beneficiaram com o
aumento das taxas de frete.
A diretora de tecnologia e logistica da UNCTAD, Shamika N. Siriname, expde que
a principal consequéncia da pandemia na demanda por transporte internacional maritimo
foi 0 aumento do valor em até 400% devido a demanda reprimida. Ainda, de acordo com

a profissional: “[...] ao expor as vulnerabilidades existentes nas cadeias de suprimentos, a
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pandemia definiu as necessidades de construgao de resiliéncia e reacendeu o debate sobre
globalizagdo e cadeias de fornecimento futuras” (UNCTAD, 2021, p.1).

Lazarin e Vieira (2021) apresentam uma comparagdo entre os contéineres
movimentados no Porto de Xangai e aqueles do Porto de Los Angeles (porto de maior
movimentagdo de contéineres dos Estados Unidos). Essa anadlise se utiliza do recorte
temporal dos primeiros meses da aparicdo do coronavirus. Os autores demonstram que em
junho de 2020, apods abrupta queda em janeiro e fevereiro, o Porto de Xangai ja movimentava
contéineres em numeros mais elevados que os pré-pandémicos, alcangando ainda recorde
de movimentacédo de TEUs em julho com 3,9 milhdes de unidades movimentadas em um
unico més (SEATRADE MARITIME NEWS, 2020).

Todavia, o Porto de Los Angeles seguiu operando muito aquém dos niveis anteriores
a pandemia, periodo no qual movimentava entre 900 mil e 1 milhdo de TEUs por més,
sofrendo uma queda (em julho de 2020) de movimentagao para apenas 645 mil contéineres,
0 que representa uma taxa de reducgao de 25%, diminuicdo de movimentag&do analogo aos
portos europeus, conforme pode ser identificado na Figura 1.

Figura 1 - Comparacao de movimentagao de contéineres a partir do Porto de Xangai
(China) e o Porto de Los Angeles (EUA) entre dezembro de 2019 a julho de 2020.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir de Porto de Los Angeles (2022) e Porto de Sanghai
(2022).

O exemplo anterior pode ser mais bem evidenciado por Almeida (2021, p.1), o qual
explica que:

A alta nos precos dos fretes maritimos, no entanto, ndo é exclusividade do Brasil,
pois as tarifas atuais ainda estdo bem abaixo dos pregos praticados em rotas co-
merciais mais concorridas. Quando comparado a outras rotas do globo, como os
Estados Unidos x Asia e os Estados Unidos x Europa, o prego do transporte inter-
nacional partindo do Brasil &€ considerado competitivo. Um exportador americano
que deseja enviar cargas para a Asia, por exemplo, chegou a pagar mais de 20 mil
délares para um contéiner de 40 pés.

De outro modo, a Figura 2 demonstra como a insuficiéncia de contéineres impactou
no custo do transporte maritimo mundial, de acordo com o World Container Index (2022).
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Figura 2 - indice mundial de container de 40’ pés entre abril de 2016 e maio de 2022.
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Fonte: Elaboragao propria a partir de Drewry World Container Index (2022).

Similarmente, com relacdo a uma anadlise global do problema com os fretes
maritimos e a sua disponibilidade no periodo da pandemia, ndo se pode ocultar o acidente
com o navio cargueiro Ever Given da empresa de transporte maritimo Evergreen. Este foi
um dos acontecimentos que impactou de forma satisfatoriamente negativa todo o comércio
internacional. O encalhe do cargueiro no Canal de Suez durou 6 dias e ocasionou uma
multa milionaria a empresa para liberagao do navio. De acordo com o Anuario de Transporte
Maritimo da UNCTAD (2021, p.16):

As taxas de fretes aumentaram ainda mais apés o fechamento do Canal de Suez
em margo de 2021. O aterramento do navio porta-contéineres, de 20.150 TEU, blo-
queou o canal atrasando os navios que se dirigiam a Europa e aumentando as
restricdes a capacidade dos navios e dos portos. Algumas viagens tiveram que ser
reencaminhadas ao redor do Cabo, somando 7.000 milhas a distancia.

Davi Santiago, Diretor de Operagdes da Simplifica Fretes, maior empresa do
segmento a nivel brasileiro, credenciada a Ceva Logistics e a Confederagdo Nacional do
Transporte, alerta, também, para outro fator determinante ao estudarmos os impactos da
Pandemia da COVID-19, no comércio exterior, a contaminag¢ao dos trabalhadores portuarios:

Em meados do més de maio o porto de Yantian, um dos maiores complexos mun-
diais, que fica no Sul da China foi parcialmente fechado e teve suas atividades
paralisadas.

Devido a um surto de covid envolvendo trabalhadores e a comunidade local, as
atividades foram suspensas. Nesse sentido o complexo portuario teve atrasos impli-
cando em custos de reserva para embarcadores de todo o mundo com impactos su-
periores ao acidente no Canal de Suez. O porto movimenta cerca de 36.000 TEUs
por dia, um dos principais canais de movimentagédo de carga e poténcia global em
termos de economia. Outro caso semelhante mais recente, ocorreu no maior porto
do mundo, em Ningbo também na China. Um dos terminais de containers foi fecha-
do no dia 11 de agosto apés membros de uma equipe de trabalhadores testarem
positivo para a covid-19 (SANTIAGO, 2021, p.1).

Por conseguinte, ha a preocupagdo que ainda ronda o mercado, devido a
pontualidade de novas cepas e surtos da doenga, o que gera instabilidade no mercado,
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pela possibilidade de novas paralisagdes nas atividades de fretamento.

Todos esses fatores sdo de extrema importancia para que se consiga fazer um
mapeamento mais preciso do comércio, com vistas a apontamentos para o futuro.
Seria ingenuidade pensar na problematica do frete internacional como algo isolado,
impactado somente pela pandemia, sabendo-se da magnitude do servigo de logistica para
operacionalizar a movimentacao de contéineres nos navios pelo ao redor do mundo.

Cada bau de metal que sai de um continente para o outro transportando uma carga,
€ descarregado e estufado novamente com mercadorias com outro destino. Deixando com
que, a falta de controle, por conta das mudangas em fungdao da pandemia, ocasionasse
em falhas de produtividade e rotatividade dos contéineres. Em conclusao a baixa produgao
de unidades de carga no ano de 2019 em conjunto com as adversidades do controle das
movimentagdes globais foram os precursores do quadro critico de atualmente (SANTIAGO,
2021).

A Federacdo do Comércio do Estado de Sao Paulo (FECOMERCIO SP, 2020),
ressalta que a pandemia da Covid-19 causou desafios de adaptagcéo para a logistica do
comeércio internacional na Ameérica Latina, contudo, por tratar-se de um episodio global,
afetando todas as nacdes. De tal modo, que pela paralisacdo de atividades comerciais
em razao do isolamento e pela prioridade em escala mundial dos produtos relacionados
a saude; as empresas precisam buscar saidas estratégicas para manterem suas relagoes
sem serem tao fortemente impactadas pelos aumentos de custos logisticos.

Um levantamento da CNIl apontou um aumento de 48% na exportagao de contéineres
desde 2010. Ainda, de acordo com a pesquisa, a alta tem relagcdo com a crescente
conteinerizagao de cargas da agroindustria e de produtos de menor valor agregado, como
carnes refrigeradas, madeira, papel e celulose, café, agucares, algodao, graos, dentre
outros. Por outro lado, as importagdes de contéineres trouxeram majoritariamente produtos
manufaturados, como plasticos e suas obras, produtos quimicos, maquinas e equipamentos
e eletrénicos.

Percebe-se, conforme Figura 3, o progresso das exportagdes e importagdes a nivel
brasileiro.

Figura 3 - Evolugado das Exportagoes e Importagées de contéineres nos portos
brasileiros.
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Fonte: Portal da Industria (2021, p.1) de acordo com dados da ANTAC.
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Conforme o Portal da Industria (2021, p.1):

A partir do segundo semestre de 2020, as empresas expandiram a oferta dos ser-
vigos de transporte para niveis até mesmo acima do verificado antes da pandemia,
mas sem conseguir absorver toda a demanda reprimida por mercadorias, no Brasil
e no mundo. Como consequéncia, os precos de frete subiram em quase todas as
rotas, sentidos e tipos de contéineres. As maiores elevagdes ocorreram na impor-
tagdo de contéineres originarios da Asia, onde os valores médios de frete mais do
gue quadruplicaram, passando de uma média US$ 2 mil por contéiner em janeiro de
2020 para US$ 9 mil em janeiro de 2021.

De acordo com a Confederagcao Nacional da Industria (2021), o pequeno alivio
no custo do frete maritimo da Asia para o Brasil na primeira metade de 2021 ficou para
tras, e o pregco médio do servigo de transporte comegou 2022 custando 5,7 vezes mais do
que antes da pandemia. Tais constatagcdes serao mais bem tratadas na redagao do terceiro

objetivo deste trabalho.

Panoramas e concepc¢oes futuras

Esta secdo versa sobre as perspectivas para o setor do transporte maritimo
internacional, apés o periodo sublevado da pandemia da COVID-19, o qual trouxe profundas
modificagdes para o setor.

A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento — UNCTAD
(2021) respalda essa informagéao, destacando que, depois do surto, o custo dos contéineres
atingiu maximos histéricos, por conta das implicagées decorrentes deste momento, conforme
Figura 4.

Figura 4 - Variagao da cotacao de frete com origem de Shanghai (China) para o mundo.
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Fonte: Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento — UNCTAD
(2021, p.1).

Segundo Jan Hoffmann (2021, p.1), Chefe da Divisao de Logistica da UNCTAD,
variados sao os fatores, que combinados, vieram a desencadear a crise na rede de
suprimentos maritima atual, que assola o setor de transporte maritimo regular. O autor
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aponta cada um deles:

O primeiro deles ¢é a rapida recuperagao inesperada e sem precedentes no comér-
cio de contéineres, possibilitada por uma recuperagao rapida e precoce na Chi-
na. Isso se soma a medidas macicas de apoio a politicas nos Estados Unidos e na
Europa, que apoiaram a renda e os gastos das familias, o crescimento do comércio
eletrénico e o aumento dos requisitos de compras de produtos farmacéuticos e
home-office. Em segundo lugar, o tempo de resposta para contéineres, reboques
e navios nos portos e conexdes de transporte intermodal € mais lento do que o
normal, pois portos, transportadores e transportadores precisam cumprir 0s regu-
lamentos de saude e o distanciamento social. Terceiro, a capacidade de oferta ndo
esta crescendo rapido o suficiente para acompanhar a demanda e a capacidade de
ajuste dos portos é mais limitada do que a das companhias de navegacao. Esses
fatores exacerbaram o congestionamento nos principais portos e nés de envio, au-
mentaram os atrasos, reduziram a visibilidade dos envios, aumentaram as taxas e
sobretaxas, adicionaram viagens em branco, aumentaram os custos gerais de envio
e aumentaram os atritos comerciais. Um desenvolvimento positivo é a alta rentabili-
dade para os operadores de transporte maritimo regular.

Ao serem analisadas todas essas razdes desencadeiam em algumas reflexdes
importantes. Ora, se nao foram implementados planos de reserva para prevenir a caréncia
de disponibilidade tanto de contéineres, quanto de fretes, ou para suavizar seus impactos
negativos, € provavel que ainda tenhamos longos meses até que a interrupgéo da cadeia
de suprimentos maritima possa ser absorvida ou que o sistema retome operagcdes mais

sutis.

AUNCTAD (2021)ressalta, ainda, que existem 3 agdes que poderiam evitar ou reduzir
situagdes como as citadas anteriormente, a saber: facilitagdo do comércio e digitalizagao
para cadeias de suprimentos resilientes; mapeamento e rastreamento; e concorréncia no
transporte maritimo. Todos esses fatores aliados ao aumento da eficiéncia, transparéncia e
confiabilidade podem auxiliar a manter um ambiente operacional lucrativo para empresas
de transporte maritimo regular, portos e fornecedores de transporte terrestre (HOFFMANN,
2021).

Na mesma tendéncia, Joshua Flood, consultor sénior da Valour Consulting, maior
empresa de consultoria internacional do Reino Unido e que dirige a divisdo de pesquisa
maritima, fez uma estimativa maritima para o portal Hellenic Shipping News, para 2022.
Em publicagdo do dia 1° de maio deste ano, sao destacadas 10 medidas que demonstram
as intengdes futuras na area do comércio maritimo internacional. De acordo com ela, os
sistemas de tripulacdo de embarque ja estdo em mudancga, desde os horarios de folga,
embarque, ou transferéncias de tripulantes — situagées que sofreram ajustes durante a
pandemia — tudo isso exigira maior utilizagao das Inteligéncias Artificiais e de conectividade.
Essas duas ferramentas também terdo fundamental importancia com relagéo ao 2° ponto
destacado pelo consultor, a previsao de que a otimizag¢ao de rotas em portos movimentados
se tornara obrigatoria.

A confiabilidade do cronograma tem sido um grande problema nos ultimos anos. Ele
atingiu um pico de cerca de 80% em meados de 2019 e vem caindo desde en-
tdo. Agora esta definhando perto de 35%. Conforme discutido em relatérios ante-
riores, o congestionamento de portos € um grande fator nesse problema. Os dois
principais portos da Califérnia, Long Beach e Los Angeles, estenderam a distancia
que os navios transpacificos de entrada devem evitar enquanto aguardam um anco-
radouro nos portos. Este é agora 150 milhas da costa - cerca de 15 horas de vapor.

O beneficio disso é que aumenta a seguranga ao espagar os navios mais longe no
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mar, em oposi¢gado a ancoradouros designados ou areas de espera mais apertadas
dentro de 40 milhas (4 horas) dos portos. Também permite que os navios adotem
o vapor lento e reduzam sua pegada de carbono. Da mesma forma que o controle
de trafego aéreo pode organizar chegadas e partidas de voos, os portos precisam
ser capazes de programar o transporte. Espera-se que este tipo de operagao seja
adotado por outros portos internacionais (FLOOD, 2022, p.1).

Como terceira intencdo do mercado para este ano, destaca-se a adog¢ao da Internet
das Coisas (IoT), a qual, de acordo com o FLOOD (2022), transformara o gerenciamento de
risco de contéineres em transito, principalmente aqueles que carecem de armazenamento
especifico. A disposigao de monitoramento das cargas nos contéineres em tempo real
além de diminuir a deterioragéo de produtos sensiveis ao tempo, ainda diminuira o risco
de incéndios. Tais medidas também contardo com melhores convengdes de rotulagem,
amparadas pela tecnologia de contabilidade distribuida, baseada em Blockchain, impedindo

uma centralizagao incégnita de contéineres que contenham cargas inflamaveis.

Outra constatacdo do autor, € a de que a producéo offshore de petréleo e gas
continuara relativamente intensa com mais FPSOs sob medida sendo construidos, pois
a alteracdo de VLCCs nao fornece mais a envergadura necessaria. Ilgualmente, destaca
que surgirao mais duas grandes aquisicdes no mercado de conectividade maritima, nos
proximos 6 meses, possivelmente se tratando de movimentos verticais, além de que serao
mais constantes as parcerias com provedores de servigos € os menores players de analise
de dados maritimos. Ha expectativa ainda, de maior intervengdo governamental para a
gestao portuaria; do mesmo modo, aumentardo as exigéncias tanto para fretadores, quanto
para os proprietarios dos navios.

Grande parte dos problemas enfrentados globalmente pela pandemia da COVID-19
tendem a ser resolvidos a longo prazo. Seus impactos foram sentidos em diversas areas.
De acordo com o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada — IPEA (2022), ha previséo de
recuperacao da economia no Brasil, ainda que alguns setores sejam mais impactados pelo
aumento do frete maritimo. Em pesquisa publicada no final de margo, o instituto pondera:

A previsdo para o Monitor do PIB, proxy mensal medida pela Fundagéo Getulio Var-
gas, € de crescimento de 1% na comparacao sem efeitos sazonais (devido a altas
esperadas para a industria, comércio e servigos), o que melhora as perspectivas
para o resultado do PIB no primeiro trimestre de 2022.

Entre os principais setores produtivos, a industria segue enfrentando o cenario mais
desafiador. Os problemas relacionados as cadeias produtivas globais e os custos
elevados dos fretes internacionais seguem sendo importantes entraves ao cresci-
mento da produgao. Além disso, enquanto os precos da energia elétrica continuam
elevados, a guerra na Ucrania tem provocado aumento nos pregos internacionais
do petréleo (IPEA, 2022, p.1).

Percebe-se que, novos desafios somam-se aqueles enfrentados no periodo

pandémico.

Conforme o relatério de transporte maritimo de 2021, da UNCTAD, publicado em
novembro do mesmo ano, o comércio maritimo contraiu 3,8% em 2020, em seguida se
recuperou e tem uma estimativa de crescimento de 4,3% para o ano de 2022. O documento
ressaltou alguns dados importantes, a saber:

[...] os niveis do preco de importacao global subiram por volta de 11%. Nos paises
insulares, que dependem do transporte maritimo para importagéo, essa elevagéao foi
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de até 24%. Se a situagéo persistir, os pregos vao crescer cerca de 1,5% em 2023.
O aumento esperado nos paises insulares € de 7,5%, enquanto, nos paises menos
desenvolvidos, a estimativa é de 2,2%. A UNCTAD destacou a necessidade de
monitorar o comportamento do mercado e de garantir a transparéncia na definigdo
de taxas, tarifas e sobretaxas (UNCTAD, 2021, p.1).

Em consonancia com os dados ja apresentados neste estudo, a Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) destaca que algumas
modifica¢des criadas durante o periodo da pandemia da COVID-19, seguirdo presentes no
setor do transporte maritimo, como “megatendéncias”, a exemplo do aumento da automacgao
e digitalizacdo de documentos, o que desencadeara em maior eficiéncia e reducao de

custos operacionais.

Outra consideragao a ser feita, € com relagdo ao compartiihamento de fretes, ja
mencionado anteriormente nesta pesquisa. Tal op¢ao pode minimizar danos econémicos
ao Brasil, num futuro problema, como aqueles enfrentados nos ultimos anos. Para Oliveira
e Martinez (2019, p.1), titulares da Associagao Brasileira dos Armadores de Cabotagem:

Os acordos do tipo compartilhamento de navio, por outro lado, devem ser notifica-
dos. Entretanto, suas especificidades — tais como independéncia das partes em re-
lagdo a comercializagao dos servigos e a relagdo com seus clientes — implicam uma
analise um pouco diferenciada em relagéo a atos de concentragao do tipo fusdo ou
aquisicado de empresas. Nos casos analisados até aqui, o CADE reconheceu a efici-
éncia econdmica de tais acordos e concluiu que os riscos concorrenciais poderiam
ser mitigados pela presenca de rivalidade nos mercados relevantes afetados. [...]
No Brasil, ndo ha nenhum tipo de isengéo antitruste, logo é importante que, mesmo
que sejam observados e seguidos métodos de anadlise e argumentos aceitos em
outras jurisdi¢cdes, se atente para que tais argumentos n&o estejam influenciados
por situacdes especificas de outros paises, devendo-se aplica-los a realidade do
mercado e da legislagao brasileira.

No que se refere as perspectivas para o setor no Brasil durante esse ano, os
desfechos deste estudo indicam que a crise deva perdurar até a segunda metade de 2022.

Dessa forma, a expectativa é que os fretes sigam em alta por boa parte do ano
do ano de 2022, e talvez além. Nao se deve desconsiderar o fato de que as grandes
transportadoras seguem lucrando com o momento. De acordo com o Relatorio Anual 2021,
a Maersk, maior empresa de navegacao do mundo, por exemplo, gragas ao aumento dos
precos dos fretes, registrou no terceiro trimestre de 2021 o periodo mais lucrativo de seus
117 anos de histéria. Com o excesso de demanda por parte dos consumidores e falta
de oferta para movimentar os produtos, os pregos do transporte maritimo arrojaram. Em
algumas das rotas maritimas mais movimentadas entre a Asia e os Estados Unidos, Europa
ou América Latina, as tarifas aumentaram mais de 500%.

O Centro das Industrias do Estado de Sdo Paulo — CIESP (2021, p.1), alerta para
o fato de que o caos logistico ira perdurar durante todo o ano de 2022. De acordo com a
publicacao veiculada em agosto de 2021:

No Brasil, o comércio com a China foi o mais afetado, o que se reflete nos fretes ma-
ritimos em patamar recorde. Nas rotas de importagao vindas da China, o frete médio
registrado em julho de 2021 foi 7,35 vezes maior do que ha um ano. Atualmente, a
rota Xangai-Santos apresenta custo de US$ 11 mil por contéiner de 20 pés, contra
US$ 1.500 em agosto de 2020. E um nivel histdrico, que nédo deve recuar tdo cedo.
Hoje, ndo é apenas a importagdo da China que esta com fretes acima do normal.
O custo do transporte vindo da Europa triplicou desde margo deste ano. As rotas
do Golfo também estéo pressionadas, e os trajetos vindos dos EUA, que estavam
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sob controle, dispararam nas ultimas semanas, em meio aos congestionamentos
nos portos americanos. Analistas e executivos definem a situagdo como cadtica.
“No Brasil, ndo ha navio chegando dentro da janela. Nenhuma rota esta operando
normalmente. Isso reflete a situagdo mundial”, afirma Luigi Ferrini, vice-presidente
sénior da Hapag-Lloyd no Brasil.
Por conseguinte, avaliagdo do Centro prevé que, como os navios encomendados
pelas empresas de navegacgao deverao chegar s6 a partir de 2023, até la n&o existira
nenhum expressivo aumento na capacidade, e o panorama dependera da melhora da

demanda nos mercados globais.

CONSIDERAGOES FINAIS

O coronavirus esta gerando um impacto sem precedentes na cadeia de suprimentos
global, os quais tem afetado ndo somente o abastecimento de produtos, mas, também, a
sociedade e as organizag¢des. Durante a pandemia e a posi¢cao de interrupgao brusca, a
prioridade mundial é salvar vidas humanas, no entanto a falta de insumos essenciais como
alimentos, remédios, equipamentos e diagndsticos se fez presente no Brasil, uma vez que
os servigos de transporte de cargas estavam severamente impactados.

Em um mundo globalizado, a necessidade sentida pelas nagdes em promover, entre
elas, trocas comerciais de bens e servigos a fim de promover positivamente sua balanca
comercial € evidente. O modal maritimo, €, portanto, o principal meio pelo qual a comutagao
€ executada. Apesar da grande efetividade, o panorama negativo se fez presente por meio
dos constantes desdobramentos referentes aos valores e inflexibilidades impostas durante
0 cenario pandémico.

Desta forma, envolvendo a logistica internacional, modais de transporte e o
comeércio exterior, a presente pesquisa intentou depreender “quais as implicagbes causas
pela pandemia de COVID-19 ao Brasil, sob a perspectiva do frete internacional maritimo e
a disponibilidade de espago e contéineres?” caracterizando assim, a questdo da pesquisa.
Com isso, delimitou-se o objetivo geral do estudo que se propds compreender as implicagoes
causadas pela pandemia de COVID-19 ao Brasil, sob a perspectiva do frete internacional
maritimo e a disponibilidade de espaco e contéineres.

Constatou-se que o fechamento dos portos, em 2020, como parte de contencéo
da pandemia, fez com que as industrias parassem sua producgao, obrigando as empresas
maritimas a cancelarem seus servigos de modo a mitigar os dados causados pela baixa
demanda. Outro fator importante foi a contaminacéo dos trabalhadores portuarios, que sem
excedente e substitutos, ficaram de quarentena sem exercer sua fungao, prejudicando as
operacgdes dos portos.

Menciona-se, além, o acidente com o navio cargueiro Ever Given ao canal de Suez,
que permaneceu encalhado por 6 dias, impactando o comércio internacional de forma
extremamente negativa, uma vez que todo o cenario ja estava em colapso. Do mesmo modo
as falhas de produtividade e rotatividade dos contéineres, que aliadas a baixa producéo das
unidades, afligiram os servigos de transportes maritimos para patamares superiores ao da
pandemia.
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E imperativa a necessidade da implementacéo de planos de reserva para prevenir
a insuficiéncia de contéineres e rotas de fretes internacionais, de forma a minimizar os
impactos negativos. As perspectivas sdo de que, mesmo com acdes como a sugerida
anteriormente, ainda demorara para que o sistema retome operagdes menos graves.

A utilizagao de Inteligéncia Artificial e a automagao dos processos de digitalizagao
das cadeias de suprimentos se fara cada dia mais presente no cotidiano, assim como o
mapeamento e rastreamento das operacdes. Investir nessas e em outras tecnologias pode
auxiliar em aumento na eficiéncia, transparéncia e confiabilidade dos servigos, minimizando
as adversidades da crise.

O compartilhamento de frete para moderar custos no transporte sera uma tendéncia
crescente, uma vez que a previsao para a entrada de novos navios na rota mundial é
para o ano de 2023. Até |a, espera-se uma mudanga gradual na crise, pois 0 aumento
na disponibilidade de fretes ainda esta distante e depende da evolucdo da demanda no
mercado.

Como proposta, sugere-se aos Armadores a redugdo dos valores das diarias,
aumento de tempo livre e oferecimento de rotas alternativas. Aos portos e aduanas, a
desburocratizagao da fiscalizagao e investimento em tecnologia, melhoria da infraestrutura
e manutencgao dos servigos; Ao Governo Federal, a facilitagdo e redugdo do pagamento de
tributos, simplificacdo da fiscalizagao e politica de fomento a economia deverao se fazer
presente.

Com base nos dados obtidos por meio do levantamento bibliografico e documental,
verificou-se a dimensao das decorréncias fomentadas pela maior pandemia do século ao
Brasil. Como fator limitante, ressalta-se que os eventos histéricos relacionados a pandemia
de COVID-19 sado contemporaneos, o que traz uma instabilidade de ocorréncias factiveis,
além da escassez de fontes de pesquisa que gozem carater cientifico.

Para aprimoramento de trabalhos futuros, considerando as limitacbes do presente
estudo, recomenda-se a analise dos impactos gerados pela COVID-19 em atividades
logisticas a nivel mundial, as estratégias adotadas pelos profissionais de logistica
internacional durante a pandemia do coronavirus, a importancia de rotas secundarias de
transporte internacional para concretizar as exportagdes e/ou importagcdes além de mensurar
o impacto aos terminais portuarios decorrentes dos congestionamentos nos navios.

Em virtude dos fatos mencionados, percebe-se que o desenvolvimento deste
oportuno assunto, contribuiu para o aprimoramento do académico, principalmente no que
diz respeito a sua area de atuacao profissional no comércio exterior, proporcionando a
aprendizagem de uma tematica, que noutro tempo, era desconhecido por ele. Outrossim,
possibilitou trazer ndo somente dados atualizados e consistentes sobre o frete maritimo
e a disponibilidade de espacgo e contéineres em uma visao holistica, mas, também, as
repercussdes impostas ao Brasil.
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Capitulo Cultura e tradigoes na
infroducao de uma marca no
mercado internacional: uma
revisao da literatura

Rafael Schlickmann

Julio César Zilli

& RESUMO

- Diante do cenario globalizado em que atualmente estamos vivendo, onde
* a tecnologia evoluiu a ponto de conectar rapidamente pessoas em qual-
| quer parte do mundo, o conhecimento das caracteristicas pessoais de
E cada cultura, e a empatia pelas tradicbes e diferencas entre povos, se
torna parte essencial para a boa convivéncia. Diante disso, o estudo ob-
jetivou compreender como a cultura e tradi¢des de um pais influenciam o
processo de internacionalizagédo de uma marca, a partir de uma revisao
da literatura. Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa
essencialmente qualitativa, descritiva, bibliografica e documental, a partir
de uma reviséo da literatura. A coleta de dados foi realizada por meio de
bibliometria a partir de estudos de caso presentes nas teses e disserta-
¢Oes disponiveis na plataforma da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertagdes (BDTD), de onde foram extraidos 31 documentos a partir da
pesquisa. A pesquisa focou a analise em 6 dissertagdes, as quais apre-
sentaram conteudo diretamente relacionado com o objetivo da pesquisa.
O desenvolvimento desse estudo, por fim, mostrou a importancia de se
conhecer os aspectos culturais e as tradicbes de um povo com quem se
estd negociando, sendo que, se ignorados, o impacto negativo causado
pelo choque-cultural pode impedir o crescimento e permanéncia da marca
em determinado mercado. Constatou-se ainda que, levando em conta a
importancia desses aspectos para o comércio internacional, poucas teses
e dissertagcdes sdo desenvolvidos com foco na area, sendo assim o in-
vestimento na divulgacéo do tema torna-se importante, a fim de instigar e
promover o interesse para o assunto.

Palavras-chave: marca. cultura. tradicdo. mercado internacional.

INTRODUGAO

Ao longo das Uultimas décadas, a globalizagdo se tornou,
possivelmente, o fendbmeno de maior impacto do mundo contemporéaneo,
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atingindo uma infinidade de pessoas das mais diversas culturas e paises. Tal fendmeno
merece atengdo simplesmente por exercer influéncia na vida humana, seja essa em
situagdes sociais ou em processos de industrializagdo, nos cinco continentes, superando
barreiras culturais e de tradigdes (CESNIK; BELTRAME, 2005).

Segundo Keegan e Green (2013), uma das principais caracteristicas dessa nova era
global, é a expanséo gigantesca com foco nos mercados internacionais, de organizagdes
que antes sO serviam os consumidores nacionais. Diante do exposto, pode-se afirmar
que a internacionalizagao tem se tornado cada vez mais crucial para a sobrevivéncia das
organizagodes, tendo em vista que mesmo que a empresa decida atuar somente no mercado
doméstico, essa tera que encarar a concorréncia vinda do exterior.

Segundo Czinkota e Ronkainen (2008), no passado, gestores de marketing que
nao tinham interesse em se preocupar com diferencas e desafios culturais, poderiam
simplesmente ignora-los e concentrar seus esforcos somente no mercado doméstico.
Porém, com os avangos da globalizagao, e o atual ambiente de negdcios em que estamos
inseridos, as organizagdes ja nao podem evitar a competi¢ao internacional, pois mesmo
que elas ndo atuem internacionalmente, seu espaco no mercado podera ser afetado pela
concorréncia vinda do exterior.

O marketing global tem sido levado cada vez mais a sério desde que as multinacionais
comegaram a ganhar mercado, acirrando a concorréncia entre as empresas com marcas
muitas vezes de maior qualidade e pregos mais competitivos (KEEGAN; GREEN, 2013).

Neste contexto, as empresas tém buscado estar cada vez mais preparadas para
introduzir seus produtos no mercado global, porém, quando falamos de diferentes culturas e
tradigbes, existem diversas variaveis e incertezas que devem ser levadas em consideragao.
O choque cultural pode ser fatal para o sucesso de uma organizagao no exterior, caso essa
nao tenha um preparo prévio, ou ndo adapte seu produto de acordo com o mercado-alvo,
quando necessario.

Diante dos fatos expostos, este estudo tem por objetivo “Compreender como a
cultura e tradicdes de um pais influenciam o processo de internacionalizagdo de uma marca,
a partir de uma revisdo da literatura.” Para tanto, delimitou-se como objetivos especificos:
i) Estruturar uma bibliometria contemplando as teses e dissertagdes disponiveis na BDTD;
ii) ldentificar cases que foram impactados pela cultura e tradigdes do mercado-alvo; e
iii) Apresentar a importancia do marketing internacional e do conhecimento da cultura e
tradigbes no processo de internacionalizacdo de uma marca.

Essa pesquisa foi desenvolvida em cinco sessdes, sendo a primeira delas
apresentado a introducéo, seguida do referencial tedrico. A terceira sessdo destaca os
procedimentos metodologicos, seguida da apresentacéo e discussédo dos resultados. Por
fim, destacam-se as consideragdes finais e as referéncias.

MARCA:CONSTRUGAOERELAGOESNOCONTEXTOINTERNACIONAL

Define-se marca como um sinal distintivo que tem como fungao principal identificar
e diferenciar produtos ou servigos entre entidades, empresas ou individuos de outros iguais
ou semelhantes (INPI, 2022).

Q)
o)
=
=
c
o
o
N

33



Estratégias de Gestdo & Comércio Exterior: os desafios do mundo globalizado do Século XXI- Vol. il

A marca pode ser entendida como a sinalizagdo das caracteristicas de um produto
ou servigo, que vao além dos beneficios tangiveis do mesmo. Isso, se bem executado, pode
acabar gerando um valor agregado que cause um efeito de lembranga ou consciéncia do
consumidor com aquele produto, tornando-o diferente da concorréncia (ELLWOOD, 2004).

De acordo como Instituto Nacional da Propriedade Industrial - INPI (2022), as marcas
estdo classificadas em quatro principais tipos de formas graficas para apresentagéo, sendo
elas: i) nominativa: sinal constituido pela combinagéo de letras, desde que ndo apresente
forma figurativa ou fantasiosa; ii) figurativa: quando imagem, figura ou simbolo, ideogramas
ou palavras compostas de letras de alfabetos ndo vernaculo; iii) mista: marca constituida
da combinagao dos elementos nominativos e figurativos; iv) tridimensional: quando a forma
plastica € capaz de individualizar o produto ou servigo, desde que nao esteja atrelada ao
efeito técnico.

Segundo Bacha (2005), a marca tem a fungcdo de conquistar, na mente do
consumidor, um sentimento de necessidade e exclusividade, indo além da necessidade de
diferenciagao da concorréncia. A marca de um produto se torna sua referéncia, sendo que
as impressdes do consumidor por aquele produto serdo relacionadas a ela, sejam essas
impressdes positivas ou negativas.

Keller (2014) ao levantar e analisar estudos de varios autores sobre gestdo de
marca, explica que as marcas podem ter importantes significados capazes de influenciar
a forma como os consumidores pensam, agem ou sentem. Estes significados sao cruciais
para o sucesso das agOes e estratégias de marketing implementadas. O autor ainda
enfatiza que estes efeitos dependem de uma enorme variedade de fatores que podem
estar relacionados com as marcas, com os consumidores ou com os contextos culturais,
territoriais entre outros. Enfatiza, igualmente, o bom entendimento e percepcao destes
fatores como sendo crucial para a gestdo das marcas a longo prazo.

Além da visao estratégica de marca, € importante entender que essa também tem
um lado técnico igualmente importante, fundamentado por legislagdo, com a finalidade de
controlar os direitos de uso das marcas pelas empresas. Enquanto no Brasil o registro
da propriedade de uma marca é feito por meio da Lei da Propriedade Industrial (LPI), em
ambito internacional o registro é feito através do Protocolo de Madrid, administrado pela
Organizagao Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI), e vigente em mais de 120 paises
(INPI, 2022).

Os pedidos internacionais para registro de marca se baseiam em um registro no
INPI, sendo assim, o depositante do pedido deve ter primeiramente o registro nacional,
para entao abrir o pedido internacional. Todas as peticées para registro de marca junto ao
Protocolo de Madrid se dao exclusivamente por meio eletrénico no sistema e-Marcas, e um
passo-a-passo é disponibilizado no site do INPI: Manual de Marcas (INPI, 2022).

De acordo com loris (2007), a partir da globalizag&o, e com a internacionalizagéao das
marcas, surgiram duas tendéncias opostas. Da mesma forma que hoje temos entendimento
do mundo como um todo, com a facilidade na troca de informagdes e com processos de
comunicagdo muito mais rapidos, cada vez mais a sensagao de homogeneizagéao cultural
cresce. Consequentemente, muitos grupos culturais sentem a necessidade de diferenciar
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suas identidades socioculturais e auto afirmar seus estilos de vida.

Por conta dessas tendéncias, ainda existe uma grande complexidade para as
organizagdes no momento de posicionar suas marcas internacionalmente, sendo que essas
devem levar em consideragédo grupos de pessoas que querem se adaptar cada vez mais
aos estilos de vida globalizados, enquanto outros grupos tendem a se posicionar contra
isso, a fim de preservar tais identidades socioculturais locais (IORIS, 2007).

Sabendo de tais tendéncias, e da necessidade de alguns grupos em defender as
caracteristicas locais do seu povo, torna-se importante compreender como as culturas e
tradicdes podem afetar as empresas e organizagdes no processo de internacionalizagao.

Cultura e tradicoes: reflexdes perante o mercado internacional

Para Thompson (1989), a cultura € o acumulo de valores, habitos, crengas, praticas
e expressodes, que moldam as caracteristicas de uma organizagao ou de um povo especifico,
dentro de um periodo histérico. Sabendo que a sociedade pode ser mutavel, a cultura tem
como uma de suas principais peculiaridades a possibilidade de ser aprendida, sabendo que
ao longo do tempo alguns de seus aspectos podem sofrer alteragdes.

De acordo com Costa (2006), a cultura influencia, direta ou indiretamente, no estilo
pessoal dos negociadores, pois ela molda a forma de reagir, pensar, comportar e comunicar
das partes envolvidas em uma negociagdo. E necessario também termos a clareza de
que nao existe cultura melhor ou pior, e nem certa ou errada. Devemos sempre evitar
esteredtipos provenientes de pré-julgamentos, pois uma negociagdo que se inicia com o
sentimento de superioridade de alguma das partes, tendem a fracassar.

Para que as negociagdes sejam efetivas em nivel internacional, os aspectos culturais
dos paises envolvidos devem ser levados em consideracao. Tal afirmagao da-se pelo fato
de que as culturas apresentarem diferengas que impactam nas atitudes e comportamento
das pessoas no ambito empresarial, social e pessoal (MARTINELLI; ALMEIDA, 1997).

E importante compreender que o entendimento da cultura é muito amplo, e que
engloba diversos conceitos, sendo que mesmo em pequenas comunidades podemos
notar diferengas culturais consideraveis entre seus habitantes. A cultura pode ser resumida
em um conjunto de caracteristicas de um povo, e na acumulagédo de significados, rituais,
crengas, regras e tradigdes, que sao compartilhadas entre os membros de uma sociedade
ou organizagao (SOLOMON, 2008).

Em negociagbes entre diferentes paises, com culturas distintas, € importante que
0 negociador tenha o conhecimento das peculiaridades que possam afetar no sucesso
da negociagdo, sendo assim, € essencial levar em consideragao divisdes sociais de
castas, formalidade nos cumprimentos, discriminagao da presenca de mulheres na mesa
de negociagao, linguagem corporal, decisbes tomadas em grupo e demoradas, além de
caracteristicas locais e religiosas (ALMEIDA et al., 2004).

Segundo Chang (2003), compreender as diferencas culturais durante o processo
de internacionalizagdo, tem sido um dos fatores mais significativos na gestdo das
organizagdes que tem como objetivo desbravar negociagdes fora das fronteiras dos seus
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respectivos paises. Além disso, o choque cultural muitas vezes é a causa para o fracasso
das negociagdes entre dois paises (ELAHEE et al., 2002).

Perante uma negociacdo internacional, os negociadores devem atentar-se as
diferencgas culturais e os efeitos que essas podem ter no processo de negociagdo. Quando
esse processo é feito de forma correta, ambos os lados saem ganhando, satisfazendo
as metas de ambas as partes. No comércio internacional, o negociador bem-sucedido &
aquele que leva em consideragao os fatores culturais (ANDRADE et al, 2004).

Para Erbesdobler (2015), a cultura pode ser entendida e apresentada através das
camadas de um iceberg, de forma que a ponta, que fica acima da agua, demonstra as
partes visiveis e facilmente identificadas pelas pessoas, enquanto a maior parte, abaixo da
agua, se refere aquilo que € inconsciente ao ser humano, e que muitas vezes nao € levado
em consideragao, e que pode ocasionar no fracasso da negociacéao.

De acordo com Rogers et al. (2002), Edward T. Hall foi outro autor que marcou as
analises de modelos culturais, dividindo os paises em dois grupos, sendo eles de alto ou
baixo contexto. A diferenga entre esses dois grupos seria de que em paises de alto contexto,
existe um grau de complexidade muito elevado nas suas tradi¢gdes, sendo que pessoas que
nao fazem parte do pais tem dificuldade em compreender sua cultura.

Além disso, eles também ndo se comunicam de forma explicita, abrindo muita
margem para interpretagdo nas suas falas. Ja4 em paises do grupo de baixo contexto, a
comunicagao nao abre margem para interpretagdo, sendo que pessoas desse grupo de
paises gostam de ser diretas e de deixar clara suas intengdes em cada conversa. Pessoas
vindas de paises de baixo contexto cultivam relagdes de longo prazo, porém nao gostam
de abrir espaco para intimidade (ROGERS et al. (2002).

O modelo de divisao desenvolvido por Edward Hall pode ser observado no Quadro
1, demonstrando as principais caracteristicas dos paises em cada grupo.

Quadro 1 - Cultura de alto-contexto x cultura de baixo-contexto.

FATOR CULTURA ALTO-CONTEXTO CULTURA BAIXO-CONTEXTO
Clareza nas mensa- Muitas mensagens implicitas, com Muitas mensagens explicitas, simples
gens uso de metéaforas e significados entre- | e claras.

linhas.
Falta de controle e Aceitagéo pessoal da falha. Atribuicdo da falha a outras pessoas.
atribuigédo de falha
Uso de comunicagao Muita comunicagéo nao verbal. Mais foco em comunicagao verbal do
verbal que linguagem corporal.
Expressao de reacao Reservada, sem maiores exposicoes | Visivel, externo, reagao explicita de
de suas opinides. suas opinides.

Coesao e separagao Forte distingdo entre grupos. Sepa- Conceito flexivel de grupo. Aceitagéao
de grupos racgdo clara de “n6s” e “eles”. Grande | de novos membros no grupo quando
senso familiar. necessario.

Lacos Pessoais Fortes lagos pessoais com ligagdo a | Lagos frageis entre pessoas com pouco
familia e comunidade. senso de lealdade.

Nivel de comprometi- Alto comprometimento a relaciona- Pouca lealdade a relacionamentos.

mento aos relaciona- mentos de longo prazo. Os relacio- Negécios sdo mais importantes que

mentos namentos sao mais importantes que | relacionamentos.

tarefas ou negécios.

Flexibilidade de tempo | Tempo é aberto e flexivel. A constru- | Tempo é totalmente organizado. Produ-
¢ao do processo € mais importante to final € mais importante que a cons-
que o produto final. trugdo do processo.

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Hall (1987, p. 16-19).
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O individualismo versus coletivismo distingue as culturas que centram os individuos
daquelas que enfatizam a coletividade (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2008).
Segundo Acuff (1997), na cultura individualista a negociagao é feita com o representante da
outra parte, enquanto na cultura centrada a coletividade, o grupo inteiro deve ser convencido.

Martinelli, Ventura e Machado (2008), tratando-se da influéncia que a cultura tem no
ambiente da negociagao, afirmam que as diferengas culturais dos paises sdo como dirigir
um carro proprio, pois os sinais de transito sdo diferentes e o comportamento também. Eles
exemplificam que na Francga, a expressao priorité a droite, significa que a preferéncia é de
quem vem pela direita. Tal comportamento desagradaria os motoristas de qualquer outro
lugar. Para o autor, alguns fatores sao efetivos para alcancar sucesso em outros paises.

Quadro 2 - Fatores para alcangar o sucesso nas nhegociagoes.
FATORES CARACTERISTICAS

Envolve a forma como a outra parte € chamada, pois pode variar nos diferentes
paises; se a outra parte pode ser chamada pelo primeiro nome, sobrenome ou titu-
lo; o local onde a negociacao é realizada; se o negociador deve visitar a familia do
interlocutor; a recepgao da outra parte quanto aos presentes, ja que para algumas
culturas o ato de presentear ndo € bem visto; se as mulheres podem participar da
negociacao e se assuntos particulares podem ser discutidos.

Sistema Social

Neste aspecto, deve ser avaliada a viabilidade do acordo verbal ou se ha a ne-
Sistema de negoécios | cessidade de té-lo por escrito; se devem ser feitas licitagdes; em qual idioma sera
feita a negociacéo, entre outros.

E importante saber qual a religido predominante no pais e qual a relagdo da mes-
Religiao ma om assuntos politicos, rela¢des
sociais e horarios de trabalho.

Este aspecto inclui a estabilidade do regime atual do pais, a relagao entre os pai-
Sistema politico ses envolvidos na negociagéo e o
interesse politico no projeto negociado.

E necessario conhecer como é o sistema legal, se existe diferenciacdo para es-

Sistema legal trangeiros e as leis relevantes de emprego e seguro social.

Envolve saber sobre a divida do pais, o quanto ele possui em reservas, como
Sistema fiscal e funciona o departamento de crédito e financiamento, quais as taxas aplicadas as
financeiro empresas nacionais e quais as aplicadas em empresas estrangeiras e taxas de

alfandega.

Este fator remete a disponibilidade do territério em relagao a mao-de-obra, compe-
téncia e profissionais; tempo de entrega e transporte; se existem aeroportos, se o
contrato sera redigido na lingua local, entre outros.

Sistema logistico e
de infraestrutura

Fonte: Martinelli, Ventura e Machado (2008, p. 240).

Com base nos textos apresentados, podemos ter certeza que € de suma importancia
ao se iniciar o processo de negociagdo com outro pais, que o negociador se prepare
realizando pesquisas sobre a cultura e tradicbes do pais-alvo, ndo somente para garantir
0 sucesso da negociagao, mas também para manter e demonstrar respeito e empatia ao
préximo, dentro do conceito da globalizagéo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir das orientagdes de Demo (2000), esta pesquisa enquadrou-se com relagao
a natureza, como tedrica, uma vez que utiliza embasamentos tedricos, colaborando para o
avanco do conhecimento cientifico.

Com relagao a abordagem, delimitou-se com uma abordagem essencialmente
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qualitativa. Tal abordagem se contrapbe ao ideal de grandes quantidades de pesquisa,
defendendo visbes mais detalhadas da informacéo, ou seja, levando em consideragao
todos os componentes de uma situagéo em suas interagdes e influéncias (ANDRE, 1995).
Dessa forma, a abordagem foi classificada como essencialmente qualitativa, uma vez que
buscou-se compreender os dados coletados de forma mais aprofundada, descrevendo de
forma detalhada os conceitos envolvendo o marketing internacional, culturas e tradi¢coes de
paises estrangeiros, e como estes podem influenciar na internacionalizagdo de marcas em
geral.

Quanto aos fins de investigagdo, essa pesquisa foi definida como descritiva.
Segundo Vianna (2001), para que a pesquisa possa ser considerada descritiva, € necessario
que essa apresente de forma detalhada as variaveis consequentes do problema proposto,
sem influéncia do pesquisador no resultado da coleta de dados. Assim, optou-se pela
pesquisa descritiva com o objetivo de “Compreender como a cultura e tradicbes de um pais
influenciam o processo de internacionalizagdo de uma marca, a partir de uma revisao da
literatura.”

Quanto aos meios de investigagéo, a pesquisa caracterizou-se como bibliografica
e documental.

Vianna (2001), afirma que uma pesquisa bibliografica € o principio de qualquer
projeto, sendo que o investigador coleta dados e conhecimentos ja levantados por outros
pesquisadores, podendo dessa forma chegar a novas conclusdes para o assunto abordado.
De acordo com a UNESC (2015, p.1), a revisdo narrativa “[...] n&o utiliza critérios explicitos
e sistematicos para a busca e analise critica da literatura. Ndo aplica estratégias de busca
sofisticadas e exaustivas”

Comrelacao a pesquisa documental, Fachin e Carli (2017), definem como a coleta de
informagdes de forma oral, escrita ou visualizada que é coletada, classificada, selecionada
e utilizada para algum fim. Nesse sentido, os documentos utilizados para a estruturagao do
capitulo IV (apresentacgao e discussao dos resultados) foram extraidos da Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertagdo (BDTD) do Instituto Brasileiro de Informagao em Ciéncia
e Tecnologia (IBICT).

Para selecao dos estudos, foram considerados como descritores “Marketing
Internacional” e “Internacionalizacéo” no titulo, resumo e palavras-chave das teses e
dissertagdes da BDTD, considerando todos os conteudos disponiveis na biblioteca digital.
Foram excluidos os estudos que ndo estavam na area de Ciéncias Sociais Aplicadas, que
tinham caracteristicas exclusivamente voltadas ao comércio nacional, ou que em nenhum
momento abordavam os temas cultura ou tradicdo. A partir desta dessas orientagdes, foram
considerados 6 estudos e excluidos 25 estudos, pois estavam fora do escopo da pesquisa.

ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Analise bibliométrica: distribuicao, tamanho e crescimento

Por meio da analise dos dados da Figura 1, percebe-se que o tema marketing
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internacional para internacionalizagdo comecgou a aparecer na ultima década do século
XX, e que é estudado até os dias atuais, com a ultima publicagdo em 2020. Verificou-se

que o apice de publicagbes aconteceu nos anos de 2009 e 2016, ao atingir o pico de 4
publicagdes no mesmo ano.
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Figura 1 - Linha do tempo das publicagdes de Marketing Internacional e
Internacionalizagao.

Fonte: Elaboracgao proépria a partir de dados da pesquisa.

A Figura 2 representa o mapa do Brasil divido em suas regides, verifica-se a partir
dos dados da figura, que tais temas sao tratados principalmente na regido Sudeste do pais,
e que os estudos estao divididos em 15 instituicdes no Brasil (Figura 3). Percebe-se ainda
que dentre os 31 estudos, um total de 10 (32%) sdo originarios de uma unica instituicao
localizada em Sao Paulo, a ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), uma

instituicdo com foco em marketing, enquanto as demais pesquisas estao divididas em 14
outras instituigdes.

Figura 2 - Distribuicao por regiao.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da pesquisa.
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Figura 3 - Publicagdes por universidade.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da pesquisa.

Observa-se ainda que os temas sao destaque na rede privada, pois 65% dos
estudos foram elaborados em instituicbes dessa caracteristica (20 pesquisas), enquanto

35% foram desenvolvidos em instituicbes publicas (11 pesquisas) conforme demonstra a
Figura 4.

Figura 4 - Distribui¢do por universidade publica e privada.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da pesquisa.

Por meio da analise dos dados apresentados na Figura 5, percebe-se que dos 31
estudos encontrados no acervo da BDTD, um total de 30 estdo focados na area de Ciéncias

Sociais Aplicadas, enquanto somente uma pesquisa teve foco na area de Linguistica, Letras
e Artes.
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Figura 5 - Distribuigao por area.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da pesquisa.

Ja na Figura 6, aplicou-se uma viséo voltada aos cursos de desenvolvimento das
pesquisas, e por meio das analises feitas, verificou-se que 28 estudos foram elaborados
em cursos de Administragdo e afins (Administragdo, Administragdo de Empresas ou
Administragdo com habilitagdes especificas), enquanto os demais foram feitos em cursos
de Engenharia, Agronegdcio ou Estudos da Tradugao.

Figura 6 - Distribuicao por cursos.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da pesquisa.

Por meio dos dados coletados na pesquisa, decidiu-se focar a analise do conteudo
nos 28 estudos dentro da area de Ciéncias Sociais Aplicadas, que foram desenvolvidos no
curso de Administracao, pois esses tém o foco voltado para a area de internacionalizagao
através do Marketing Internacional, que é foco dessa pesquisa.

Apo6s a analise do conteudo, foram filtrados e entdo identificados aqueles que
mencionaram a cultura ou tradi¢ao dos paises envolvidos no processo de negociagao, para
entdo aprofundar as analises e selecionar os estudos que melhor se enquadram no escopo
da pesquisa.

Identificacao dos cases

O Quadro 3 apresenta de forma resumida os estudos aprofundados nessa pesquisa,
utilizados para cumprir com os objetivos especificos.
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Quadro 3 - Sintese das dissertagées abordadas.

TiTULO AUTOR E ANO

O processo de Internacionalizagdo de uma empresa do setor mo-

veleiro: um estudo de 6aso Ana Cristina S. Schneider (2002)

Aspectos econdmicos e propostas para o ingresso de empresas ;
moveleiras gauchas no mercado Alemao Silvana Schenkel (2007)

Estratégias de Marketing na entrada de empresas brasileiras no
mercado internacional: um estudo de casos na industria de instru- | Daniel R. P. Bezerra (2009)
mentos musicais no estado de S&o Paulo

Global Branding Roadmap: Identificacdo dos fatores determinan-
tes e proposigdo de um modelo conceitual para a gestado estratégi- | Erlana Castro (2015)
ca de marcas em ambito global

Os antecedentes e o papel do Marketing na Internacionalizacao

das redes de franquias brasileiras do setor de vestuario Alexandre D. Cantoni (2016)

A marca na Internacionalizacdo das franquias da América Latina: :
um estudo de caso das franquias de El Salvador Erick A. M. de Andrade (2020)

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados da pesquisa.

O processo de Internacionalizagao de uma empresa do setor moveleiro: um estudo
de caso - Schneider (2002)

Nessa pesquisa, a visao da autora buscou aprofundar o cenario do setor moveleiro
em diferentes paises, trazendo uma analise geral sobre as etapas para a internacionalizagao,
e 0s aspectos que devem ser levados em consideragao no momento de definir o plano de
insercao da marca no mercado-alvo.

Nesse caso, Schneider (2002) mostra que o segundo passo apds a decisdo da
empresa de se internacionalizar, é a definicdo do plano de entrada no pais-alvo, analisando
a politica, economia e aspectos culturais e sociais, de forma a desenhar o plano estratégico
para se inserir no mercado, e mensurar o investimento para tal entrada. E citado ainda
que ao analisar os aspectos culturais e sociais, € possivel mensurar o grau de aceitagcao
de determinada marca pela populagdo que ira consumir, € entdo prever o investimento
que sera necessario para entrada, e posteriormente para permanéncia da organizagao no
mercado-alvo.

De acordo com Schneider (2002), € importante ainda analisar ainda mais a fundo
as peculiaridades do ramo em que a empresa esta inserida. Por exemplo, se o ramo da
sua empresa ja € muito conhecido no mercado-alvo, o investimento de entrada do produto
sera menor, pois o consumidor ndo ira “estranhar” o produto. Por outro lado, se o ramo ja é
saturado na regido, a concorréncia sera maior, e por consequéncia o investimento para se
manter competitivo sera mais alto, e vice-versa caso o produto for considerado “novidade”
para o consumidor-alvo.

Aspectos econdmicos e propostas para o ingresso de empresas
moveleiras gauchas no mercado Alemao - Schenkel (2007)

Nesse estudo a autora fez uma entrevista direta com uma empresa moveleira do
Rio Grande do Sul, para dessa forma conhecer cases comentados pela Gerente Comercial
da empresa, onde seus produtos tiveram que ser adaptados de acordo com a necessidade
de cada local. Apesar de o estudo ter foco no mercado Alemao, a profissional comentou
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alguns outros cases que foram desafiadores durante sua trajetdria.

O primeiro caso comentado na entrevista, foi de uma exportagdo de guarda-roupas
para os Emirados Arabes. De acordo com Schenkel (2007), a entrevistada comentou que
para fechar negdcio com seus clientes arabes, foi necessario adaptar o tamanho dos
seus guarda-roupas, isso porque 0s arabes possuem trajes tipicos da sua cultura que sao
maiores do que as roupas que usamos aqui no Brasil.

A entrevistada comentou ainda sobre as negociagbes com o mercado alemao, com
um case onde os calgados produzidos pela empresa também precisaram ser adaptados
para aceitacao do cliente final, devido as caracteristicas térmicas e condi¢des climaticas na
Europa, os calgados de inverno comercializados no Brasil ndo servem para os consumidores
na Alemanha.

Outro caso, que na época da entrevista ainda era um processo em andamento,
foi de uma nova linha de méveis que a empresa estava desenvolvendo para exportar
para a Alemanha. Segundo a entrevistada, a ideia ndo era entregar “copias” dos méveis
produzidos pelos alemaes, pois queriam manter caracteristicas do Brasil no produto, para
nao perder a esséncia de “produto importado”, porém era necessario levar em consideragao
alguns aspectos de funcionalidade que eram fundamentais para os alemaes, e para isso
era inevitavel estudar sua cultura e aspectos do seu dia-a-dia.

Estratégias de Marketing na entrada de empresas brasileiras no mercado
internacional: um estudo de casos na industria de instrumentos musicais
no estado de Sao Paulo - Bezerra (2009)

Bezerra (2009), abordou uma viséo interessante de que as organizagdes buscam
ordenar a procura por novos mercados no exterior de acordo com a cultura do consumidor-
alvo, de forma que essas focam seus esforgos primeiramente em paises com aspectos
culturais parecidos com os seus. Essa visdo € importante pois, segundo o autor, em
paises onde o choque-cultural tende a ser maior, os consumidores do produto terdo maior
hesitagcao de optar por determinada marca, consequentemente o investimento para entrada
€ permanéncia no mercado serao maiores.

O autor ainda menciona a diferenga do marketing internacional entre as culturas,
reforcando que uma estratégia de marketing que funcionou em um mercado, nao
necessariamente ira funcionar em outro, pois os consumidores possuem necessidades
diferentes.

No caso do estudo em questao, foi analisado que para a industria de instrumentos
musicais, o0 mercado brasileiro vem desenvolvendo um senso de preferéncia para aqueles
que oferecem o melhor preco, sendo assim, a estratégia utilizada por essas empresas no
Brasil tende a ter um foco em custo. Mesmo assim, percebeu-se que produtos chineses,
por mais baixo que sejam os pre¢os, ndo tem grande apelo no mercado brasileiro, pela
reputacao de baixa qualidade que carregam.
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Global Branding Roadmap: Identificacao dos fatores determinantes e
proposi¢cao de um modelo conceitual para a gestao estratégica de marcas
em ambito global - Castro (2015)

Nesse estudo, a autora Erlana Castro (2015) nos traz uma visdo sobre a tao
sonhada “cultura global”, ou seja, empresas que fazem seu planejamento estratégico
buscando encaixar sua visdo em um ideal global, que seja aceito em qualquer local no
mundo, evitando dessa forma possiveis choques-culturais.

A aceitagcdo dessa cultura global, no entanto, ndo € tado simples. Isso porque,
segundo Castro (2015), existem povos etnocéntricos, que sempre irdo preferir marcas que
sao voltadas para sua cultura e seu estilo de vida. Logo, empresas que trabalham com a
adaptacao de seus produtos de acordo com a cultura e tradigdes do consumidor-alvo, tem
maior vantagem para entrar, e permanecer em paises mais “conservadores” nesse sentido.

Pensando nisso, a autora ainda traz o pensamento de que seria mais facil e até
mais econdmico desenvolver um produto excelente, com uma estratégia de marketing
unica e que atenda a qualquer publico-alvo, de forma a garantir o sucesso da marca em
qualquer mercado, no entanto, Castro (2015) ainda cita que muitos autores acham essa
visdo e idealizagcao de uma cultura global muito extremista, afirmando que atender ao ideal
de todas as culturas em um ambito global € uma tarefa impossivel, tendo em vista todas as
variaveis envolvidas entre as culturas de diferentes paises.

Os antecedentes e o papel do Marketing na Internacionalizagao das redes
de franquias brasileiras do setor de vestuario - Cantoni (2016)

Alexandre D. Cantoni (2016), analisou trés redes de franquias multinacionais, para
verificar as estratégias de marketing na internacionaliza¢do de redes brasileiras, bem como
as estratégias adotadas para ganhar mercado no exterior.

De acordo com Cantoni (2016), dentre as trés redes observadas, foi possivel
identificar duas estratégias distintas do marketing internacional, sendo essas: padronizagao
ou adaptacédo dos componentes. A estratégia de padronizagao esta voltada para aspectos
de economia em escala, enquanto a adaptacao foca nos aspectos culturais, de forma a
abordar o mercado-alvo alterando seus produtos de acordo com as necessidades de cada
local.

Seja a estratégia utilizada pelas franquias a de padronizagdo ou adaptagéo, o estudo
mostra que ambas buscam analisar os aspectos culturais do mercado-alvo, sendo que ao
escolher a estratégia de padronizagao, a franquia buscou filtrar os mercados em que seria
possivel inserir seu produto, sem necessidade de adapta-lo. Enquanto as franquias com
estratégia de adaptagao, focaram em ganhar novos mercados ajustando seus produtos de
acordo com a necessidade de cada local.
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A marca na Internacionalizagcdao das franquias da América Latina: um
estudo de caso das franquias de El Salvador - Andrade (2020)

Nesse caso, o autor Erick A. M. de Andrade (2020) nos traz dois cases: as marcas
Aleda e a Havaianas, fazendo uma analise das estratégias adotadas por cada organizagéo
para ganhar mercado no ambito internacional.

No case da empresa Aleda, por exemplo, que fabrica papel de seda transparente
para enrolar cigarros, a empresa buscava uma estratégia de padronizagéo, ou seja, um
posicionamento que pudesse ser utilizado em qualquer mercado, sem ter que se adaptar
as adversidades culturais e particularidades de cada possivel consumidor.

Com a definigdo dessa estratégia, e para globalizar a marca, esse veio acompanhado
da sua assinatura “The original one”, e seu produto tem o slogan “forma transparente de
fazer negocio”, que remete a caracteristica fisica do seu produto, mas também a imagem
que a organizacao quer passar aos seus consumidores e parceiros. A estratégia da Aleda
nesse caso, foi criar algo simples que pudesse carregar a sua esséncia independentemente
do mercado em que estivesse inserido. O outro exemplo utilizado pelo autor, foi da marca
Havaianas, que até 1994 era associada a populagdo de baixa renda, porém com uma
estratégia de reposicionamento da marca, passou a se tornar uma das marcas brasileiras
mais conhecidas no exterior, onde um bar de chinelos chega a custar até USD100,00 no
exterior.

Para esse reposicionamento, a empresa mudou seu foco do produto para o usuario
consumidor, atrelando a imagem da marca a grandes celebridades, e associando seu uso
a um ideal de elegéncia, sobriedade e conforto.

No inicio do projeto de internacionalizagdo, a empresa selecionou seus parceiros
levando em conta o seu conhecimento no varejo local do seu mercado-alvo, de forma a
conseguir se introduzir nesses mercados de forma mais tranquila. Posteriormente, a
empresa comegou a priorizar parcerias que tivessem uma visao de marketing mais parecida
com a empresa, afim de conseguir transmitir seus ideais aos seus consumidores, € manter
um bom relacionamento com os formadores de opinido de cada mercado onde conseguiu
se inserir.

Marketing internacional, cultura e tradigoes

A partir da leitura e analise do conteudo desenvolvido nesses 6 estudos, identificou-
se duas estratégias distintas para lidar com os aspectos e diferengas culturais entre povos
de diferentes paises. Verificou-se que ao desenvolver o planejamento de marketing para
internacionalizagdo de uma marca ou de uma nova linha de produtos, os especialistas ou as
organizagdes optam por padronizar (estratégia de marketing global) ou adaptar (estratégia
de marketing internacional) os produtos que desejam oferecer em determinado mercado.

A estratégia de padronizar a linha de produtos traz economias para a empresa, pois
evita a necessidade de criar diferentes linhas de montagem, ou de desenvolver diferentes
estratégias para cada mercado em especifico, no entanto, limita a aceitagdo do produto em
determinadas culturas.

Q)
o)
=
=
c
o
o
N

45



Estratégias de Gestdo & Comércio Exterior: os desafios do mundo globalizado do Século XXI- Vol. il

Ja a estratégia de adaptacao, permite que a marca ganhe mercado em diferentes
culturas, mesmo naquelas etnocéntricas, pois consegue focar nas necessidades de cada
povo, e dessa forma adaptar seu produto para atender quaisquer que forem as exigéncias,
por outro lado, exige maior investimento por parte da organizagao.

Observou-se que para definigdo da estratégia, a cultura e/ou tradigdes, bem como os
aspectos culturais de determinado pais-alvo, ndo s6 sdo importantes parainternacionalizagao
de uma marca ou produto, mas sao cruciais para definir o sucesso ou fracasso de uma
negociacao internacional. Além disso, as analises de tais aspectos permitem mensurar os
investimentos necessarios para introduzir a organizagdo no mercado, definir o nivel de
aceitacao por parte dos possiveis consumidores, prever choques ou barreiras culturais,
bem como antecipar os custos para manter-se em determinado mercado.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Tendo em vista o cenario global em que estamos vivendo, bem como a importancia
da empatia para a boa convivéncia, seja essa em ambito pessoal ou de trabalho, seja essa
por aspectos culturais, religiosos, politicos ou econémicos, € imprescindivel o conhecimento
da diferenca entre povos de diferentes nacdes, afim de evitar choques-culturais entre esses.

Sendoassim, comoavango acelerado datecnologia, e com os meios de comunicagao
cada vez mais intuitivos e nos aproximando cada vez mais de pessoas em qualquer local
do globo, se faz necessario o desenvolvimento de profissionais capazes de lidar com essas
variaveis, e administra-las em prol do ganho mutuo.

Apartirdos direcionamentos da pesquisa, com destaque para a bibliometria, verificou-
se que somente 31 estudos foram desenvolvidos com o tema marketing internacional
para internacionalizagao, e que a partir destes, 28 estavam na area de Ciéncias Sociais
Aplicadas, e voltados para Administracéo e afins.

Com o objetivo de identificar cases que foram impactados pela cultura e tradigdes
do mercado-alvo, foram identificadas 6 pesquisas dentro dos 31 estudos disponiveis na
BDTD. Dentro desses estudos entdo, foi possivel desenvolver uma analise aprofundada
sobre os cases em que aspectos culturais e de tradicdes do mercado-alvo tomaram parte
no processo de internacionalizagao, afim de atingir o objetivo desse estudo.

Verificou-se por meio dessas analises que os aspectos culturais e/ou de tradicbes
de um grupo cultural com o qual se estd negociando, ndo sé € importante para a
internacionalizagdo da marca, mas € crucial para definir o sucesso ou fracasso da estratégia
adotada pela empresa, e pode ainda prever possiveis barreiras que podem vir a interferir na
permanéncia da marca em determinado mercado.

Acredita-se que a pesquisa traz como contribuicdo reforcar e demonstrar a
importancia que a area de Marketing Internacional tem no meio da Administracdo e Comeércio
Exterior, bem como tem potencial para servir de instrumento facilitador nos processos de
negociagdes e de internacionalizagao, para aqueles que tem o interesse de aprofundar seu
conhecimento na area, e utilizar suas ferramentas em prol das Ciéncias Sociais Aplicadas.
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A maior limitagdo da pesquisa foi se deparar com a lacuna no numero de teses
e dissertagcdes desenvolvidas nessa area especifica da Administracdo (marketing para
internacionalizagao). Registra-se também como limitagao da pesquisa, 0 nao envolvimento
das plataformas Scielo, Scopus e Web of Science para identificar estudos aderentes ao
objetivo da pesquisa. Assim, sugere-se o investimento das instituicbes a fim de promover e
instigar o interesse de novos académicos e profissionais a buscar especializagdes voltadas
para essa area do conhecimento. Sugere-se também que novos estudos possam envolver
um numero maior de bases de dados, a fim de generalizar os resultados encontrados.

Em virtude dos fatos mencionados, percebe-se que o desenvolvimento desse
estudo possibilitou o levantamento de dados importantes, que demonstram a importancia
do Marketing Internacional e do conhecimento da cultura e tradigbes para negociagdes de
ambito internacional, atendendo assim o objetivo inicial da pesquisa. Espera-se a partir
deste que novos profissionais possam se interessar pela area, e que novos estudos sejam
desenvolvidos com base no tema.
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Capitulo Agentes de exportagao:
demandas de um ambiente
socioeconomico globalizado

Helena Novak Rodrigues

Julio César Zilli

RESUMO

Nos ultimos anos, a economia global tem mostrado uma forte tendéncia de
= crescimento em termos de interagdo comercial, levando a novas areas de
. integragao para facilitar o comércio e novos modelos de negdcio. No en-
= tanto, alguns fatores socioecondmicos, como barreiras linguisticas, grau

. de mobilidade dos fatores de produgado e custos logisticos, representam
4 desafios para as empresas que desejam entrar no mercado internacional.
| Para enfrentar esses desafios, as organizagdes precisam estar cientes
do ambiente politico e econémico e das leis dos paises em que preten-
dem operar, bem como se adaptar a uma cultura em que as diferencas
sdo evidentes. Nesse sentido, o artigo tem como objetivo compreender
as perspectivas para a atuagdo de um agente de exportagao perante as
demandas de um ambiente socioeconémico globalizado. Metodologica-
mente, caracterizou-se com uma abordagem essencialmente qualitativa.
Quanto aos fins, delimitou-se como uma pesquisa descritiva e, quanto
aos meios, como bibliografica e uma pesquisa de campo, por meio de
um estudo multicaso. Os dados de origem primaria foram coletados com
a aplicacao de entrevista com o apoio de um roteiro semiestruturado jun-
to a dois agentes de exportacdo. Utilizou-se a analise de conteudo. Os
resultados demonstraram a importancia dos agentes de exportagdo no
processo de internacionalizagao, pois fornecem suporte para as empresas
consolidarem sua posi¢do no mercado internacional. Atuando como inter-
mediarios entre a empresa e o mercado estrangeiro, captam informacgdes
sobre tendéncias de mercado, barreiras linguisticas e culturais e requisi-
tos regulatorios, entre outros.

Palavras-chave: internacionalizagdo. comércio internacional. agentes de
exportagao.

INTRODUCAO

A tecnologia € uma facilitadora das comunicagbes e
internacionalizagdo nos negocios, proporcionando a expansado das
empresas em um mundo globalizado, onde os agentes de comércio exterior
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atuamintermediando as relagdes comerciais. Entretanto, para que essaintermediagao ocorra
de forma eficiente, é preciso compreender a antropologia dos mercados internacionais, que
considera fatores culturais, religiosos, idiomas, costumes, cores e simbolos, além de forcas
tecnolégicas que influenciam as negociagdes.

As pressodes da concorréncia global, o crescimento lento dos mercados domésticos
e as politicas governamentais sdo exemplos de fatores que influenciam as decisdes de
entrada nos mercados internacionais. Para enfrentar essa realidade competitiva, as
empresas comegam a buscar insergao no exterior, entretanto, os desafios socioeconémicos,
como o idioma, mobilidade dos fatores de produg¢ao e aumento dos custos logisticos, podem
ser entraves.

As mudangas no ambiente de negdcios exigem a adog¢ao de processos e estratégias
inteiramente novos (GOMES; SILVA, 2015). Aglobalizagao dos mercados exige das empresas
uma visao estratégica para atuar em um ambiente cada vez mais competitivo, buscando
alternativas a concorréncia existente no mercado doméstico e ganhando estabilidade no
crescimento do mercado consumidor.

O processo de internacionalizagao de empresas tem se tornado cada vez mais
comum em um ambiente socioecondmico globalizado, em que a competigdo € acirrada e
a busca por novos mercados é uma constante. Nesse contexto, os agentes de exportagcao
assumem um papel importante, visto que podem auxiliar as empresas em diferentes
aspectos do processo de exportacdo, como na identificacdo de oportunidades de mercado,
no estabelecimento de contatos com compradores internacionais e na gestao de questdes
logisticas e financeiras.

No entanto, a selecdo de um agente de exportacdo adequado e confiavel € uma
tarefa que pode se tornar complexa para as empresas, visto que ha uma grande variedade
de agentes disponiveis no mercado. De acordo com Jones (2020), a sele¢do de um agente
de exportagdo desempenha um papel crucial no processo de internacionalizagdo de uma
empresa. Essa escolha estratégica pode ter um impacto significativo no resultado final,
determinando em grande parte o sucesso ou o fracasso da entrada no novo mercado.

Além disso, em um ambiente globalizado, a competicdo entre os agentes de
exportacao é cada vez mais intensa, o que pode levar a conflitos de interesses e a praticas
desleais. Conforme apontado por Jensen e Meckling (1976), a selegdao de agentes de
exportacdo pode apresentar desafios relacionados aos problemas de agéncia, uma vez
que os interesses e incentivos desses agentes podem diferir dos objetivos da empresa
exportadora.

De acordo com Smithson, Brown e Davis (2021), em um contexto global cada
vez mais desafiador e competitivo, a atuacdo de agentes de exportagdo especializados
€ essencial para auxiliar as empresas a lidar com as complexidades e demandas dos
mercados internacionais. Esses agentes desempenham um papel crucial na mitigagao dos
riscos relacionados a variagdo cambial, as barreiras comerciais e a diversidade cultural,
enquanto facilitam a formacao de parcerias estratégicas e redes de negdcios internacionais.

Nesse contexto, este estudo tem por objetivo compreender as perspectivas para a
atuagao de um agente de exportagao perante as demandas de um ambiente socioeconémico
globalizado.
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AGENTE DE EXPORTAGAO

Johanson e Vahlne (1999, p. 46) enunciam que “[...] a falta de conhecimento devido
as diferencas entre paises em relagéo a, por exemplo, lingua e cultura, € um importante
obstaculo para atomada de decisao ligada ao desenvolvimento de operagdes internacionais.”
Nesse sentido Floriani (2010) destacou que, além da falta de qualificagao profissional e da
falta de visdo de negocios internacionais, a distancia cultural também é um dos fatores
que dificultam a internacionalizagdo das pequenas e médias empresas brasileiras, pois
os brasileiros sao inerentemente desconhecedores de outras etnias, exceto as latinas,
americano e portugués, cuja sente-se culturalmente alienado.

Pesquisas de Bernard, Grazzi e Tomasi (2013) mostram que empresas com niveis
meédios de producao e eficiéncia sdo mais propensas a usar os servigos de intermediarios
de exportacao, pois normalmente se especializam em determinados destinos e sdo mais
faceis e mais poderosos em mercados de dificil acesso.

Minervini (2001), afirma que um agente de vendas no mercado internacional
desempenha trabalho semelhante ao de um representante comercial no mercado nacional
e pode ser considerado como uma pessoa singular ou coletiva que vende e representa a
empresa em que trabalha por acordo ou contrato, onde na maioria dos casos, o0 empregado
ganha uma comissao sobre o valor da venda.

O papel do agente de exportagao € enunciado por Wegner e Wittmann (2004, p.
3624) como “[...] promotor da confianga e integragdo das empresas, arbitro em disputas e
identificador de oportunidades para obtencdo de beneficios.”. Ainda que, de acordo com
Wegner e Wittmann (2004, p. 3628), o agente ou intermediario de exportacao “[...] deve-
se tratar de uma pessoa que tenha credibilidade [...], que seja capaz de diagnosticar as
condigdes competitivas das firmas [...] e, além disso, com boas habilidades de negociagao
e de liderancga no grupo.”

Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010) tratam a atuacao dos agentes como vendas
diretas, onde o agente atua como uma extensao do intermediario do exportador, negociando
em nome da empresa. Um agente de vendas ndo pode se limitar a fungdo de vendedor,
‘recebendo pedidos” e atendendo as necessidades do cliente. Deve ser visto como um
parceiro na gestao de vendas do mercado-alvo, desempenhando multiplas fungdes que sao
criticas para o sucesso comercial da empresa.

Os profissionais de exportacdo devem ser persistentes e pacientes, devem ter
conhecimento técnico de comércio exterior e estar atualizados sobre a legislagao pertinente,
programas e projetos de apoio de governos e entidades empresariais, bem como as
tendéncias internacionais. Deve também possuir visdo estratégica, flexibilidade, capacidade
de comunicacao e criatividade. A fluéncia em um segundo idioma, preferencialmente inglés,
€ uma prioridade. O espanhol também é essencial, principalmente para quem vai exportar
para paises da América Latina, tradicional parceiro do Brasil. O agente, ainda devera se
aprofundar em informacgdes a respeito do ambiente cultural do qual ira negociar.

Assim, o Quadro 1 explicita as principais caracteristicas do perfil de um agente de
exportacao
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Quadro 1 - Perfil do agente.

MECANISMOS

CARACTERISTICAS

Cultura Universal

Necessita ter uma étima formagao e muita sensibilidade para negociar com
culturas diferentes.

Flexibilidade, capacidade
de negociacao e cons-
tancia

E necessario ser flexivel e ter capacidade de negociagao para poder enfrentar
as mais diferentes e inusitadas situa¢gdes com as mais diversas abordagens
comerciais (o tato de um diplomata e a perseveranga de um construtor de
piramides).

Criatividade

E uma das caracteristicas mais procuradas. O gerente de exportagdo ndo deve
apenas vender, mas principalmente criar oportunidades de negécios (agilidade
mental de Einstein).

Dominio de idiomas
estrangeiros

Inglés e espanhol néo sao suficientes. E bom pensar em estudar mandarim
(para negdcios com a China) e russo (o dominio de idiomas de um professor
de linguas estrangeiras).

Conhecimento do produ-
to e do mercado:

Dependera, naturalmente, do produto em questao, que pode ser um bem de
capital (maquinas, instalagdes etc.) ou um bem de consumo (calgados, bebidas
etc.). Quanto maior o contetdo tecnolégico do produto, mais formacgao técni-
ca sera exigida. Normalmente, para bens de consumo, necessita-se de muito
conhecimento de mercados, pois, com relagao ao produto, as variaveis sobre
as caracteristicas ndo sdo excessivas.

Dominio das ferramentas
de internet

(e-commerce, redes sociais, blogs, pesquisas): a informacao sera a matéria-
--prima mais preciosa com que o gerente vai lidar.

Visao estratégica

Capacidade de identificar e avaliar oportunidades e quantificar os resultados.

Capacidade de criar e
desenvolver network

Com outros gerentes de exportacado de empresas similares/complementares
buscando sinergias.

Visao integrada da em-
presa que representa:

O gerente sera, no exterior, a interface da empresa com o cliente. Portanto, &
indispensavel que conhega muito bem os processos e as estruturas internas
da organizagao que representa.

Mentalidade de empre-
sario e capacidade de
lideranga

O gerente de exportagao deve agir como um empresario — amar seu trabalho,
avaliar o risco, identificar as oportunidades, ter uma visdo de conjunto etc. — e
exercer a lideranga para poder trabalhar em equipe (o equilibrio de um juiz).

Disponibilidade de
aprender

O volume de informacgdes necessarias e o dinamismo da conjuntura interna-
cional exigem do gerente de exportagdo um grande investimento em cursos de
atualizagao e treinamento.

Conhecimento de finan-
¢as e logistica

A procura dos financiamentos, a escolha das divisas que serdo utilizadas, a
selecdo cuidadosa da logistica e dos seguros: esses aspectos podem ser de-
terminantes para o sucesso da internacionalizagao.

Conhecimento dos
procedimentos adminis-
trativos

Em empresas médias, é provavel que haja um assistente administrativo para
a execugao de todos os procedimentos burocratico-administrativos (faturas,
listas de embalagens, romaneios, contratos de cambio, certificados de origem,
cartas de crédito etc.). Mesmo assim, o gerente deve ter pleno conhecimento
deles.

Bom conhecimento dos
contratos internacionais

E fundamental que cada contrato seja visto e aprovado por profissionais com
formacao juridica. De qualquer maneira, € importante que o gerente de ex-
portacédo tenha nog¢des gerais sobre os contratos, para poder estabelecer as
bases da negociagao.

Bom conhecimento de
comunicagao

Para organizar feiras, divulgar e defender a marca, comunicar as vantagens
competitivas da empresa, supervisionar a elaboragao de catalogos e negociar
com clientes e fornecedores

Bom conhecimento do
processo de aliangas

E provavel que tenha de negociar acordos de cooperacéo, joint venture, trans-
feréncia de tecnologia, contratos etc.

Forma fisica

(energia de um corredor olimpico) para aguentar diferengas climaticas, como
passar de -10 °C em Oslo em janeiro a + 30 °C em S&o Paulo depois de 13
horas de voo; aguentar diferenga de 12 horas de fuso horario depois de chegar
de um dia de viagem, esta morrendo de cansago, e ainda ter de aguentar um
jantar de negdcios para nao ofender o cliente etc.

Fonte: Elaboragéao prépria a partir de Minervini (2019).
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maiores serao seus resultados e sua carteira de clientes.

Para que a organizagcbes possam realizar atividades de exportagcdo, a mesma
deve seguir as normas e procedimentos estabelecidos pelo tratamento administrativo de
exportacao, tendo os 6rgaos anuentes por base da legislagédo (SILVA et al., 2020). Neste
sentido, o agente, além das caracteristicas citadas anteriormente, deve possuir uma
reputacdo exemplar de prestigio, competéncia comercial e conhecimento aprofundado
sobre a legislagao do pais importador (CASTRO, 2011).

Globalizagao: novas demandas

A globalizagdo no momento de seu auge, foi considerada como um fenémeno
praticamente irreversivel, ja que se envolvia um numero crescente de economias, com
extrema dependéncia de seus integrantes, ja que com seu avango tecnoldgico, o
processamento e transmissao de dados facilitaram e agilizaram as transagdes comerciais
e financeiras (BAUMANN, 2020).

Uma visado favoravel do processo de globalizagdo destaca os ganhos do lado
da oferta com o aumento do investimento, a disseminagdo da tecnologia, as reformas
institucionais fundamentais, a necessidade de politicas macroeconémicas adequadas e
uma forga de trabalho com incentivos para melhorar os niveis de qualificagéo (IMF, 2008).

Em relacdo a esfera produtiva, devido ao ambiente geopolitico desequilibrado
ligado a barreiras impostas pelos Estados Unidos a produtos Chineses, a pandemia e
outros fatores, pode-se perceber a realocagao das unidades produtivas, deixando os fatores
financeiros relacionados aos custos (BAUMANN, 2020).

A nova preocupacao esta ao acesso dos insumos, devido as mudancas nas etapas
produtivas dos paises, sem ampliar os investimentos. Além da reducéo dos investimentos,
McKinsey Global Institute (2019) afirma que as cadeias globais de produgéo tém diminuido
sua intensidade na contratacdo de mao de obra, e diminuido as exporta¢des devido ao saldo
total das produgdes. Enquanto o comércio de mercadorias tem diminuido a transagdes de
servigos tem se propagada mais rapido.

Bello (2019), cita exemplos de fatores que desencadeariam a desglobalizagao,
como a politica comercial como fator chave para crescer o setor industrial, ou ainda como
deve-se haver de politicas industriais ativas, e a substituicdo de instituicbes globais por
regionais, e outros. De acordo com James (2017), ha um problema na globalizagdo e na
desglobalizagdo, relacionado aos grandes potenciais e seu estimulo historicamente, em
relacédo a seus interesses politicos. Bhattacharva et al. (2017) afirmam que o nacionalismo
e os interesses politicos tém prevalecido os objetivos econémicos globais em conjunto aos
paises.

O nacionalismo revivido tem causado caos, principalmente no auge da pandemia,
com barreiras a exportacdo de equipamentos médicos e vacinas, onde a globalizagdo nao
superou os interesses locais. Essa nova fase, implica principalmente a economias de médio
porte como o Brasil desafios de concorréncia nos mercados, principalmente nos fatores
econdmicos, politicos, e ideoldgicos em relagao aos seus parceiros (BAUMANN, 2020).
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O aumento do consumo interno e redugao das exportagdes, o chamado processo
de desglobalizagao, esta diretamente ligado aos Estados Nagdes, por exemplo a ultima
reunido realizada voltada ao comercio liberal ocorreu em 1993, onde se originou a
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC). Com estes fatores podemos perceber que a
globalizagdo econdmica perde espacgo, e as novas mudangas nas politicas econémicas das
grandes poténcias, fazem com que a globalizacao seja distribuida de forma desigual entre
os demais paises (APD, 2019)

Uma das formas de promover uma politica econdmica é exercendo barreiras,
e diversos governos veem adotando esta medida, provendo o consumo interno através
da imposicédo de taxas de importagdo sobre as mercadorias importadas, e a isengado de
impostos as fabricas internas (APD, 2019).

Com base nos fatos apresentados anteriormente, no Quadro 2, esta presente aos
principais fatores relacionados a desaceleragdo das atividades comerciais e financeiras
internacional, evidenciadas desde 2013.

Quadro 2 — Razdes para desglobalizagao.

EVIDENCIAS DESCRIGAO

Nos ultimos anos, a volatilidade dos produtos financeiros aumentou, e a conse-
quéncia pratica é que o comércio internacional é reduzido, porque os investidores

Volatilidade do procuram valores de reflgio seguros. Isso acontece com o mercado de valores,
mercado de cAm- | mas também com as moedas. Desta forma, as exportacdes e importagdes sdo mais
bio arriscadas porque trabalham com margens de inseguras. Em consequéncia, certos

setores empresariais de carater local podem estar interessados em fortalecer as tro-
cas nos mercados habituais como o nacional, Unido Europeia, Mercosul.

Uma das principais consequéncias da crise econémica de 2008 nos paises desen-
volvidos foi o empobrecimento das classes médias, ja que em muitos casos se optou
pela desvalorizagao salarial para manter a competitividade. Quando o pior da crise
ja passou, os trabalhadores das industrias e outros setores exigem que os governos
imponham medidas protecionistas para enfrentar os paises emergentes.

Pressao popular

Desde a segunda metade da década de 1990, os paises emergentes, liderados pela
China, lideravam as exportagdes. A recessao de 2008 afetou-os em menor escala

do que nos paises desenvolvidos, mas agora tém problemas para manter o ritmo do
crescimento econémico. Em consequéncia, a politica de livre comércio que em deter-
minadas ocasides puderam utilizar os paises emergentes, também n&o os beneficia
porgue nao resolve os graves desequilibrios que estes sofrem.

Limitacao do
crescimento nos
paises emergen-
tes

Fonte: Elaboracéao prépria a partir de APD (2019).

A desglobalizagédo é um fenbmeno que ira permanecer por alguns anos, pois as
organizacdes e os trabalhadores promovem o protecionismo no medio prazo, este cenario
deve ser considerar para a busca por alternativas de investimento futuros (APD, 2019).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa adota uma abordagem qualitativa (DENZIN; LINCOLN, 2011).
Nesse contexto, a pesquisa se justifica por procurar responder: “Quais as perspectivas
para a atuagdo de um agente de exportagdo perante as demandas de um ambiente
socioeconémico globalizado?” juntamente com o objetivo geral “Compreender as
perspectivas para a atuagao de um agente de exportacdo perante as demandas de um
ambiente socioecondmico globalizado.”
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Quanto aos fins de investigagao, este estudo se realiza por meio de uma investigagéo
descritiva Creswell (2014), enquanto aos meios de investigagao, este estudo adotou uma
abordagem combinada de pesquisa bibliografica e pesquisa de campo, utilizando um
método de estudo de casos multiplos, conforme proposto por Yin (2014), onde agentes de
exportagcao foram participantes da pesquisa.

Os dados de origem primaria foram coletados por meio de entrevistas virtuais
utilizando um roteiro semiestruturado, seguindo a abordagem proposta por Rubin H. e
Rubin I. (2012). O roteiro foi elaborado em quatro médulos, conforme descrito no Quadro 3.

Quadro 3 — Distribuicdo dos médulos para entrevista de coleta de dados.

MODULOS DESCRIGAO

MODULO 1I: Buscou caracterizar o perfil do agente de exportagao, trazendo informagdes
Perfil do agente de expor- | como: género, idade, formacgéo, experiéncias de mercado, produtos que
tacao comercializam, etc.

MODUOO II: Identificou a funcéo dos agentes, de qual forma eles desempenham a fungéao,
Formas de atuacéao do quais as estratégias que utilizam e quais os desafios que encontram.

agente de exportagéo

MODULO IlI: Neste médulo, encontra-se as competéncias comportamentais e técnicas que

Competéncias comporta- | o agente deve ter para desempenhar a sua funcgéo.
mentais e técnicas

MODULO IV: Para finalizar, neste topico foram analisadas as vantagens e desvantagens da

Demandas de um ambien- | globalizag&o ao cliente, como foi a adaptagdo em relacdo ao ambiente socio-

te globalizado econdémico globalizado, e quais as expectativas para o futuro dos agentes de
exportacao.

Fonte: Elaboragao propria.

As entrevistas com os agentes foram realizadas nos dias 16 e 19 de setembro de
2022, com o apoio de um roteiro de entrevista semiestruturado. A transcricdo da entrevista
aconteceu entre os dias 29 de setembro a 29 de outubro, buscando alinhar os dados
coletados com os objetivos desta pesquisa.

Para analisar os dados coletados na entrevista, utilizou-se a metodologia de
analise de conteudo proposta por Neuendorf (2002). Sendo assim, a escolha deste método
se justifica justamente por identificar e descrever o conhecimento compartilhado pelos
entrevistados, com validade, confiabilidade e responsabilidade, dentro do contexto objetivo.

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secao destaca o perfil dos agentes de exportagao que participaram da pesquisa,
bem como as competéncias técnicas e comportamentais para atuacdo e demandas de um
ambiente globalizado

Perfil do agente e suas formas de atuacao

O entrevistado | possui 33 anos de idade e reside na cidade de Criciuma-SC.
E graduado em Administracdo com linha de formacdo especifica em Comércio Exterior
pela Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC) e possui cursos das linguas
Inglesa e Espanhola em instituigdes privadas. Recentemente realizou um curso intensivo
de gestdo empresarial nos Estados Unidos da América (EUA). Possui experiéncia na
area internacional atuando desde 2009 em um empreendimento familiar como agente de
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exportacao. A empresa, de acordo com o entrevistado, possui foco nos paises da América
do Sul, comercializando revestimentos ceramicos e vasos sanitarios.

O entrevistado |l possui 38 anos de idade, é natural de Sao Paulo-SP, e reside
atualmente na cidade de Balneario Rincao-SC. O entrevistado iniciou suas atividades no
comércio exterior em 2001, utilizando como base de seus estudos uma cartilha online
disponibilizada pelo Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servicos (MDIC). Em 2007
iniciou a graduagdo em Comeércio Exterior, porém ndo chegou a finaliza-la. Em contrapartida,
adquiriu durante 24 anos muito conhecimento e experiéncia na pratica de suas atividades,
ja que iniciou na carreira com apenas 16 anos de idade. Atualmente, o entrevistado
comercializa farinha de mandioca e esta neste mercado a 8 anos. Comercializa os produtos
com diversos paises, com destaque para os Estados Unidos da América (EUA), Alemanha,
Portugal e México.

O Entrevistado | utiliza metas para melhor desempenhar suas fungées, estudando
o mercado em potencial e os concorrentes, focando nos mais competitivos e que tem maior
possibilidade de venda. Ja em relagdo ao papel do agente de exportagao, o entrevistado |
declara que “[...] os agentes devem fazer a intermediagdo com o que o cliente busca com
o que o fornecedor tem a oferecer, fazendo com que o cliente desenvolve interesse nos
produtos oferecidos.” De acordo com o entrevistado Il, “[...] o papel do agente de exportagao
vai além da venda do produto sendo comercializado, e que os agentes devem ter uma viséo
sistémica de toda a venda, como documentos e todos os detalhes relacionados ao produto,
pais e empresa envolvida.”

De forma estratégica, para ambos os entrevistados, a prospecg¢ao de clientes
ocorre conhecendo e entendendo o mercado que esta buscando atuar. “Deve-se debrucar
sobre ele, buscando entender como o produto é utilizado e comercializado para formar
estratégias de vendas a partir das informagdes coletadas e até mesmo buscando adaptar
seus produtos para tal mercado.” (ENTREVISTADO II)

Os entrevistados relatam a importancia da internet como uma ferramenta facilitadora
para expor seus produtos, prospeccao de clientes e pesquisa de sua concorréncia. Ademais,
adicionam ainda as fontes de informagdes disponiveis em 6rgaos governamentais,
associagdes empresariais, programas como o Programa de Qualificagdo para Exportacao
(PEIEX), a Agéncia Brasileira de Promocéo de Exportagées e Investimentos (ApexBrasil),
bem como sites e ferramentas de busca disponiveis na internet. Aliado a isso, ambos os
agentes frisam a importancia do networking, como um elemento essencial.

Para a organizagao de suas atividades diarias, o Entrevistado | utiliza a analise da
carteira do cliente, conforme o histérico de compra do mesmo, entrando em contato por
meio de e-mails, mensagem ou ligagao para venda de novas remessas. E por intermédio
de analises mensais, busca contato com base nos potenciais clientes prospectados no
més. Ja o Entrevistado Il se organiza por meio de planilhas no Excel e separa os processos
por pastas, onde anexa todos os documentos. Afirma que seus compromissos e datas de
deadlines s&o geralmente lembrados por ele mesmo.

Os entrevistados mencionam que atualmente seus grandes desafios sdo em relagao
aos fretes internacionais e seu aumento extremo, a disponibilidade nos navios, a falta de
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contéineres. Ainda vale mencionar a taxa cambial instavel e outros erros diarios ocorridos
por falhas humanas e de comunicacéo, como por exemplo erro de documentagao
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Competéncias técnicas e comportamentais

As competéncias comportamentais para a atuagéo de um agente de exportagao de
acordo com o Entrevistado |, deve ser a “[...] proatividade, falar linguas, trabalhar em equipe,
conhecer as exigéncias fiscais dos paises em que esta atuando, encarar os desafios do
dia a dia e estar sempre preparado para solucionar problemas.” Ja para o entrevistado Il:

[...] as competéncias comportamentais e técnicas do agente de exportagao deve
ser principalmente sua descri¢do e seriedade em ndo prometer o que nao pode ser
cumprido, e que ainda ele deve mostrar seguranca e confiabilidade na negociagéo
junto aos clientes. Suas competéncias técnicas devem ser principalmente saber
pesquisar os mercados, para que se possa conhecé-lo, igualmente para o produto
comercializado e ainda possuir certificagdes. Adquirindo tais competéncias com dis-
ciplina e através de cursos e palestras e ainda em setores especificos da empresa
para o conhecimento do produto.

O Quadro 4 vincula os resultados da pesquisa com o perfil do agente de exportagao

apresentado por Minervini (2019).

Quadro 4 - Perfil do agente e entrevistados.

MECANISMOS

CARACTERISTICAS

ENTREVISTADO |

ENTREVISTADO Il

Cultura Univer-
sal

Necessita ter uma 6tima for-
magdo e muita sensibilidade
para negociar com culturas
diferentes.

“Nunca deixar de estudar
e conhecer a cultura do
potencial mercado”

“Buscar conhecer e en-
tender o cliente”

Flexibilidade,
capacidade de
negociagéo e
constancia

E necessario ser flexivel e ter
capacidade de negociagao
para poder enfrentar as mais
diferentes e inusitadas situ-
agdes com as mais diversas
abordagens comerciais (o tato
de um diplomata e a perse-
verancga de um construtor de
piramides).

“Deve estar sempre prepa-
rado para enfrentar desa-
fios”

“Possuir descrigao e
seriedade, mostrar segu-
rancga e confiabilidade ao
cliente”

Criatividade

E uma das caracteristicas
mais procuradas. O gerente de
exportagdo nao deve apenas
vender, mas principalmente
criar oportunidades de ne-
gocios (agilidade mental de
Einstein).

“Ser proativo”

“Sempre buscar se adap-
tar as necessidades do
cliente”

Dominio de
idiomas estran-
geiros

Inglés e espanhol ndo sao
suficientes. E bom pensar

em estudar mandarim (para
negocios com a China) e russo
(o dominio de idiomas de um
professor de linguas estran-
geiras).

“Falar linguas”

“Fazer cursos para bus-
car conhecimento, abran-
gendo de forma geral,
incluindo idiomas”
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MECANISMOS

CARACTERISTICAS

ENTREVISTADO |

ENTREVISTADO Il

Conhecimento
do produto e do
mercado:

Dependera, naturalmente,

do produto em questao, que
pode ser um bem de capital
(maquinas, instalagdes etc.) ou
um bem de consumo (calga-
dos, bebidas etc.). Quanto
maior o conteudo tecnolégico
do produto, mais formagao
técnica sera exigida. Normal-
mente, para bens de consumo,
necessita-se de muito conheci-
mento de mercados, pois, com
relagdo ao produto, as varia-
veis sobre as caracteristicas
nao sao excessivas.

“Estudar os mercados dos
produtos e as caracteris-
ticas dos produtos, para
fazer com o cliente se
interesse pelo mesmo”

“E essencial conhecer
todos os detalhes rela-
cionados ao produto e a
empresa”’

Dominio das
ferramentas de
internet

(e-commerce, redes sociais,
blogs, pesquisas): a informa-
¢ao sera a matéria--prima mais
preciosa com que o gerente
vai lidar.

“Com o avanco da tecnolo-
gia, as redes facilitaram as
comunicagoes e as pesqui-
sas de mercado, e é indis-

pensavel sua utilizagao”

“A tecnologia é uma
facilitadora, ferramenta
util e necessaria para os
agentes”

Visao estraté-
gica

Capacidade de identificar e
avaliar oportunidades e quanti-
ficar os resultados.

“Buscar oportunidades de
mercado”

“Se debrucar sobre os
mercados em potencial’

Capacidade de
criar e desen-
volver network

Com outros gerentes de expor-
tacdo de empresas similares/
complementares buscando
sinergias.

“Possuir contatos é essen-
cial, o networking € indis-
pensavel’

“O networking é essencial
para o agente”

Visao integrada
da empresa
que representa:

O gerente sera, no exterior, a
interface da empresa com o
cliente. Portanto, € indispen-
savel que conhega muito bem
0S processos e as estruturas
internas da organizagao.

“Conhecer a empresa para
qual representa”

“Possuir conhecimento da
estrutura da empresa”

Mentalidade de
empresario e
capacidade de
lideranca

O gerente de exportacao deve
agir como um empresario -
amar seu trabalho, avaliar o
risco, identificar as oportunida-
des, ter uma visao de conjunto
etc. — e exercer a liderancga
para poder trabalhar em equi-
pe (o equilibrio de um juiz).

“Saber trabalhar em equi-

”

pe

“Identificar as oportuni-
dades, liderar a equipe,
avaliar riscos e potenciais
mercados”

Disponibilidade
de aprender

O volume de informacgdes
necessarias e o dinamismo
da conjuntura internacional
exigem do gerente de expor-
tagdo um grande investimento
em cursos de atualizagao e
treinamento.

“Sempre buscar conheci-
mento seja de qualquer
forma”

“Cursos, palestras e atra-
vés do dia a dia”

Conhecimento
de financas e
logistica

A procura dos financiamentos,
a escolha das divisas que se-
réo utilizadas, a selegéo cuida-
dosa da logistica e dos segu-
ros: esses aspectos podem ser
determinantes para o sucesso
da internacionalizagéo.

“Conhecer todos os fatores
que envolvem a comerciali-
zagao dos produtos”

“Deve-se conhecer todos
0S processos operacio-
nais”

Conhecimento
dos procedi-
mentos admi-
nistrativos

Em empresas médias, € pro-
vavel que haja um assistente
administrativo para a execugao
de todos os procedimentos
burocratico-administrativos
(faturas, listas de embala-
gens, romaneios, contratos de
cambio, certificados de origem,
cartas de crédito etc.). Mesmo
assim, o gerente deve ter ple-
no conhecimento deles.

“Conhecer quanto até mes-
mo acompanhar ou auxiliar
estes processos até que a
mercadoria chegue até o
cliente”

“Auxiliar e acompanhar
todos os procedimentos
administrativos
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comunicagao

a elaboracgao de catalogos e
negociar com clientes e forne-
cedores

comunicagao”’

MECANISMOS | CARACTERISTICAS ENTREVISTADO | ENTREVISTADO Il

E fundamental que cada con-

trato seja visto e aprovado por

) profissionais com formagéao

cl?i(r)nn;rg;t(c))ncri]gs jéJl{igg:gﬁ;?quﬁgqgegrer?eanqgira, “Conhec;er 0 mercado em “Entender o mercado em
ggggge:}tgiss inter- de exportacio tenha nogoes que esta negociando que esta atuando

gerais sobre os contratos, para

poder estabelecer as bases da

negociagao.

Para organizar feiras, divulgar

e defender a marca, comuni-
Bom conhe- car as vantagens competitivas | « ; - “Saber se expressar e se
cimento de da empresa, supervisionar Possuir capacidade de comunicar com os clien-

tes e equipe”

Bom conhe- E provavel que tenha de nego-
cimento do ciar acordos de cooperagao, “Saber desenvolver contra- | “Tratar de contratos, e ter
processo de joint venture, transferéncia de | tos de negdécios” conhecimentos dos tais”
aliangas tecnologia, contratos etc.

(energia de um corredor olim-

pico) para aguentar diferencas

climaticas, como passar de

-10 °C em Oslo em janeiro a

+ 30 °C em Sao Paulo depois | “Disposicao fisica é es-

de 13 horas de voo; aguen- sencial para aguentar as “Ter performance fisica
Forma fisica tar diferenga de 12 horas de longas viagens e perren- para rotinas de viagens e

fuso horario depois de chegar reunides”
de um dia de viagem, esta
morrendo de cansago, e ainda
ter de aguentar um jantar de

negoécios para nao ofender o

gues que ocorrem durante
o0 caminho”

cliente etc.

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Minervini (2019) e vinculagdo com dados da
pesquisa.

Demandas de um ambiente globalizado

De acordo com os entrevistados a globalizagdo trouxe a vantagem de opgao de
compra para o cliente, mas consigo trouxe a desvantagem de erro de escolha do mesmo.
Com a informatizacido e a necessidade de mudancas devido a necessidade de lockdown,
ocorrido durante a pandemia de Covid-19, as redes obtiveram colapsos e ficaram mais
expostas a ataques hackers, e ainda o despreparo das empresas e dos funcionarios
para o trabalho em home office. Porém, o Entrevistado | menciona algumas vantagens
da globalizagdo como “[...] a facilitacdo das comunicagdes, o desenvolvimento de novos
produtos, bem como a averiguagao dos concorrentes, etc.”

Para o cliente se adaptar nesta nova realidade socioeconémica, ocorreu a
necessidade de mudancgas de estratégias para mercados instaveis, com fretes e mercadorias
com pregos consideravelmente altos e mercados saturados, mudangas de fornecedores,
qualidade, e escassez de matéria prima. O Entrevistado | afirma que o agente de exportagao
deve estar atento em tempo integral adaptavel, “[...] conforme o mercado, o pais e 0s
produtos, pois 0s mesmos mudam a cada dia, gerando mudancas instaveis da taxa cambial
e frete maritimo, influenciando diretamente nas estratégias e nas suas negociagdes, e até
mesmo no produto em si.” Ja o Entrevistado II, afirma que “[...] os agentes de exportagao
devem estar atentos as instabilidades cambiais, ainda que tenha ocorrido a necessidade de
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adaptacao de suas praticas profissionais e estruturais da empresa.”

Na visdo do Entrevistado | havera ainda muitas mudancgas, “[...] onde cada vez
mais seu papel é substituido por programas e planilhas, mas que jamais sera extinto, nem
que seja apenas para realizar processos operacionais ou para treinamentos.” “Durante a
pandemia se perdeu o contato presencial com os clientes, e eles sentem a falta desta
proximidade, e o mesmo ocorre com os fornecedores.” (ENTREVISTADO I).

O Entrevistado Il menciona que atualmente os agentes de exportagédo recebem
pouco pelo trabalho que realizam perante as empresas. Menciona também que: “[...] esta
area apresenta possibilidades de crescimento devido a demanda de internacionalizagao
das empresas e que nada substitui o contato presencial [...].”

CONSIDERAGOES FINAIS

Envolvendo a globalizagdo e o ambiente socioecondmico incrementado pela
pandemia de Covid-19, a pesquisa procurou responder “Quais as perspectivas para a
atuagao de um agente de exportagao perante as demandas de um ambiente socioeconémico
globalizado?”, caracterizando assim, a questao de pesquisa. Perante a isto, delimitou-se
0 objetivo geral do estudo que esta relacionado a “Compreender as perspectivas para a
atuagao de um agente de exportagao perante as demandas de um ambiente socioeconémico
globalizado”.

Buscando conhecer as competéncias técnicas e comportamentais para a atuagao
de um agente de exportagéo, foi possivel compreender que os mesmos precisam de
conhecimento técnico em comercio exterior, dominio de linguas estrangeiras, compreensao
da cultura dos mercados alvos, proatividade, carisma e networking.

Como consequéncia da globalizagao, alguns desafios estao pressentes no cotidiano
dos agentes como a instabilidade das taxas cambiais, aumento significativo do frete
internacional, a falta de matéria prima e mercados saturados. Perante as estas mudancgas
e as novas demanda da globalizagdo, com o surgimento de barreiras protecionistas, por
exemplo, torna-se necessario novas estratégias e propostas de mercados.

Para superar os desafios, sugere-se acompanhamento diario junto as noticias
de influéncia comercial e social aos paises de atuacdo, bem como constante atualizagao
profissional, por meio de eventos, palestras e cursos de longa e curta duragao,

Ainda que este estudo se limite a momentos de crises, radicalizada pela pandemia
de Covid-19, pode-se perceber os aperfeicoamentos dos agentes e a crescente demanda
da area de atuacéo, ja que perante a estes cenarios se faz necessario profissionais com
experiéncia e conhecimento, com capacidade de enfrentar desafios propostos pelos
cenarios de globalizagao e da economia.

Como sugestdo para estudo futuros, sugere-se que novas pesquisas sejam
realizadas envolvendo um numero maior de agentes de exportagéo, diversificacdo de
setores de atuacéo, localizacdo geografica, proporcionando uma visdo mais ampla da
atividade do agente de exportacéo.
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Capitulo Estratégias de vendas de
representantes comerciais de
empresas de grande porte do

sul de Santa Catarina

Eduardo Felipe da Silveira
Julio César Zilli

Janini Cunha de Borba

= RESUMO

| A area comercial € uma das areas mais abrangentes no mercado de tra-
balho, possibilitando que o profissional possa se aprofundar e desenvol-
ver seu conhecimento sem que haja limites, principalmente com foco na
representacdo comercial. Assim, este estudo objetivou identificar as es-
tratégias de vendas de representantes comerciais de empresas de gran-
de porte do Sul de Santa Catarina. Metodologicamente, caracterizou-se
como uma pesquisa essencialmente qualitativa. Quanto aos fins de inves-
tigagao delimitou-se como descritiva e, quanto aos meios, como uma pes-
quisa bibliografica e um estudo multicaso. Os dados, de origem primaria,
foram coletados junto a trés representantes comerciais, por meio de uma
entrevista com o apoio de um roteiro semiestruturado. Para a analise dos
dados optou-se pela analise de conteudo. Verificou-se que os represen-
tantes comerciais possuem longas experiéncias com empresas no ramo
industrial e agrénomo, estes representantes aplicam suas estratégias por
etapas e filtram da melhor forma o perfil dos clientes para obter sucesso
nas vendas. Com o objetivo de identificar e apresentar os dados coleta-
dos, as estratégias de vendas no presente trabalho estdo delineadas na
prospecc¢ao de clientes, onde se reconhece o primeiro contato e as abor-
dagens aos clientes, o processo de negociagdo, que € uma das principais
etapas, a partir deste modulo surgem as oportunidades de negdcios e as
vendas acontecem. Finalizando, as etapas de gerenciamento de metas e
pos-vendas contribuem para o crescimento nos clientes e assim fidelizan-
do os mesmos para obter sucesso no mercado.

Palavras-chave: estratégia de vendas. representante. representante
comercial.
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INTRODUGCAO

A area comercial proporciona o principal elemento para as vendas acontecerem,
assim como o bom relacionamento entre cliente e fornecedor, melhores formas de negociar
preco, qualidade, agilidade na logistica para entrega e todas as ferramentas importantes
para a satisfacao e fidelidade com o cliente.

Baseando-se no cenario competitivo do mercado, grandes empresas de diversos
segmentos competem entre si, denominado este ambiente como concorréncia. Para a
conquista de novos clientes, assim como manter a fidelidade e parceria dos mesmos, é
necessario ter uma boa relagcdo comercial com o cliente, uma empresa nao vende seu
produto/servigo sozinha, uma empresa precisa ter como seu representante, um profissional
que entenda de seu produto assim como os beneficios que podem favorecer o cliente
(MARKS, 2020).

Uma negociagéo comercial pode haver interesses comuns dos compradores, como
preco final do produto, condicbes de pagamento e prazo. S&o trés fatores importantes,
apesar de este elemento também ser um fato a analisar, precisa ser levado em consideragao
que o produto esta relacionado a um conjunto de beneficios, a qualidade também esta
envolvida, e sobretudo, o atendimento da empresa deve ser bem realizado.

Dessa forma, os componentes que agregam valor em um produto ou servigo
precisam ser destacados aos clientes. Nao se pode apenas oferecer um produto informando
o seu preco final e quais as condi¢des de pagamento, é essencial que o representante
realce a importancia da qualidade do prego e seus demais beneficios.

O cliente € o maior proposito da empresa a ser alcangado, sendo eles capazes de
apontar como a empresa ira se organizar para atender a demanda de pedidos, basicamente
eles que fazem a empresa girar, 0 volume de matéria-prima comprado pelo fornecedor, a
quantidade de funcionarios contratados para suprir a demanda, a analise do Planejamento
e Controle de Produgao (PCP) junto ao comercial para programacao de producao, todos
estes processos estao relacionados e dependem do volume de vendas conquistados pelos
representantes comerciais (MARKS, 2020).

Nesse sentido, este estudo tem por objetivo “Identificar as estratégias de vendas de
representantes comerciais de empresas de grande porte do Sul de Santa Catarina.”

REPRESENTAGCAO COMERCIAL: REPRESENTANTE E VENDEDOR

O representante comercial tem a fungédo de facilitar as negociagbes envolvendo
a venda aos consumidores de um produto ou servigco, também firma parcerias com estes
consumidores, onde 0os mesmos passam a ser clientes. As grandes empresas costumam
terceirizar este processo de vendas, e este é o conceito da representacdo comercial. Para a
representacdo comercial, o processo de vendas corresponde em um modelo de principios,
operacgoes e deveres utilizados por todos os que interagem com a area comercial. Ele deve
ser compreendido que os volumes proporcionam 6timos resultados, e que assim leva os
representantes a atingirem as metas com ambi¢cdo. Com o objetivo das vendas, espera-
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se um ganho de eficiéncia e produtividade, reduzindo a margem de erros para a perda de
resultados, que nestes casos seriam as metas nao atingidas e as perdas de fidelidade com
os clientes (PENNA, 2021).

Ao contrario do que muitos pensam, ha diferengas entre representante comercial e
vendedor, o representante comercial € um vendedor com responsabilidades mais extremas
que vao muito além de um vendedor padréo, pois cabe a ele organizar as suas fungdes e
ter flexibilidade para executa-las no seu tempo, diferente do vendedor que é contratado e
recebe ordens de como deve atender seus clientes e realizar as vendas .Os representantes
comerciais sao contratados como terceiros de uma empresa porque tem seus diferenciais,
com o foco nos fundamentos e estratégias de vendas e todos os estudos relacionados ao
desempenho organizacional do representante é essencial para que o mesmo estabeleca
metas para atingir seus objetivos (COBRA, 2014).

Perfil do representante para empresas de grande porte

Um representante ndo negocia apenas com seus clientes, as negociagdes
envolvidas na profissdo de um representante vao muito mais além do que as vendas de
seus produtos a seus clientes. Destacando as empresas de grande porte, antes de qualquer
decisdo no ponto de vista do representante comercial, a primeira negociagao a ser feita é
com a propria empresa que pretende representar. O representante obtém retorno financeiro
por meio da comissdo e em alguns casos, mais um valor especifico chamada “ajuda de
custo”. Esta renda serve para dar suporte financeiro ao representante com as despesas de
viagem ao visitar seus potenciais clientes, visto que no inicio 0 mesmo precisara prospectar
seus futuros clientes, e as vendas ndo sairam de imediato, ndo recebendo comissdo neste
primeiro momento (GODOQY, 2020).

Os representantes de empresas de grande porte precisam ter diferencias dos
demais vendedores, competéncias como o conhecimento técnico do produto e uma boa
oratéria com dicgdo avangada, facilita a comunicacado para abordagens dos clientes. Um
ponto a ser analisado neste nicho de representantes, € encontrar um perfil que se enquadre
nos representantes mais persistentes, pois eles precisam compreender que a venda nao
sera realizada no primeiro momento, uma vez que empresas de grande porte de um modo
geral avaliam seus fornecedores a longo prazo, desde a primeira ligacao telefénica, até as
visitas frequentes. Assim com as propostas e envio de amostras onde comprovam que seu
produto ira beneficia-los, também é indispensavel que o representante avalie os feedbacks
que é concedido pelos clientes, a fim de corrigir suas falhas e aprimorar seu conhecimento
(KLARIC, 2017).

E exigido para o perfil das empresas de grande porte, um representante comercial
que domine a regiao que atuara, reconheca todas as oportunidades de prospecgao e tenha
um embasamento profissional capaz de planejar sua rotina. A partir deste pensamento,
deve ser organizado as rotas para visitas de possiveis clientes, sendo importante ser
persuasivo, porém criar uma escada de tempo para uma proxima visita, para que nao
fique algo desconfortavel, os clientes ndo gostam de serem pressionados. Dessa forma,
o representante deve buscar algo que desperte o interesse do cliente, pois quando tiver
necessidade, sem duvidas, esse ira lembrar dele que se manteve persuasivo em relagao as
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visitas e apresentou os diferenciais da empresa com disciplina (PENNA, 2021).

No que se refere a credibilidade, segundo Futrell (2012), poder demonstrar o
objetivo que deseja alcangar durante a apresentagéo, pode elevar a confianga do cliente
para que o representante comercial e o produto oferecido possam trazer muitos beneficios
a sua empresa. Algumas formas de demonstragdo de que o planejamento colocado em
pratica esta bem-sucedido, sdo os numeros de vendas, os feedbacks de clientes, a garantia
e os resultados constatados da empresa.

Perfil dos compradores e processos de controles internos das empresas
de grande porte

Toda empresa deseja um bom atendimento nos processos de compra, pois quando
ela se torna cliente, esta sob vantagem nos negdcios. Por esta razdo, os representantes
comerciais precisam ser persuasivos € bem comunicativos nas negociagdes, visto que
os compradores avaliam seus concorrentes, e € necessario que o representante consiga
desempenhar um bom atendimento e identificar o perfil de seu cliente para dar inicio no
processo de vendas (SCHEMES, 2020).

Os compradores das empresas de grande porte sdo profissionais com alto
desempenho na gestdo de suprimentos. Os mesmos devem ter o controle de quanto sua
empresa necessita de matéria-prima para realizar as compras com seus fornecedores, onde
sao atendidos pelos representantes comerciais. Um ponto importante para o representante
comercial, € verificar a capacidade de consumo do seu cliente, e assim elaborar uma
proposta baseada no seu potencial de compra. Como é de conhecimento, para cada
volume de compras, é estabelecido um prec¢o, assim como formas de pagamento e entrega.
Um representante precisa ter conhecimento até onde pode chegar em relacéo a tratativa
comercial, cabe a ele analisar com a geréncia comercial de sua empresa, as possiveis
formas de negociagbdes que podem ser ofertadas a um cliente especifico (COBRA, 2014).

E necessario destacar, que as empresas de grande porte sd0 mais rigorosas quanto
ao controle interno de seus procedimentos, cabe ao representante ndo apenas negociar e
realizar as vendas, mas sim acompanhar como a empresa em que esta representando
atende seu cliente (PI1ZO, 2018)

Do ponto de vista do comprador, vale ressaltar que os procedimentos internos
precisam ser seguidos. A implementagdo de um controle interno eficiente nas compras
envolve a atualizacdo do cadastro de fornecedores, a formalizagdo dos procedimentos de
cotagao de precgos, a criagao de um mapa de licitagao, a definigdo de uma politica de algadas
para compras, a avaliagdo criteriosa dos fornecedores em relagédo a entrega, condi¢des de
pagamento e qualidade dos produtos/servigos, além da realizagdo de compras por meio
de pedidos de compra autorizados. E essencial acompanhar regularmente a posi¢éo do
estoque, verificar as condigdes contratuais, garantir a adequagéo das compras, controlar os
adiantamentos aos fornecedores e confrontar as notas fiscais com os pedidos de compra.
Além disso, deve-se assegurar evidéncias dos servigos prestados ou mercadorias recebidas
nos pagamentos aos fornecedores, e realizar uma programacao financeira dos pagamentos
em confronto com os dados contabeis (SANTOS; VILAS BOAS; MORAES, 2019).
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Portanto, a relagdo entre comprador e representante comercial, precisa ser clara
nas negociagdes, os termos acordados desde o inicio da negociagao até a finalizagao da
venda precisa acontecer em todas as etapas de entrega, para assim ter a satisfacdo do
cliente e fidelizagao para futuros negécios (GODQY, 2020).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa se caracteriza por meio de uma abordagem essencialmente qualitativa
(DENZIN; LINCOLN, 2006). Essa abordagem € aderente a pesquisa, uma vez que foi
desenvolvida por meio de um estudo multicaso envolvendo trés profissionais com ampla
experiéncia na area de representacdo comercial, com o objetivo de responder a seguinte
questdo de pesquisa: Quais as estratégias de vendas de representantes comerciais de
empresas de grande porte do Sul de Santa Catarina?

Quanto aos fins de investigacdo, delimitou-se como uma pesquisa descritiva (GIL,
2009). Assim, a caracteristica descritiva vai ao encontro do objetivo geral que se propde
“Identificar as estratégias de vendas de representantes comerciais de empresas de grande
porte do Sul de Santa Catarina.”

Quanto aos meios de investigagao, se caracteriza como uma pesquisa bibliografica
e um estudo multicaso (GONSALVES, 2005; GIL, 2009). Com isso, a aderéncia junto a
pesquisa se completa uma vez que os dados de origem primaria (LAKATOS; MARCONI,
2021) foram coletados junto a trés profissionais com experiéncia comprovada na area
de representagcdo comercial, por meio de uma entrevista com o apoio de um roteiro
semiestruturado.

Nesse alinhamento, optou-se pela técnica qualitativa, utilizando-se de uma
entrevista para a coleta de dados. A partir dessas orientagdes, o roteiro de entrevista foi
estruturado em conformidade com os objetivos especificos: a) Caracterizar o perfil e a
experiéncia dos representantes comerciais; b) Identificar o processo de prospecc¢ao de
novos clientes; c) Descrever o processo de negociagéo; d) Identificar o gerenciamento para
atingir metas; e) Verificar o gerenciamento do pds-venda. A coleta de dados ocorreu no
periodo de 27/09/2022 a 11/10/2022. Vale ressaltar que as entrevistas foram devidamente
gravadas, favorecendo de forma positiva o processo de analise dos dados da pesquisa.

Com relacéo ao plano de analise dos dados, optou-se pela analise de conteudo
(BARDIN, 2011), em aderéncia ao desenvolvimento da pesquisa.

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Destacam-se na sequéncia, o perfil e experiéncia profissional dos entrevistados
e 0s processos de prospecgao de novos clientes, negociagao, gerenciamento de metas e
pos-venda.

Representacao comercial: perfil e experiéncia

O primeiro modulo busca conhecer mais sobre as informagdes pessoais dos
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representantes entrevistados e sobre sua carreira profissional, aprofundando o tempo de
experiéncia e conhecendo as oportunidades de negocio que levaram estes profissionais a
ingressarem no ramo de representagao comercial.

Com relagdo a idade e género dos representantes, todos os trés sdo de género
masculino. O representante da empresa de tintas e solventes para industria com 42 anos
de idade, denominado Entrevistado |, o representante da empresa de embalagens flexiveis
para industria com 36 anos de idade, denominado Entrevistado Il, e o representante da
empresa de equipamentos para avicultura, com 48 anos, denominado Entrevistado III.

Referente ao ensino superior, o primeiro entrevistado cursou o técnico em quimica,
porém nao completou o curso, o segundo se graduou em gestdo comercial, enquanto o
terceiro se formou em eletrotécnica.

Na seguinte etapa, questiona-se como 0s representantes ingressaram na area
comercial, quais foram as oportunidades e o tempo de trabalho no ramo. O Entrevistado |
iniciou através de uma oferta de representante ha 9 anos atras, no segmento de embalagem
papel. Anteriormente trabalhava como técnico na empresa em que atualmente representa,
mas com seu desempenho profissional nas vendas, recebeu uma proposta para representar
comercialmente, seu conhecimento técnico e a prestagcdao de servico dentro dessas
empresas, oportunizou que alcangasse o cargo de representante em uma das maiores
empresas de tintas e solventes em Santa Catarina.

O Entrevistado Il sempre atuou na empresa onde hoje representa em diversos
setores, com isto, se especializou em varias areas da empresa. Em virtude do conhecimento
geral que obteve sobre o funcionamento da organizagdo, coordenou por 4 anos a area
comercial interna antes de se tornar representante, profissdo em que atua ha 7 anos.

O Entrevistado Il iniciou como montador de equipamentos para avicultura na
concorréncia da empresa em que atualmente representa, nesta mesma empresa teve
oportunidade de adquirirum amplo conhecimento técnico sobre equipamentos para avicultura
e assim desenvolver sua experiéncia no segmento. Posteriormente teve a oportunidade de
trabalhar na area comercial desta mesma empresa, como vendedor comissionado. Com
conhecimento técnico dos equipamentos que compde um aviario e uma boa comunicagao
com seus clientes, se destacou na regiao pelas suas vendas e recebeu uma proposta para
representar uma empresa multinacional de equipamentos para avicultura, onde hoje atua
como representante ha 9 anos.

Afim de compreender sobre os produtos que os representantes vendem e possuem
experiéncia, a proxima etapa aborda o conhecimento de cada entrevistado e suas regides
geograficas de atuagéo.

O Entrevistado | tem um amplo conhecimento sobre tintas para embalagens
flexiveis, solventes e afins. Atualmente representa em todo o estado de Santa Catarina. O
Entrevistado Il trabalha com embalagens flexiveis no estado do Rio Grande do Sul, Goias
e Nordeste. O Entrevistado Ill tem um dominio abrangente de comedouros e bebedouros
para avicultura, climatizadores de ambiente e esta iniciando no segmento suinos, atuando
na regiao de Sao Paulo e sul de Minas Gerais.
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Por ultimo, se questiona sobre a visdo de mercado no inicio da carreira e atualmente.
O Entrevistado | visa como um mercado de oportunidades, onde se tem uma perspectiva
de crescimento, especialmente no ramo de tintas para embalagens. O Entrevistado I,
possui pensamentos semelhantes ao primeiro, pois tem a visdo de que a area comercial
tem um grande progresso, pois sempre ha novos clientes e oportunidades para negdcios.
O Entrevistado lll ressalta que a area comercial € um amplo mercado para se estabelecer,
e atualmente esta muito satisfeito em trabalhar com vendas.

Prospeccao de novos clientes

Este modulo tem o intuito de compreender sobre a forma de prospeccao dos
representantes. Em primeiro, procura-se captar a relagdo do mapeamento das visitas a
novos clientes e quais as fontes de buscas utilizadas para encontrar potenciais clientes.

O Entrevistado | elabora seu mapeamento pesquisando na internet por meio de
redes sociais, Google e indicagdes de terceiros, entrando em contato através de ligacoes
para futuros agendamentos de visitas. O Entrevistado Il realiza pesquisas na internet por
diferentes segmentos de embalagens, como principal busca utiliza o Google e recebe muitas
indicacdes de terceiros. O Entrevistado IIl desempenha suas buscas através de fontes bem
semelhantes a dos entrevistados anteriores, plataformas como Google e Whatsapp sao
utilizadas, assim como indicagdes de integradoras no ramo de avicultura.

Em seguida, este modulo busca analisar o tempo de intervalo em que os
representantes contatam apds ser recusado para uma visita. O Entrevistado |, dependendo
do segmento, varia o intervalo para uma nova ligagdo de 20 a 40 dias. O Entrevistado Il
normalmente retorna a ligagdo apo6s 60 dias para novos clientes, ou quando o cliente solicita
para retornar dentro de um prazo especifico, sem que o pressione. Ja o Entrevistado IlI,
considera que os intervalos sejam curtos, a cada 15 dias e contato via Whatsapp.

Durante as negociagdes, € possivel perceber quando ha uma insatisfacdo do
cliente com seu atual fornecedor, neste quesito, questiona-se aos representantes como
eles oportunizam este momento para fidelizar novos clientes. O Entrevistado | informa
que o cliente da abertura sobre as insatisfacbes com seu fornecedor atual, desta forma, o
representante busca trazer solugdes para conquista-lo através da falha de atendimento da
concorréncia. O Entrevistado Il analisa nas reunides como o cliente se comporta perante
suas insatisfacées, normalmente em questao de prazo e baixo estoque para atendimento
imediato, estes quesitos sdo de grande impacto. O Entrevistado Ill, visa observar as
reclamacdes dos clientes, e tem reconhecimento de que seu produto € de qualidade superior
a de seus concorrentes, tendo desta forma vantagem no mercado.

Finalizando o segundo mddulo, € analisado sobre os primeiros contatos de clientes
que os profissionais recebem. O Entrevistado | obtém em torno de 10% ou menos de
indicagao, enquanto o Entrevistado Il € de 30% a 40% e o Entrevistado Il de 80%.

Processo de negociagao

Este médulo, pretende compreender o processo de negociagado dos profissionais
de vendas, sendo a primeira etapa a analise de necessidades do cliente nas negociagdes
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e a palavra-chave quando o assunto € negociagao.

O Entrevistado | e lll identificam de forma direta e indireta as necessidades dos
novos clientes, ja o Entrevistado Il analisa através de fluxo de estoque, perfil e organizagao
do cliente. As palavras-chaves que os representantes tém em comum sao satisfagao e
qualidade.

Em relagcdo aos beneficios que mais despertam interesse no cliente, todos os
Entrevistados relataram que o primeiro fator € preco e o segundo prazo, no entanto, o
primeiro destaca também a aproximagéo comercial e logistica.

Se questiona ao profissional de vendas, se caso ele fosse um comprador, como
classificaria os requisitos necessarios para ser seu fornecedor. O Entrevistado | priorizou a
questao do atendimento, seguido de uma boa qualidade do produto e por ultimo um custo
acessivel. O Entrevistado Il da importéncia a confianga com o representante, pois com
base nisso serao feitos bons negdcios. Ja o Entrevistado Il destaca que o atendimento e
conhecimento técnico do produto € um excelente potencial, também a agilidade na entrega
de um orcamento é benéfico.

Por fim, sobre as negociagdes € interessante que o profissional de vendas destaque
0 que é essencial em uma negociagao. Afim de coletarinformacgdes a respeito, o Entrevistado
| e Ill salientam sobre a boa apresentacao do produto e que a partir disso surge interesses,
enquanto o Entrevistado Il aponta a troca de confianga e o atendimento de necessidades.

Gerenciamento de metas

Nesta etapa, identificou-se como os representantes gerenciam suas metas, quais
sdo suas estratégias de vendas para alcanga-las, e como funciona a cobranga das empresas
em relagdo as metas de vendas.

A primeira questao, procura conhecer quem define a meta mensal de vendas, se é
o representante ou a empresa que estabelece. Dessa forma, o Entrevistado | informou que
ha uma meta a ser tragada em um determinado periodo, todo final de ano eles analisam se
as metas foram alcancadas, porém esta meta € definida pelo representante com base no
conhecimento sobre a capacidade de consumo de seus clientes, através deste levantamento
€ estabelecido a meta. O Entrevistado Il relata que é tracado uma meta embasada no
histérico de vendas de cada cliente, com base nisso, a empresa define a meta em conjunto
com o representante. O Entrevistado Ill informou que ele mesmo define sua meta, sem
quaisquer exigéncias da empresa.

Em seguida, é analisado como os participantes consideram o seu nivel de ambic¢ao
para atingir as metas e correlacionando com esse interesse, verificou-se se as empresas
que representam exibem dados de ranking, onde € possivel comparar suas vendas com
outros representantes da mesma empresa.

O Entrevistado | informa que seu nivel de ambigao € alto para atingir as vendas, e
gue isso nao envolve apenas a questao financeira, mas sim se destacar como um grande
profissional de vendas, em relagdo ao seu ranking comparado com outros representantes,
dos 17, geralmente atinge a primeira ou segunda colocagdo nas vendas mensais. O
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Entrevistado Il informa que seu nivel de ambigdo também é alto, e que suas vendas nao sao
compartilhadas para comparar com outros representantes. Da mesma forma, o Entrevistado
[Il que possui um nivel alto de ambigao, afirma que “{...} ndo existe este método de comparar
as vendas de um representante com outro, esta analise cabe apenas ao gerente de vendas
da regido, sem acesso a representantes”.

Concluindo esta etapa, se questiona sobre a satisfacdo dos profissionais de vendas
em relagcdo ao seu atual faturamento, o Entrevistado | informa que esta satisfeito com seu
faturamento, porém nao limitado, significa que mesmo alcangando um bom numero de
vendas, sempre ha novos desafios para atingir um melhor faturamento. O Entrevistado II,
relata nao estar satisfeito com seu faturamento, sempre procura crescer constantemente
para buscar novos resultados, um nivel de ambigao aparentemente extrema, considerando
que seu faturamento é de valor significativo. O Entrevistado Il adverte que esta satisfeito
com seu faturamento, ja passou por muitas dificuldades e hoje se considera muito vitorioso
pelos resultados conquistados.

Gerenciamento pos-vendas

O ultimo modulo deste roteiro de entrevista procurou compreender como os
representantes gerenciam o planejamento pos-vendas, uma etapa necessaria e de extrema
importancia para autores bem-conceituados do marketing. Dessa forma, surge a relevancia
da empresa formar estratégias de pds-vendas como sinal de compromisso, respeito e
profissionalismo.

A primeiras questdes buscam analisar sobre as estratégias de abordagem em um
pos-vendas de novos clientes e o planejamento para sua fidelizagdo e como eles dialogam
com um cliente apds a primeira venda. O Entrevistado | relata que assim que o pedido é
entregue no cliente, ele € comunicado pela empresa para realizar seu primeiro contato
pos-venda, além disso, o técnico faz todo o acompanhamento da aplicagdo do produto e
certifica-se sobre a qualidade no momento da execucgao, tirando todas as duvidas visiveis
do cliente no primeiro manuseio. O Entrevistado Il, comunica sobre o acompanhamento
continuo com o cliente durante a entrega do primeiro lote, para assim assegurar-se sobre a
performance do seu produto e rendimento de impressao, além de ter ressaltado acerca da
importancia do segundo contato apds algumas semanas para averiguar a necessidade do
cliente de um préximo fornecimento. O Entrevistado Ill informou que logo apds a venda, €
programado as montagens dos equipamentos e acompanhado o alojamento, a satisfagao
com os equipamentos € extremamente gratificante em que o proprio cliente entra em contato
para uma nova compra.

Nesta etapa, também se questionou sobre como os profissionais de vendas
atendem os clientes, quando ocorre supostos problemas técnicos com os produtos, como
eles procuram resolver o problema, se eles possuem conhecimento técnico avangado para
resolver estas questdes, ou € direcionado a area técnica para conduzir a situacgao.

O Entrevistado |, afirma que “{...} Deve-se primeiramente compreender de fato o
que esta ocorrendo, rastrear o que aconteceu, e apos isto, acionar a assisténcia técnica,
€ essencial ter conhecimento para fazer uma pré-assisténcia técnica, se resolver o
problema do cliente vocé mesmo de imediato, passara mais confianga ao cliente, pois ter
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conhecimento do que vende, transmite confianga ao cliente”. O Entrevistado Il, aborda que
nestes casos, € necessario ter muito cuidado, sempre buscar resolver da melhor forma
possivel, pois quando se trata de problemas, € primordial que se saiba conduzir a conversa,
e que se o conhecimento do representante nao tem a capacidade de resolver o problema,
nao ha porque nao solicitar o devido suporte para a assisténcia técnica. O Entrevistado
[l ndo pensa diferente, ressaltou sobre a importadncia do conhecimento técnico nestes
momentos, mas se nao for possivel resolver o problema, a assisténcia técnica da empresa
esta disponivel justamente para tratar destas questdes.

Neste mesmo mddulo, foi relatado se os participantes presenteiam seus clientes
em datas comemorativas. O Entrevistado | advertiu que sim, presenteia a maioria dos
seus clientes no final de cada ano. O Entrevistado Il informa que ndo tem muito interesse
em presentear seus clientes, atualmente algumas empresas ndo estdo permitindo que
brindes de fornecedores fiquem com os compradores, e sim que estes presentes sejam
encaminhados ao RH para sorteios, 0 que ja ndo convém ao vendedor presentear o
comprador. O Entrevistado Ill afirmou que sim, mas costuma presentear apenas seus
principais clientes, pois sdo muitos.

Por fim, este modulo buscou entender o nivel de importancia que os profissionais
de venda dao poés-vendas. O Entrevistado | relata que o pds-vendas é primordial para
o bom relacionamento com o cliente, pois se ndo houver o pds-vendas, ndo havera
fidelizagdo, tendo o auxilio do vendedor ao comprador, muitos valores serdo agregados,
e um deles é a preocupacgao do vendedor com sua mercadoria. O Entrevistado Il ressalta
que o pos-vendas é tao importante quanto a venda, se nao for ainda mais importante, é
uma ferramenta essencial para gerar confianca e credibilidade com o cliente. Da mesma
forma, o Entrevistado lll, passa que o pés-vendas é primordial para fidelizar clientes, e que
€ necessario para dar continuidade a futuros negocios.

CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa contribuiu de forma gradativa, mostrando a realidade dos
representantes, vivenciando suas experiéncias, visdo de mercado perante as negociagoes
com seus clientes, dentre outras referéncias que colabora com uma coleta de dados mais
detalhada que aprofunde seu conhecimento na pratica em relagao as estratégias de vendas
dos representantes das empresas de grande porte.

Dessa forma, o presente trabalho tem como questdo de pesquisa “Quais as
estratégias de vendas de representantes comerciais de empresas de grande porte do Sul
de Santa Catarina?”. A partir dessa concepg¢ao, com as informacdes tedricas e coletadas
por meio da entrevista, o trabalho teve o objetivo de “Identificar as estratégias de vendas de
representantes comerciais de empresas de grande porte do Sul de Santa Catarina.”

Foi possivel compreender na pratica, as experiéncias de diferentes representantes
comerciais, tendo em comum, habilidades interpessoais fortes, capacidade de comunicagao
eficaz, capacidade de negociagéao, orientagéo para resultados e conhecimento profundo do
produto ou servigo que esta vendendo.
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Levando em consideracao as principais estratégias de vendas captadas, conclui-
se neste trabalho que estas estratégias variam muito dependendo do segmento em que o
representante atua, assim como os perfil de representantes e clientes, os contatos iniciais
exigem muito do representante, uma boa apresentacéo e contato frequente com o cliente,
possibilitando abertura de negocios, os mesmos precisam ser persistentes e ativos para
engajarem os clientes. Se tratando de vendas de produtos mais técnicos, o processo de
negociagao exige um conhecimento técnico, analisando a qualidade do produto, vinculados
posteriormente a preco e agilidade no prazo, todos estes fatores, devem estar essencialmente
ligados a um bom atendimento.

Para concluir as etapas de objetivos especificos, os métodos de gerenciamento de
metas e pds-vendas ampliaram o compartilhamento de conhecimento destes profissionais,
foi possivel reconhecer a importancia do acompanhamento continuo destes profissionais
quanto ao atendimento frequente, ter conhecimento da capacidade de consumo do cliente
para uma base de metas a definir, explorar possiveis melhorias para satisfacao e fidelidade
do cliente.

Em relacdo as limitagcbes, o trabalho foi construido considerando apenas trés
representantes com roteiro de entrevista, uma vez que os resultados sao oriundos de uma
pesquisa qualitativa, ndo podendo regenerar dados. Sugere-se como estudo futuro, um
método de pesquisa quantitativa, para assim ter a possibilidade de coleta de dados mais
objetivas, bem como elaboragao de questionario onde € possivel desenvolver conteudo
com amostragem e um maior numero de representantes para ampliacdo dos dados.

Em virtude de todos os fatos analisados no vigente trabalho, o mesmo possibilitou
que o tema aprofundasse a reflexdo de grandes profissionais de vendas da regido, do
mesmo modo, estes profissionais compartilharam um conhecimento triunfante para o tema
abordado, sendo possivel desenvolver, construir e comparar as informagdes teodricas,
assim como autores conceituados do marketing, e pensamentos estrategistas de grandes
representantes comerciais da regiao, trazendo assim, amplos beneficios para o aprendizado
profissional.
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Capitulo Politicas publicas para a
internacionalizagao: o case
BNDES

Sofia Cancellier Nunes
Julio César Zilli

Janini Cunha de Borba

RESUMO

ol

“= O processo de internacionalizagéo das empresas brasileiras vem se de-
i senvolvendo cada vez mais, a partir da década de 1990, com a abertura
. econbmica perante o mercado internacional e com o apoio de politicas
publicas estruturantes. Nesse sentido, o presente estudo tem por obje-
tivo compreender os programas para fomento da internacionalizacao de
empresas brasileiras no que diz respeito ao BNDES. Metodologicamente,
caracterizou-se como uma pesquisa qualitativa, descritiva, bibliografica e
documental. Os dados de origem foram coletados com o apoio do site do
BNDES. Ja para a analise de dados, utilizou-se a analise de conteudo. Foi
visto que, a internacionalizagao € um fendbmeno que consiste nas relagoes
entre governos e empresas, exercendo apoio para a entrada de empresas
no comércio internacional, através do estimulo a competitividade e prin-
cipalmente relacionado as politicas publicas. Existem elementos como a
isencéo das restricdes de investimentos diretos no exterior, criagdo de ins-
trumentos que facilitam os investimentos e projetos no exterior, assistén-
cia técnica, incentivos ficais e financeiros, esses sao alguns exemplos de
politicas publicas de apoio a internacionalizagao. Muitas vezes a opgao de
se ingressar no mercado internacional ndo sera uma escolha voluntaria,
mas sim com base nas necessidades vistas pela empresa em competir
com mercados globais.

Palavras-chave: politicas publicas. internacionalizagao. BNDES

INTRODUCAO

A Internacionalizagdo pode ser definida como um processo
crescente e continuo entre o envolvimento das operagdes de uma
empresa com paises de outras nagodes, podendo ser relacionado também
com a globalizagdo econémica que tem ocorrido ao longo das ultimas trés
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décadas. O campo das relagbes econdmicas internacionais tornou-se mais abrangente
devido ao nimero de atuagdes que a globalizagdo possibilita (MACAES, 2017).

A internacionalizagdo € uma das formas mais utilizadas pelas organizagdes
para alcangarem novos mercados, partindo como um processo crescente que agregara
o desenvolvimento de uma determinada empresa fora do seu mercado de origem.
Esse processo possibilita o confronto com outras realidades. E considerada uma forma
formidavel que alavanca e melhora o posicionamento da empresa fora do contexto nacional.
Por conta desses fatores, as organizagcdes desafiaram a se langarem no processo de
internacionalizagao, visando explorar suas capacidades tecnolégicas e competitivas (HITT,
IRELAND; HOSKISSON, 2019).

Aabertura das nacdes ao comércio internacional tem sido essencial para que paises
possam firmar relagées no contexto internacional, sendo relevante para investimentos e
entrada de novos produtos estrangeiros, tendo influéncia direta para as empresas, que se
veem motivadas diante dos impulsionadores de negdcios internacionais, tendo em vista o
desejo de crescimento e explorar suas capacidades, tanto competitivas quanto tecnoldgicas.

O crescente envolvimento de empresas no mercado internacional, designadamente
as pequenas e médias empresas constitui efetivamente, uma das formas mais eficazes de
desenvolver e potencializar vantagens competitivas, dado que promovem a competitividade
internacional daempresa. Esse crescimento, junto com a integragao entre economias fizeram
com que um numero crescente de empresas sentisse a necessidade de se instalarem nos
mercados internacionais, sendo recorrente em diversos segmentos empresariais (MACAES,
2017.)

As politicas publicas agem direta e indiretamente com informacdes e analises
confiaveis, baseado em principios e valores, promovendo o bem-estar coletivo, gerando
alternativas consistentes na projecéo de custos e beneficios (SECCHI, 2017).

O Banco iniciou o apoio as exportacdes brasileiras em 1990, (quando foi criada
na Agéncia Especial de Financiamento Industrial — FINAME, subsidiaria do BNDES que
cuida do financiamento a bens de capital), por meio da linha FINAMEX (Financiamento
de Mercadorias destinadas a Exportagdo). Seu principal objetivo € o financiamento as
exportagdes garantindo a competitividade das empresas brasileiras no mercado externo.
A atuagdo do BNDES proporciona um suporte financeiro nas mais diversas fases da
comercializagdo, oportunizando maiores condicdes para a concretizacdo de suas
exportagdes.

A partir desse contexto, o trabalho propde-se a responder a seguinte questdo de
pesquisa: Quais os programas para fomento da internacionalizagéo de empresas brasileiras
no ambito do BNDES? Tendo como objetivo “Compreender os programas para fomento da
internacionalizagao de empresas brasileiras no &mbito do BNDES”.

POLITICAS PUBLICAS — CONCEITOS BASILARES

O campo de politicas publicas tem variadas definicbes, mas todas seguem pelo
campo comum de analise das agbes governamentais. Souza (2006) afirma que, politicas
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publicas € a area do conhecimento que procura fazer o governo agir e analisar tal acéo e,
quando necessario, sugerir mudangas no rumo que parte essas agoes, apos essas agdes
serem formuladas, criam-se planos, programas, projetos, pesquisas entre outros. Quando
colocadas em acao ficam submetidas a sistemas de acompanhamento e avaliagdo. A
formulagao de politicas publicas se constitui na fase em que os governos apresentam seus
propoésitos em programas e agdes que produzem resultados em beneficio da sociedade.

A literatura sobre politicas publicas tem trés dimensdes: polity, politics e policy,
conforme destacado no Quadro 1.

Quadro 3 - Dimensoées da politica.

DIMENSAO CARACTERISTICAS
Polit Aspectos estruturantes da politica institucional, como sistema de governo, estrutura e
y funcionamento do executivo, legislativo e judiciario.
Politics Relagdes entre poder executivo, legislativo e judiciario, o processo de tomada de deci-
s&0 nos governos, relagéo entre Estado, mercado e sociedade civil.
Polic Dimensao material, ou seja, a configuragdo dos programas politicos, problemas técnicos
y e conteudo das decisdes politicas.

Fonte: Elaboracgao propria a partir de Frey (2010).

Como apontam Saravia e Ferrarezi (2006), a necessidade de apoio as politicas
publicas acessiveis € fundamental para aumentar a competitividade das empresas que
buscam se internacionalizar.

A observagao da experiéncia internacional mostra que as politicas publicas de apoio
a internacionalizagdo contém elementos como: 1) isengao das restricbes de investimentos
diretos no exterior; 2) criagdo de instrumentos que facilitem os investimentos e projetos
no exterior; 3) assisténcia técnica; 4) incentivos fiscais; 5) meios de seguro para os
investimentos e 6) financiamentos (IGLESIAS; VEIGA, 2002).

Muitas vezes o conceito de politicas publicas para o investimento no exterior deve se
basear na ideia de que tal investimento ndo necessariamente sera uma escolha voluntaria,
mas uma decisdo inevitavel e indispensavel para empresas que desejam competir em
escalas globais (MARKWALD; PUGA, 2002).

Internacionalizagao das organizagoes

A economia global passa por um momento de grandes mudancgas, com a unificagao
dos mercados, padronizagao de produtos, necessidade dos consumidores, diversificagao
nos canais de comunicacado, mudancas na distribuicdo e na venda dos produtos, aumento
da quantidade e qualidade dos produtos e servigos, trazendo propensdes que levam a
internacionalizagao (MAIA, 2013).

Ainternacionalizagéo pode ser definida como um processo gradual, onde a empresa
eleva seu envolvimento com atividades internacionais. Seja por via de importagdo ou de
exportacao, o comércio internacional tem fundamental importancia para o desenvolvimento
econdmico, devido ao alto grau de eficiéncia em termos dindmicos que o comércio
internacional € capaz de trazer para a economia nacional, permitindo ganhos em maiores
escalas, aumentando o mercado consumidor (BARRAL; PIMENTEL, 2006).
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ParaFleuryeFleury(2007),o0processodeinternacionalizacdo pode sercompreendido
COMO 0S casos em que a organizagado busca comercializar seus bens, produtos e servigos
na busca para obter novas vantagens competitivas, proporcionando as empresas a entrada
em novos mercados, gerando ganho para as organizagdes, possibilitando melhorias na
produtividade e na gestdo de negdcios, além de aumentar os recursos financeiros. Ainda
nesse contexto, afirmam que a internacionalizagao de atividades produtivas e comerciais
de uma empresa esta diretamente ligada ao seu grau de desenvolvimento e a situagao
do pais sede em relacdo ao cenario internacional. Esse processo pode ocorrer de varias
formas, desde uma estrita atividade exportadora até uma instalacdo de unidades no pais
escolhido.

Assim, aempresa que tem poropg¢ao o desejo de se internacionalizar, obtém algumas
vantagens, como: economias em escala, vantagens competitivas, racionalizagao otimizada
da producédo, melhor aproveitamento de mao-de-obra, matéria prima e energia, status da
empresa mediante ao marketing, acesso a mercados amplos, acesso a financiamento
internacional, entre outros (MOURA: HONORIO, 2012).

Fleury e Fleury (2007, p. 247) afirmam que “as empresas que se internacionalizam
tém competéncia em fatores-chave para o sucesso na concorréncia internacional”. O Quadro
2 apresenta alguns motivos que levam a empresa a buscar sua internacionalizagao.

Quadro 4 - Motivos para a internacionalizagao.

MOTIVOS CARACTERISTICAS
Incentivos e subsi- Mercados em que as importagdes s&do superiores as exportagdes, o governo ofere-
dios do governo ce subsidios ou incentivos fiscais para as empresas externas.

A expansao internacional faz com que as empresas possam buscar conhecimento
que esta faltando no mercado domeéstico. A internacionalizagdo também permite

que as empresas aprendam a maneira que as tarefas sao feitas em outros paises,
permitindo que a empresa se torne mais eficiente, assim, melhorando sua produti-

Captar talentos e
obter conhecimentos

vidade global
Busca de mercados | As empresas buscam captar outros paises onde ha pouca concorréncia para obter
atraentes lucros mais elevados, diante dos mercados saturados pela concorréncia.

Na fase em que seus produtos estdo em maturidade as empresas optam por se
langarem no exterior, momento em que seu crescimento de demanda se mantém,
e 0 nivel de competicao € elevado. Em paises em que o desenvolvimento eco-
ndmico é acelerado, muitas empresas decidem aproveitar esses mercados para
poder comercializar seus itens.

Busca por mercados
inexplorados

Operar sempre em um mesmo mercado pode ser um determinante total de fra-
Diminuir riscos casso ou sucesso da atividade econémica, com a internacionalizagdo, a empresa
pode diversificar seu risco, sem depender apenas de um Unico mercado.

As empresas buscam por expandir seus mercados para seus produtos, tirando,
assim, a vantagem de aproveitar o excesso de produg¢do que o mercado interno
nao é capaz de absorver.

Saturagédo do merca-
do doméstico

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Scherer e Gomes (2010).

Dentro desse contexto, o processo de internacionalizacdo dos negdcios pode
se tornar uma forte vantagem competitiva para um ambiente cada vez mais exigente e
competitivo.

Estratégias de internacionalizacao

Visto isso, cria-se estratégias que sao definidas como um plano que tem objetivos
pré-determinados, proporcionando uma visdo de cenarios futuros. Toda e qualquer empresa
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que deseja se internacionalizar deve ter um plano de negocios para o mercado externo, a
escolha correta é de extrema importancia neste processo (CIGNACCO, 2012).

As estratégias de internacionalizagdo sao divididas em dois grupos: estratégias
de entrada em mercados internacionais e as estratégias de marketing mix internacional.
As estratégias de marketing mix internacional, podem ser definidas pela empresa apos
decidirem qual a estratégia de entrada a mesma ira adotar no mercado externo, seu principal
objetivo é atender de forma planejada as necessidades do mercado (KUAZAQUI; LISBOA,
2020).

Existem diversas estratégias de internacionalizagdo que permitem que as empresas
escolham a melhor para entrada nos mercados internacionais, seja por meio de exportagao,
contrato ou investimento direto (DIAS, 2007).

Estratégias nao contratuais

A exportagcado caracteriza o modo mais utilizado pelas empresas para inser¢ao no
mercado externo, podendo ocorrer de forma direta ou indireta. A forma direta se caracteriza
quando a exportagao € realizada pela prépria empresa. Ja a forma indireta, é realizada por
meio de intermediarios, localizados no proprio pais do fabricante (DIAS, 2007). O Quadro 3
apresenta as principais etapas para a inserc¢ao internacional via exportagao.

Quadro 3 - Principais etapas para insercao internacional.
ETAPAS CARACTERISTICAS
Exportagdo Ocasional | Comercializagdo passiva; ndo formaliza estratégia; pequenas operagoes.

Exportagdo Experi- Realiza operagdes para testar o mercado; opta por paises vizinhos; exportagao
mental intermediada por terceiros.

Exportagdo Consoli- Aumento no niumero de operagdes e mercados; utiliza diversos canais interna-
dada cionais de exportagao; maior controle.

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Cignacco (2012).

Contrario as operagdes de exportacao, tem-se as operagdes de importacdo, na
qual uma empresa compra bens e/ou servigos de outros paises e 0s nacionaliza e assim
como a exportacao, a importacao também pode ocorrer tanto de forma direta ou indireta
(KEEDI, 2011).

Cignacco (2012) afirma que a escolha das estratégias para a inser¢do no mercado
internacional deve ser planejada e realizada sob seguranca, para que assim, possa ter uma
aplicabilidade maior e mais fiel a realidade e por fim, reduzir os riscos.

Estratégias contratuais

A forma contratual é caracterizada por um acordo firmado entre uma empresa
internacional e uma instituigdo em algum pais estrangeiro (RODRIGUES, 2007). Este
contrato implica na transferéncia de conhecimentos, habilidades e tecnologia, criando
oportunidades e estratégias da empresa para determinado destino.

As relagdes contratuais incluem o licenciamento, franchising, contrato de produgéo,
joint ventures e as aliangas estratégicas. Como mostra o Quadro 4.
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Quadro 4 — Relagao contratual e caracteristicas.

RELAGAO CONTRATUAL CARACTERISTICAS
E um acordo contratual na qual uma empresa concede a outra o direito de
Licenciamento utilizar determinados conhecimentos e tecnologias, como marcas e paten-

tes mediante a um pagamento que € chamado de royalty.

Nesse acordo, o franqueador concede ao franqueado a marca, o sistema
Franchising de gestao, servigos e métodos a negociar, enquanto, o franqueado fornece
o capital e o comprometimento relacionado a gestdo do empreendimento.

Contrato na qual a empresa que ndo possui recursos suficientes negocia

Contrato de produg&o apenas uma parte da sua fabricagao.

Este tipo de acordo estabelecido entre duas ou mais organizagées de dife-
Joint Ventures rentes paises tem por finalidade produzir bens e servigos, como a partilha
de riscos e capital de ambas as entidades.

Acordo formado entre empresas, caracterizado pelo conjunto de esforgos e
Aliangas estratégicas competéncias, que, tem por finalidade um objetivo definido entre ambos os

participantes, que, pode ou néo envolver participagao de capitais.

Fonte: Elaboracgao propria a partir de Cignacco (2012).

Cabe destacar que cada uma das formas de relagdes contratuais estabelecidas
entre as empresas oferece vantagens e desafios especificos para as partes envolvidas, o
que deve ser avaliado previamente a parceria.

Investimento Direto Estrangeiro

O Investimento Direto Estrangeiro (IDE) se refere a aplicac&o direta dos recursos
financeiros no mercado de destino, podendo ser na compra ou na instalagao de uma nova
fabrica, exigindo um maior controle em fun¢do da operagao (KUAZAQUI; LISBOA, 2020).
Estes investimentos se dividem em fus&o e aquisi¢do ou nova subsidiaria, conforme mostra
o Quadro 5.

Quadro 5 - Investimentos diretos.

INVESTIMENTO .
DIRETO CARACTERISTICAS

Compra de uma empresa ja existente no exterior, estabelecendo um rapido ingres-

Fus&o ou aquisi¢ao so no mercado externo e nos canais de distribuigao.

Criacéo de uma filial no exterior, envolvendo negdcios internacionais. Investimento

Nova subsidiaria complexo e elevado, mas, garante a empresa um controle maximo sobre os ativos.

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Melo (2010).

Com isso, as empresas ao identificarem qual estratégia pretendem seguir para
dar entrada em novos mercados, devem levar em consideracdo o tipo de realidade
que estdo inseridas (MELO, 2010). Partindo do pressuposto basico de um processo de
internacionalizagcao, pode-se apontar o planejamento estratégico, que tem como principal
objetivo impulsionar o desenvolvimento da empresa no exterior (CIGNACCO, 2012).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi realizado por meio de uma abordagem qualitativa. Delfafo, Lana e
Silveira (2008), afirmam que a abordagem qualitativa trabalha predominantemente com
dados qualitativos, ou seja, a informagao coletada pelo pesquisador n&o se expressa por
meio de numerais.
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Quanto aos fins de investigagao, trata-se de uma pesquisa descritiva, pois de acordo
com Pinheiros (2010), objetiva descrever fatos, fenébmenos e analisar caracteristicas de uma
populacao, sem afetar a explicacdo dos fendbmenos descritos. Os dados foram coletados e
analisados, a fim de descrever as caracteristicas envoltas ao processo de politicas publicas
para a internacionalizagao, com foco no BNDES.

Com relagdo aos meios de investigagdo, o presente estudo possui carater
bibliografico e documental, uma vez que foram necessarias pesquisas em livros académicos,
artigos e publicagdes, buscando analisar a questdo tratada no mundo académico, se
fazendo necessario para a obtengcdo de um maior conhecimento sobre o tema abordado.
Segundo Gil (2002), a pesquisa documental apresenta algumas vantagens por ser “fonte
rica e estavel de dados”, ou seja, exige contato direto com os sujeitos da pesquisa e
possibilita a leitura aprofundada das fontes. Para a complementar a pesquisa documental,
foram obtidos dados publicados do site do BNDES e ApexBrasil, além de livros e artigos.

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Destacam-se nesta secdo os dados coletados por meio da pesquisa documental.
Para o presente estudo, buscaram-se verificar as publicacées disponiveis no site do BNDES
(2022) correlacionadas ao tema internacionalizagao.

O BNDES e sua atuacao para o desenvolvimento regional

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) foi criado
como autarquia federal pela Lei n® 1.628, de 20 de julho de 1952. As atividades do BNDES
sdo supervisionadas diretamente pelo Ministério da Economia. O Governo Federal atua
também como regulador das atividades do BNDES, por meio do Ministério da Fazenda.

Desde a sua criagao o programa trouxe a tarefa de executar o fomento da economia
nacional, oferecendo empréstimos e financiamentos a longo prazo para estimular o
desenvolvimento econémico do pais. O BNDES apresenta um conjunto de programas para
contribuir com o desenvolvimento do pais. A agéncia especial de financiamento (FINAME),
€ uma das subsidiarias do Banco e é responsavel pela linha BNDES-Exim, que visa o
financiamento as exportagdes por intermédio de bancos e instituicdes financeiras. A Figura
1 caracteriza cada um deles.
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Figura 1 - BNDESPAR versus FINAME.

BENDES

Empresa publica federal dedicada

ao financiamento de longo prazo. E
o acionista Unico das demais
empresas do sistema BNDES

BENDESPAR FINAME
Subsidiaria do BNDES dedicada ao Subsidiaria do BNDES dedicada ao

fomento por meio de financiamento a produggo e
investimentos em valores comercializagdo de magquinas e
mobiliarios equipamentos

Fonte: Elaboragédo dos autores a partir de BNDES (2023a).

O desenvolvimento regional passou a ser contemplado no portfélio de Politicas
Operacionais do BNDES, representando a¢gdes em busca da redugao das desigualdades
econdmicas e sociais, intra e inter-regionais, por meio da criagédo de oportunidades de
desenvolvimento que resultem em crescimento econdmico, geragéo de renda e melhoria
da qualidade de vida da populacgao.

A presenga regional passou a ser fortalecida no inicio dos anos 1970. O papel
do BNDES no desenvolvimento regional e territorial correlaciona com os investimentos
produtivos e em infraestrutura. As proprias cidades, como centros de consumo e de produgao
de bens e servigos orientam a ocupagéao do territorio, abrangendo sua area. Levando em
conta o acelerado processo de urbanizagao brasileiro em ritmos acelerados e superior a
ofertas da infraestrutura e de servigos publicos, concentrando assim, problemas sociais que
afetam a qualidade de vida dos moradores que habitam o local onde vivem. Por isso, foram
implantadas linhas financeiras em estados e municipios voltadas para a qualidade de vida,
mobilidade e saneamento.

Assim, o BNDES contribui para o desenvolvimento sustentavel integrado e de
longo prazo, conforme descrito em sua misséo “Promover o desenvolvimento sustentavel e
competitivo da economia brasileira, com geragdo de emprego e redug¢ao das desigualdades
sociais e regionais”.

O BNDES vem ampliando suas parcerias com bancos e agéncias de fomento
e desenvolvimento regionais e estaduais, promovendo sua atuagao nas regidées menos
desenvolvidas. Esses parceiros oferecem financiamentos de programas voltados aos
segmentos que, até entdo eram menos beneficiados com politicas publicas, como o
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar, o Programa Caminho da
Escola e o Programa de Microcrédito Produtivo Orientado.

Com essa orientagdo em torno de projetos, € fundamental o reconhecimento dos
micro e pequenos empreendimentos como sustentadores da economia urbana e rural do
Brasil.
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Grupos empresariais

Importante para a economia nacional em diversos enfoques, as micros, pequenas
e médias empresas, constituem um conjunto relevante de agentes da economia brasileira.
Empresas desse porte sdo responsaveis por mais de um quarto do PIB, cerca de 9 milhdes
de micro e pequenas empresas no pais representam 27% do PIB brasileiro.

O BNDES tem como principio promover o financiamento de longo prazo para o
suprimento de investimento em inumeros setores da economia, desde grandes industrias,
guanto micro, pequenas e médias empresas. As mesmas sao classificadas em funcao do
porte, permitindo atuagdo adequada as caracteristicas de cada segmento, que envolve a
oferta de linhas, programas e condigdes especificas, oferecendo categorias especiais com
objetivo de facilitar o acesso dessas empresas ao crédito.

7

A classificagdo para cada porte da empresa é realizada conforme a Receita
Operacional Bruta (ROB) ou conforme a renda anual de clientes pessoas fisicas, como
mostra o Quadro 6.

Quadro 6 - Receita Operacional Bruta.

CLASSIFICAGAO RECEITA OPERACIONAL BRUTA ANUAL OU RENDA ANUAL
Microempresa Menor ou igual a R$ 360 mil

Pequena Empresa | Maior que R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes

Média Empresa Maior que R$4,8 milhGes e menor ou igual a R$ 300 milhdes

Grande Empresa Maior que R$ 300 milhdes

Fonte: BNDES (2023b).

Com o objetivo de estimular e aumentar a competitividade das exportacdes
brasileiras, 0o BNDES, atribui aos exportadores um Programa de Financiamento, o BNDES-
Exim, criado em novembro de 1990. Os recursos sao oriundos do PIS/PASEP, por meio do
FAT (Fundo de Amparo ao Trabalhador), que sao recursos publicos.

O Banco esta focado no apoio a exportagdao de bens e servicos de alto valor
agregado, que geram emprego e renda no Brasil, o mesmo conta com linhas de financiamento
para a produgao e comercializacdo de bens e servigos brasileiros que sao exportados,
proporcionando produtos para ambas as modalidades de exportagao: pré-embarque e pés-
embarque.

BNDES e suas linhas de financiamento

As linhas de financiamento a internacionalizagcdo de empresas brasileiras buscam
apoiaroinvestimento diretorealizado porempresas no exterior. Os investimentos financiaveis
incluem aquisi¢des, ampliagdes ou modernizag¢des, canais de comercializagao e centros de
pesquisa no exterior.

As linhas de financiamentos sao disponibilizadas a quem tem empresas de controle
nacional e com sede e administracao no Brasil, vale ressaltar que empresas brasileiras
ja internacionalizadas também podem ter acesso aos recursos a partir de subsidiarias ou
veiculos constituidos no exterior.
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Desde o inicio (2005 a 2014) o banco desembolsou recursos para 19 operacoes,
tanto na modalidade de financiamento, que foram 8 operacdes, como na modalidade de
participagao de capital que foram 11 operagdes. Os financiamentos brasileiros realizados
no exterior foram nos setores agroindustrial, tecnologia, farmacéutico e petroquimico, sendo
a maioria envolvendo a aquisicbes de empresas no exterior. A seguir no Quadro 7 serao
apresentadas algumas linhas de financiamento.

Quadro 7 - Linhas de financiamento BNDES EXIM.

LINHAS DE FINANCIAMENTO BNDES EXIM

BNDES EXIM PRE-EMBARQUE EMPRESA

BNDES EXIM PRE-EMBARQUE INOVADORA

Destinado a empresas exportadoras de qualquer
porte, constituida sob leis brasileiras e que te-
nham sede e administragéo no pais, como trading
companies, empresa comercial exportadora e
cooperativa. Financia a necessidade de capital
para a produgdo de servigos de Tecnologia da
Informacgao desenvolvidos no Brasil.

Destinado a empresas exportadoras de qualquer por-
te, constituida sob leis brasileiras e que tenham sede
e administragdo no pais, como trading companies,
empresa comercial exportadora e cooperativa. Finan-
cia a necessidade de capital de giro para a produgao
de bens e servigos destinados a exportagao.

BNDES EXIM PRE-EMBARQUE EMPRESA ANCORA

Destinado a empresas-ancora que viabilizem a exportagao indireta de bens produzidos no Brasil, fabrica-
dos por micro, pequenas e médias empresas. O produto financia a aquisi¢cao e posterior

exportacao pela empresa exportadora

Fonte: BNDES (2023c).

O BNDES conta também com outras op¢des de financiamento de acordo com o
perfil empresarial. O Quadro 8 destaca os perfis e 0 objetivo de cada um.

Quadro 8 - Perfis de Financiamento.

PERFIL OBJETIVO
Microempreendedores e pes- | Para microempreendedores formais e informais, da industria, comércio e
soa fisica Servigos; e caminhoneiros
Micro, pequenas e médias Para quem ainda esta crescendo, atua na industria, comércio ou servigos
empresas e tem faturamento anual de até 40 milhdes.

L Para negdcios da industria, comércio e servigos com faturamento anual
Empresas medias e grandes | o 40 RS 40 E R$ 300 milhdes

Para empresas da industria, comércio e servigos com faturamento anual

Grandes empresas acima de R$ 300 milhdes e interessadas em manter a competitividade

Solugdes para impulsionar quem produz no campo: produtores rurais e
Agro empresas da agricultura, pecuaria ou agroindustria, de todas as faixas de
faturamento.

Solugdes para alavancar a gestao e os investimentos de estados e muni-

Uni&o, Estados e Municipios cipios.

Holdings e SPEs de infraestrutura de todas as faixas de faturamento.

Infraestrutura Solugdes para quem ajuda a superar desafios de infraestrutura do Pais.

Fonte: BNDES (2023d).

Vale destacar que o BNDES oferece linhas de financiamento e programas, cujas
condicdes de apoio refletem as prioridades e diretrizes da politica de desenvolvimento do
Governo Federal, um mesmo financiamento podera combinar diferentes produtos, linhas e
programas.

Produtos financiaveis

Os financiamentos do BNDES se dividem em dois grupos: linhas e programas. As
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linhas de financiamento sao de carater permanente, como o BNDES Automatico, FINAME
Equipamentos, FINAME Agricola, Cartdo BNDES e apoio as Exportagbées como o pré-

embarque e pds-embarque.

Os quadros 9, 10 e 11 detalham os tipos de financiamento, mostrando o que se apoia
e quem se beneficia ao ser apoiado e as respectivas linhas ou programas de financiamento.

Quadro 9 - Programas de apoio a Industria, Infraestrutura, comércio e servigos.

APOIO A INDUSTRIA/INFRAESTRUTURA/COMERCIO E

QUEM PODE SER

pelo BNDES, e capital de giro associado (capital de giro ne-
cessario para comecar a operagao desses investimentos).

SERVIGOS APOIADO PROGRAMA
Projetos de construcdo, ampliacao, reforma de loja, galpao,
armazém, fabrica, depdsito, escritério, aquisicdo de maquinas Micro. pequenas e
e equipamentos novos, de fabricagdo nacional, credenciados » Peq BNDES Automatico

médias empresas

Aquisicdo de maquinas e equipamentos e outros bens de pro-
ducgao que tenham fabricagao total ou parcial no pais relacio-
nados a realizagdo de investimentos até o limite de R$ 100 mil
por cartdo

Micro, pequenas e
médias empresas

Cartdo BNDES

Aquisig¢ao, no mercado interno, de softwares e servigos desen-
volvidos no Brasil e credenciados no BNDES

Micro, pequenas e
médias empresas

Cartdo BNDES

Fonte: BNDES (2022).

Quadro 10 - Linhas/programas de apoio a exportagao.

de bens e servigos no exterior, através de refinanciamento ao
exportados ou ao comprados estrangeiro.

A i QUEM PODE SER LINHA/
EXPORTACAO - PESSOA JURIDICA APOIADO PROGRAMA
Financiamento a produgéo de vens a serem exportados direta-
mente as empresas produtoras, ou a comercializagao de bens
produzidos por micro, pequenas e médias empresas através MPMEs exporta- . =
de empresa exportadora. Financiamento a comercializagao doras Apoio a Exportaggo

Fonte: BNDES (2022).

Quadro 11 - Linhas/programas de apoio a agropecuaria.

APOIO A AGROPECUARIA -
PESSOA FiSICA OU JURIDICA

QUEM PODE SER
APOIADO

LINHA/
PROGRAMA

Aquisicdo de maquinas e equipamentos novos, de fabricagcéo
nacional, credenciados pelo BNDES, destinados exclusivamen-
te ao setor agropecuario.

MPMEs, Coopera-
tivas agropecua-
rias; pessoa fisica:
produtor rural

FINAME Agricola

Aquisicao de maquinas e equipamentos novos, de fabricagédo
nacional, credenciados pelo BNDES, destinados exclusivamen-
te ao setor agropecuario, como: sistema de irrigacao, sistemas
para agropecuaria leiteira, maquinas e equipamentos para
avicultura, armazéns, suinocultura, investimentos em frigoricos.

MPMEs; Pessoa
fisica: produtor
rural

Especial Agricola

Fonte: BNDES (2022).

Sendo assim, pode-se ressaltar a importancia do apoio governamental e das

politicas publicas voltadas para o desenvolvimento econdmico do pais. Através dos
programas e linhas de financiamento, a industria, infraestrutura, comércio, servigos,
exportagcdo e agropecuaria, tanto para pessoas juridicas quanto para pessoas fisicas, €
possivel impulsionar o crescimento e fortalecer os setores-chave da economia.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Na atualidade, com a influéncia da globalizagédo, acontecimento que nao se pode
ignorar ou parar, diante das economias mundiais, percebe-se a importancia das interagdes
comerciais entre as nagdes. Com isso, observa-se no cenario econémico que a concorréncia
no mercado tem se intensificado e que, para diminuir os riscos e aumentar os lucros, as
empresas estdo buscando expandir suas vendas e até mesmo se instalar em outros paises.

A internacionalizagdo € um processo que acompanha o desenvolvimento da
globalizagao dos paises, buscando novos mercados, clientes e produtos. A nova realidade
requer das empresas maior flexibilidade e adaptabilidade diante dos diferentes cenarios
de negdcios. Entre as motivagdes que as organizagdes tém para uma possivel inser¢cao
no mercado externo, destacam-se os incentivos governamentais, geracao de lucros e
incorporagao de novas tecnologias.

Apartir deste contexto, o presente estudo objetivou compreender quais 0s programas
para fomento da internacionalizacdo de empresas brasileiras no ambito do BNDES. Sendo
assim, analisou-se que o BNDES veio como uma forma de diminuir as desigualdades
econdmicas e sociais por meio da criagdo de oportunidades de desenvolvimento que
resultem no crescimento econdmico e melhorias de vida da populagdo. Ademais, foram
apresentados os trés tipos de grupos empresariais, micro, pequenas e medias empresas,
que juntas representam cerca de 27% do PIB brasileiro e cada uma possui caracteristicas
préprias dependendo do segmento em que estiver inserida.

No escopo daidentificagdo das linhas e programas de financiamento disponibilizadas
pelo BNDES, cada uma conta com diversas opg¢des de financiamento para um determinado
perfil empresarial, complementados assim, pelos grupos de produtos financiaveis pelo
BNDES.

Observou-se que, a partir dos dados qualitativos enquadrados na forma de pesquisa
documental, sdo fornecidos a micro, pequenas e médias empresas as variadas linhas de
financiamento no ambito do BNDES, apoiando empresas de todos os portes, incluindo
pessoas fisicas na expansao e concretizagdo de novos negdcios.

Por fim, a criacao de politicas publicas neste cenario € de extrema importancia, pois,
as propostas do governo apresentam ao BNDES ac¢des e resultados, beneficio a sociedade,
bem como o aumento da produtividade e dos lucros, além dos incentivos governamentais.
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Capitulo Micromultinacional (mMMNCS):
estudo de caso sob a
perspectiva do grau de
internacionalizacao
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§ RESUMO

! Neste estudo investigamos o grau de internacionalizagdo de uma micro-
multinacional (mMMNC) situada na regido sul do Brasil. Este estudo de-
monstra sua relevancia ao trazer o conceito de empresas micromultina-
cionais, como uma nova caracteristica das pequenas e médias empresas
(PME) internacionalizadas. O estudo de caso com abordagem qualitativa,
coletou seus dados por meio de entrevistas semiestruturadas, pesquisa
(documental e de campo), o qual realizou-se a analise de conteudo au-
xiliada pelo software Atlas.ti. Verificamos que a micromultinacional anali-
sada adotou modos de entrada no exterior mais complexos e com maior
envolvimento de recursos do que a exportagao, podendo ser considerada
uma micromultinacional. Esta empresa apresentou caracteristicas perti-
nentes as dimensdes de Network seekers, Market hunters, Flexibility pur-
suers e Learning seeker. O estudo contribui para a literatura nos campos
de internacionalizacdo e gestdo, apresentando a nova caracteristica de
uma PME internacionalizada, denominada micromultinacional.

Palavras-chave: grau de internacionalizagdo. micromultinacional. modos
de entrada.

INTRODUGAO

As pequenas e médias empresas (PMEs) desempenham um papel
fundamental na economia nacional e no comércio mundial, sendo uma
forca motriz da economia de varios paises (DIMITRATOS; JOHNSON;
IBEH, 2009). Fillis (2007) ressalta que as PMEs internacionalizadas
estdo surgindo em grande numero em todo o mundo e tendem a ser
mais dindmicas e a crescerem mais rapido do que as PMEs estritamente
nacionais. Embora a exportagcado seja ainda a forma mais frequente de
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internacionalizagdo das PMEs, estas empresas estao, cada vez mais, atuando de forma
direta no exterior (COVIELLO; MCAULEY, 1999; DIMITRATOS et al., 2010) por meio de
atividades de distribuicdo, producéo, instalagdo de escritérios comerciais, entre outras
(HOLLENSTEIN, 2005).

Este estudo foca o tema emergente das Micromultinacionais (mMMNCs), ou seja,
PMEs que adotaram a internacionalizacdo de forma mais complexa além da exportacéo
(DIMITRATOS etal. 2003; 2009; 2010). As mMMNCs constituem um corpo distinto de empresas
internacionalizadas diferentes de grandes multinacionais e outros tipos de empresas de
pequeno porte internacionalizadas. Este novo conceito traz a tona o surgimento de um
novo tipo de empresa internacionalizada que, provavelmente, aumentara nos proximos
anos (DIMITRATOS et al., 2003).

Neste contexto, torna-se relevante identificar os fatores que levam essas pequenas
e médias empresas a se aventurarem no exterior desde o inicio de suas operacdes
internacionais, muitas vezes, desconsiderando seus mercados domésticos. Estas empresas
em certas situagdes entram no exterior por diferentes modos de entrada, como: subsidiarias,
redes e aliangas estratégicas (MCDOUGALL et al., 1994; JOHNSON, 2001). Sharder
(2001) destaca que as mMNCs sao dignas de atengao, porque a internacionalizagéao pelo
modo de entrada é extremamente importante. Desta forma questiona-se: Qual o grau de
internacionalizagédo (GRI) de uma PME e as caracteristicas conforme Dimitratos et al.
(2003)?

A presente pesquisa objetiva investigar o grau de internacionalizagao (GRI) de uma
micromultinacional situada na regido sul do Brasil, a partir da nova caracteristica das PMEs
internacionalizadas proposta por Dimitratos et al. (2003). Tanto Dimitratos et al. (2003) e
Ibeh et al. (2004) como Prashantham (2011) mencionam que setores de tecnolégicos séo
mais propensos a terem mMNCs, porém se faz necessario outras pesquisas para saber se
empresas de setores tradicionais como o caso moveleiro em questao apresentam-se na
nova classificagao.

O estudo demonstra sua relevancia ao realizar a insercao da nova caracteristica
das PMEs internacionalizadas, proposta por Dimitratos et al. (2003), denominadas de
micromultinacionais a partir de classificacées especificas conforme o objetivo que buscam
quando vao para o exterior que sao: Network Seekers; Market Hunters; Flexibility Pursuers;
Resource Trackers; Global Market Chasers; Learning Seekers e Competition Players. Esta
nova caracteristicaapresentada porDimitratos etal. (2003) paraas PMEsinternacionalizadas,
aparece como um tema recente no cenario académico contemporaneo, uma vez que foram
encontrados em bases de dados internacionais apenas 16 estudos empiricos relacionados
ao tema e destes apenas cinco apresentavam como foco as mMMNCs. Cabe mencionar, ainda,
qgue nao foi localizado nenhum estudo no contexto nacional abordando esta categorizagao
em PMEs.

No referencial tedrico aborda-se inicialmente aspectos tedricos e estratégicos da
internacionalizagcdo sob o olhar do International Business e num segundo momento, é
discutida as novas caracteristicas da PME internacionalizada, ou seja, as mMNCs. Em
seguida, apés a metodologia, um estudo de caso de PME internacionalizada além da
exportagcao € apresentado, analisando seus aspectos do Grau de internacionalizagao e a
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classificagdo como uma mMNCs. Tais observacdes sao comentadas e discutidas na ultima
parte do trabalho.

GRAU DE INTERNACIONALIZAGAO DAS PEQUENAS E MEDIAS
EMPRESAS

O grau de internacionalizagdo (GRI) tem sido estudado, essencialmente usando
duas abordagens tedricas. A primeira abordagem teorica entende que o GRI € o processo
de entrada de uma empresa em um mercado externo e os diferentes estagios do seu
envolvimento internacional (JOHANSON; VAHLNE, 1977). A internacionalizagdao a partir
desta vertente € um processo que evolui dos estagios iniciais, 0 qual as empresas comegam
a internacionalizacdo com a exportagao via intermediarios, o que necessita de um volume
menor de recursos comprometidos neste processo. Posteriormente a empresa evolui
para estagios mais avangados, que se forma gradual, a empresa adquire conhecimento e
experiéncia para avancgar os estagios até chegar a etapa que compromete mais recursos
(JOHANSON; VAHLNE, 1977), como subsidiarias, aquisigdes, joint ventures; Todavia,
tendo a execugdo deste percurso de maneira linear. Floriani e Fleury (2012) ressaltam
que nos estagios mais avangados de internacionalizagdo as empresas buscam vantagens
competitivas por estarem mais proximos de seus clientes e ainda diversificarem seus
mercados de atuacao.

Root (1994) sugere que os modos de entrada se classificam da seguinte maneira:

Exportacao Indireta: Este tipo de operacao é provavelmente a mais facil de entrar
em mercados estrangeiros, o negdcio é realizado por meio de um intermediario que esta
localizado no pais do produtor, este intermediario de encarrega de exportar o produto.
Neste caso o fabricante ndo precisa dominar as normas do comércio internacional, pois
sao atribui¢cdes do intermediario (trading companies, comercial importadora/exportadora).

Exportacado direta: Neste caso a firma produtora é a exportadora, a empresa
precisa ter conhecimento dos negdcios internacionais, € importante ter um profissional ou
um setor especifico para realizar as operac¢des dependendo do fluxo de exportagdes.

Acordo de distribuicao ou comercializagao: O produtor fara um acordo formal
com o importador ou outro para que este distribua e/ou comercialize suas mercadorias no
exterior.

Licenciamento/franquia: Este modo de entrada prevé o estabelecimento de um
contrato entre duas empresas, onde uma delas é detentora de determinado conhecimento e
se compromete a transferi-lo para a outra, mediante uma retribuigdo previamente acordada
(pagamento de royalties).

Escritério de vendas proéprio: Aqui existe um investimento relevante ja que é
necessario considerar o ambiente fisico e a contratacdo de funcionarios, a empresa
se estabelece no exterior por meio de um escritério proprio, o produtor se beneficia de
aprendizado do mercado.

Centro de distribuicao proéprio: Neste caso o investimento é ainda maior do
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que na instalagao de escritério proprio, devido ao maior numero de pessoas envolvidas,
a atuacao no transporte e ainda controlar o estoque no exterior. E necessario conhecer a
legislagéo, os procedimentos burocraticos e a cultura.

Aliangas estratégicas e joint-ventures: Permite o compartilhamento de recursos
e conhecimento entre as empresas nacionais e estrangeiras. Algumas dificuldades podem
acontecem devido a culturas diferentes e um dos beneficios € a possibilidade de superar
barreiras tarifarias e nao tarifarias.

Fusao: Empresas do mesmo setor com interesse em aumentar a sua fatia de
mercado se juntam e cooperam. Neste modo de entrada um dos entraves pode ser os
recursos humanos (pessoal), a adaptagéao das pessoas a outras culturas.

Aquisicao: Agilidade da entrada no mercado estrangeiro pela possibilidade de
compra de uma empresa em outro pais, enfatizando o investimento financeiro grande neste
negodcio, neste caso € necessario conhecer as leis e burocracia da outra nacgéao.

Greenfield: greenfiled com pesquisa e desenvolvimento (P&D): No greenfield
o investimento financeiro € maior, a empresa comega do zero no exterior, demora mais
tempo, pois depende da construgdo do ambiente fisico, e também é necessario conhecer
a cultura, legislacao e burocracia do pais. E referindo-se ao P&D, esta dificuldade aumenta
ainda mais pela necessidade de produzir o produto ou adequar a este novo pais.

Bartlett e Ghoshal (1992) argumentaram que, dependendo do modo de entrada,
algumas variaveis que influenciam o projeto de internacionalizagdo devem ser observadas
e podem ter maior ou menor risco para a empresa. Dessa forma, a tomada de decisdo em
relagéo a internacionalizagao estara alinhada com as estratégias da organizagao e ocorrera
de maneira mais segura.

A segunda abordagem teorica denominada de econémica aborda as variagcdes
de dotacbes de recursos, oportunidades mercadologicas e de capacidades gerenciais
envolvidas neste processo (RUZZIER et al., 2007;), denominada vertente comportamental.
Na vertente econdmica para mensurar o GRI nos processos voltados a internacionalizacéo
das empresas um dos padrées mais utilizados é a escala proposta por Sullivan (1994).
O autor analisou 17 estudos empiricos sobre a relagao entre o GRI de uma empresa e
seu desempenho financeiro; a amostra de 74 multinacionais contempladas como as top
100 das empresas norte-americanas selecionadas pelo faturamento externo listadas pela
Revista Forbes, de 1979 a 1990.

No estudo de Sullivan (1994) foram utilizadas apenas medidas que poderiam
ser estimadas objetivamente para mensurar o GRI, mixando as teorias econdmicas e
comportamentais da internacionalizagdo. Dessas teorias, a escala € composta por aspectos
de estrutura, desempenho e atitudinais. Mencionam-se as variaveis que compdem cada
dimens&o do modelo proposto por Sullivan (1994 ), como fatores estruturais, de desempenho
e atitudinais; considerando que fatores estruturais dizem respeito ao diagndstico das
atividades externas da empresa, como os paises onde a empresa atua e o numero de
subsidiarias no exterior. Os indicadores de desempenho sédo aqueles que medem a atuagao
da empresa no mercado internacional por um determinado periodo e os atitudinais estao
relacionados com a experiéncia internacional dos gerentes de topo, duragéo cumulativa dos
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trabalhos internacionais dos gerentes, dispersao psiquica das operagdes internacionais.

As PMEs e as micromultinacionais

As mMNCs sao pequenas e médias empresas que controlam e gerenciam suas
atividades de valor agregado por meio de aliangas internacionais e modos de investimento
direto (joint ventures, subsidiarias, empreendimentos e aquisi¢des) em mais de um pais.
Ibeh et al. (2004) e Prashantham (2011) definem as micromultinacionais (MMNCs) como
pequenas e médias empresas (PMEs) que usam outros modos de entrada além da
exportacgao.

A escolha do modo de entrada tem uma influéncia sobre o grau em que uma
empresa pode controlar suas operagdes no exterior e, potencialmente, o seu desempenho
(BROUTHERS; HENNART, 2007). Enquanto a exportagdo convencional € a opgao mais
simples para as PMEs, (CRICK; JONES, 2000), os modos de entrada de maior compromisso
fornecem a base para se envolver com clientes e fornecedores internacionais em maior
proximidade, como ocorre com as mMNCs (LU; BEAMISH, 2001). Diante disso, conclui-se
que a nova forma das PMEs atuarem em mercados estrangeiros € a de permanecerem
pequenas, mas se tornarem mais fortes e influentes nos seus nichos de mercados globais,
por meio de outras formas de internacionalizagao.

Dimitratos et al. (2003), desenvolveram um modelo que classifica as mMMNCs
em sete tipos, conforme o objetivo que buscam quando vao para o exterior: 1) Network
seekers: Essa dimensdo configura-se pelas mMNCs que estabelecem licenciamento,
franchising, joint-ventures e aliangas estratégicas a fim de superar as limitagdes de
recursos que encontram; 2) Market hunters: Nesta dimensdo as empresas procuram
os nichos de mercado em todo o mundo. A partir da descoberta e da exploragdo dessas
oportunidades comerciais ho mercado internacional que, muitas vezes, ocorre por meio da
prestacao de servico; 3) Flexibility pursuers: As empresas classificadas nesta dimensao
procuram difundir-se nos mercados estrangeiros com estruturas organizacionais flexiveis,
diferentemente de grandes organizagdes, que tém uma imensa hierarquia; 4) Resource
trackers: As empresas enquadradas nessa dimensao sao reconhecidas por estabelecer
plantas fabris nos paises vizinhos a fim de tirar proveito de trabalho de baixo custo e
matérias-primas, sendo chamadas de rastreadoras de recursos; 5) Global market chasers:
Essas empresas buscam atingir economias de escala por meio de nichos de mercado do
exterior; 6) Learning seekers: Nessa dimensao as empresas tentam ativamente coletar e
assimilar informacdes sobre as condigdes do mercado externo. Estas empresas procuram
adquirir e aprender o maximo de conhecimento experiencial por meio de modos globais; 7)
Competition players: As empresas classificadas nesta dimensao levam em consideragao
as estratégias de seus principais concorrentes ao decidir sobre suas agdes do mercado
internacional. Assim, seu comportamento estratégico esta intimamente dependente das
acdes de seus concorrentes diretos em suas industrias.

A pesquisa de Dimitratos et al. (2003) foi desenvolvida em duas empresas norte-
americanas, duas britanicas e uma empresa grega de setores e caracteristicas diferentes. Os
resultados do estudo revelaram que todas as empresas investigadas possuiam subsidiarias
no exterior, parcerias com empresas estrangeiras, vendiam seus produtos em seus nichos
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de mercado no exterior e eram flexiveis. Os autores classificaram as empresas estudadas
nas categorias de Market hunters e Flexibility pursuers. Além disso, cinco empresas
procuraram aproveitar as habilidades e competéncias de baixo custo nos paises em que
operaram, sendo por isso classificadas também na categoria de Resource trackers. Cinco
mMNCs investigadas também buscaram nichos de mercado no exterior e por isso foram
caracterizadas como Global market chasers.

Dimitratos et al. (2003) mostraram ainda que ha um conjunto de outras caracteristicas
a influenciar o sucesso da internacionalizagdo das mMNCs, como: o fundador e/ou
supervisores com visao global; o capital humano com experiéncia e capital financeiro
necessario; networking; e a implementacao de estratégias de adaptacédo para atender as
necessidades dos clientes estrangeiros, tais caracteristicas as colocam em um patamar
superior de desempenho. As mMMNCs possuem a flexibilidade necessaria para localizar
facilmente as suas estratégias. Em esséncia, as mMMNCS s&o uma nova forma de empresa
internacionalizada que tem origem numa PME que permanece pequena, porém torna-se
forte e influente em seus nichos de mercado em nivel mundial por meio do emprego de
modos de entrada (PRASHANTHAM, 2011).

Para conhecer um pouco mais dos estudos empiricos que tratam da tematica
das mMMNCs, optou-se por realizar uma busca na base de dados da Web of Sciense, no
periodo de 23 de setembro de 2019. Nesta ocasido realizou-se a busca da terminologia:
Micromultinacional e MMNCs. Na sequéncia, foram localizados 16 artigos cientificos; destes
apenas cinco artigos que tratavam das mMMNCs em PMEs, conforme disposto no Quadro 1.

Quadro 1 - Estudos empiricos que abordaram as mMNCs.
AUTORES SINTESE DA DISCUSSAO DOS ESTUDOS EMPIRICOS SELECIONADOS

Os autores propdéem que cada vez mais as PMEs enfrentem os desafios do cenario com-
Dimitratos et petitivo global por meio de modos de entrada diferente no exterior, desafiando a sabedo-
al. (2003) ria convencional sobre as pequenas empresas internacionalizadas. Eles sugerem estas

: PMEs trazem a luz o aparecimento de um novo tipo de empresa internacionalizada que se
multiplicara nos préoximos anos, chamadas de micromultinacionais.

Este estudo fornece algumas evidéncias preliminares sobre o comportamento da micro-

Ibeh et al multinational, no campo do empreendedorismo internacional. Os autores concluiram que

(2004) : as decisdes de selegao de mercado no exterior sédo influenciadas principalmente pelo
mercado e fatores de procura de conhecimento, em vez de consideragdes de proximidade
psiquica.

O estudo amplia o conceito de micromultinacional (mMMNC), abordando a questdo: o que
permite as PMEs se tornar micromultinacionais em vez de exportador puro. Aplicou-se a
Prashantham | lente de capital social para sustentar o conceito de micromultinacional, mostrando que o
(2011) capital social é util em ajudar as PMEs para se tornar mMNCs. As diferencas entre mMN-
Cs e exportadoras sistematicas também sao reveladas em relagdo ao grau de internacio-
nalizagao.

O estudo discute teorias existentes e examina-as a luz de quatro estudos de caso de mi-
cromultinacionais. Os resultados mostram que a abordagem organizacional, locacional, de
Vanninen et | internalizagéo e a economia de custos de transagao, por exemplo, tém poder explicativo
al. (2016) para os investimentos estrangeiros diretos (FDIs) conduzidos por micromultinacionais. Os
autores sugerem que o processo de multinacionalizagdo das mMNEs consiste em deci-
s6es de comprometimento, reconfigura¢des da cadeia de valor e aprendizado.

O objetivo deste estudo foi revelar os tipos de conhecimento exigidos pelas micromul-
tinacionais. Foi realizado um estudo de entrevista interpretativa envolvendo gestores e
Orr et al. conselheiros. Além disso, os autores geraram uma estrutura que aprimora a perspectiva
(2018) baseada no conhecimento, mostrando que a expansao micromultinacional é liderada pelo
conhecimento tacitamente dominado de atores internos relacionados a produtos, merca-
dos e facilitado pelo conhecimento funcional prestado por atores externos.

Fonte: Dados da pesquisa.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo objetiva investigar o grau de internacionalizagdo de uma
micromultinacional (MMNCs) situada na regi&do sul do Brasil e para tal utiliza-se o método
qualitativo por meio de um estudo de caso. Este método considera o contexto (Godoy,
1995), o descobrimento e o significado do fendmeno (MERRIAM, 1998), foca a esséncia, o
entendimento, a descrigdo do estudo (BOGDAN; BIKLEN, 1994; GUBA; LINCOLN, 2005).
Os estudos de caso sao descrigdes empiricas de casos particulares de um fenbmeno que
normalmente tem como base uma variedade de fontes de dados (YIN, 1994). E amplamente
usado em pesquisas na area das sociais aplicadas, principalmente na Administragao
(GODOY, 1995).

Para efeito desta pesquisa foram adotados trés critérios para a selecdo da
empresa objeto deste estudo: porte da empresa, classificagdo como mMNCs e selegéo por
conveniéncia. No primeiro critério de sele¢cao da empresa, buscamos analisar o porte da
mesma de acordo com a classificacdo adotada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE), que considera pequenas e médias empresas (PMEs),
na classificagdo definida pelo numero de funcionarios, ou seja, aquelas que possuem
até 499 empregados. No que se refere ao segundo critério de selecao, selecionamos as
PMEs que classificam—se como mMNCs de acordo com Dimitratos et al. (2003). Por fim, o
terceiro critério de selecao concerne a acessibilidade das informagdes. Os sujeitos foram
selecionados pelo critério de conveniéncia, em decorréncia do acesso as informacgdes
(MERRIAM, 1998).

Nesta pesquisa, o0 sujeito corresponde ao gerente administrativo e financeiro
denominado pela sigla KP para manter sua identidade preservada e esta ligado a area de
comeércio exterior na CINEX (empresa objeto deste estudo), os dados foram coletados por
meio de uma entrevista semiestruturada conforme estudo de Dalbosco (2014). A entrevista
foi gravada e transcrita na integra, tendo a duragdo de uma hora e ocorreu na sede da
empresa analisada.

Para analise das informagdes coletadas na entrevista optou-se pela analise
de conteudo que, conforme Bardin (1977) serve para identificar as conexdes, codigos
e categorias existentes nas transcrigbes das entrevistas. A pré-analise compreende a
transcricao e leitura das entrevistas, escolha dos documentos fisicos e informagdes no site
da empresa, definicdo de regras do método e preparagdo do material. Na exploragdo do
material optou-se pela inser¢cao das entrevistas e também das informagdes coletadas na
pagina de internet da empresa, no software ATLAS.ti, em seguida realizamos a codificagao
das variaveis observaveis e, por fim, a vinculagao as citagdes. Aidentificagcado das categorias e
subcategorias, surgiu do estudo de Dalbosco (2014), categorias observaveis, subcategorias
observadas e roteiro da entrevista.

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados estdo expostos em trés etapas. Na primeira discorre-se sobre a
caracterizagcdo da empresa objeto deste estudo de caso. A segunda compreende as fases
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que permeiam o grau de internacionalizagdo (GRI), destacando os modos de entrada
no exterior. E na terceira e ultima etapa, refere-se a classificacdo da empresa analisada
segundo o modelo proposto por Dimitratos et al. (2003).

A Cinex foi criada em 1993, como uma empresa privada de capital fechado. Tem
sua sede na cidade de Bento Gongalves, no estado do Rio Grande do Sul, em uma regiao
onde, ha mais de um século, desenvolve-se a maior industria moveleira do Brasil. A Cinex
é lider no segmento de portas e divisorias de aluminio e vidro no Brasil, e o seu diferencial
€ inovar com modelos e padrdes que traduzam leveza e praticidade.

Fases do grau de internacionalizagcao na Cinex

O grau de internacionalizagao da Cinex pode ser dividido em 8 fases. Em 2002,
foi implantada uma unidade propria de produgdo em Kernersville, na Carolina do Norte,
EUA, por meio de greenfield (7° modo de entrada). Além disso, a empresa passou a ter
dois gigantes do mercado mobiliario norte-americano, Steelcase e Hermann Miller, como
clientes. Segundo o entrevistado, “um parceiro que vendia nosso produto nos Estados
Unidos, na Carolina do Norte insistiu para que a gente abrisse uma fabrica na Carolina do
Norte, e a gente fez isso.” Até este momento, a empresa nao exportava.

No ano de 2003, a empresa comegou a exportar (2° modo de entrada) para a
Bolivia, Peru, Chile, Uruguai, Estados Unidos e Angola. De acordo com o entrevistado, “o
conhecimento adquirido com a importagdo, tornou a exportagdo um processo mais suave
e natural.” Com o decorrer dos anos, as parcerias na ltalia ficaram mais fortes. Em 2004,
a Cinex estabeleceu mais uma alianga com uma empresa italiana, o estudio de design
Decoma (3° modo de entrada). Na América do Norte, o centro de produgao foi transferido
dos EUA para Saltillo, no México (4° modo de entrada).

Segundo o entrevistado, “depois dos Estados Unidos a gente foi para o México,
com toda a tecnologia, e pregco mais barato”. O sucesso e diversificagao internacional
chamou a atengao da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD), 6rgao da ONU responsavel pela integracdo das nacées em desenvolvimento
a economia mundial, e o diretor-presidente da Cinex, CC, foi convidado para fazer uma
apresentacado durante um encontro que discutiu a internacionalizagdo de empresas de
paises emergentes, realizado no final de 2005. “Foi o tnico empresario latino-americano a
participar do evento.”

Em 2008 foi criada a Cinex Lab, area de inteligéncia, inovagdo e design da
companhia, na cidade de Treviso, Italia, no polo do design mundial (56° modo de entrada).
Segundo o entrevistado, “foi investido num pavilhdo para fazer um showroom, mostrar os
produtos, buscar novas tendéncias e fazer um laboratério de desenvolvimento de produtos”.

O ano de 2012 foi um ano de expansao para a Cinex porque, além de veicular a
campanha fotografada em Murano (Italia), os produtos Cinex comegaram a penetrar no
mercado italiano (6° modo de entrada). O resultado da imerséo na Italia foi um Livro dos
Armarios e mais um Caderno de Viagem o que, segundo o entrevistado, era “um sofisticado
material de comunicagdo e catalogo de produtos que inovou totalmente, transformando-
se rapidamente em um objeto de desejo para o publico Cinex.” Essa campanha, além de
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mostrar que os produtos respondiam as exigéncias e padrdes de qualidade de um mercado
mundial, aumentou o desejo de atuar mais fortemente além-fronteiras.

Em 2013 a empresa comemorou seus 15 anos e internacionalmente, a Cinex
cresceu muito, estruturando na cidade de Treviso (Italia), importante polo moveleiro, “um
Centro de Pesquisa e Desenvolvimento (7° modo de entrada) projetado para ser um local de
convergéncia para projetos, para a Inovagdo e Emogéo da Cinex”. Ainda, para a produgao
da Campanha Publicitaria 2014/2015, “reunimos em New York uma equipe com mais de
20 pessoas, de 5 paises, para traduzir em fotografias e filmagens tudo o que a empresa
desejava transmitir para aquele ano”.

Em 2015 “tivemos o orgulho de promover em nosso Lab, em Monastier, o evento
Vitrum Verum, realizado em parceria (8° modo de entrada) com a gigante do vidro, a
americana Corning” O evento recebeu mais de 100 inscrigdes e foram abordados os vidros
técnicos e de alta performance para uso no mobiliario. No ano de 2016 a Cinex realizou
uma nova campanha na cidade de Pietrasanta na ltalia, “desenvolvimento da tecnologia
de impressdo em altissima resolugdo nos levou ao universo das pedras e metais naturais,
e assim chegamos a Pietrasanta, cenario da nova campanha da Cinex. Cidade vizinha
a Carrara, de onde se extrai o famoso marmore, Pietrasanta é, desde Michelangelo e
do Renascimento, reduto dos maiores artesdos e escultores da Italia”. A empresa segue
investindo em campanhas internacionais em cidades chaves da Italia e firmando sua marca
nas cidades ja conquistadas, sem deixar de ampliar cada vez mais o seu raio de atuacgao.

No Quadro 2 apresentamos uma sintese dos dados relacionadas ao GRI da Cinex.
O percentual de exportagcao da empresa ainda € baixo (1% das vendas totais), mas a Cinex
opera em 6 paises. A empresa emprega 250 funcionarios brasileiros e 4 no exterior. O
empresario, CC, possui um perfil que ajuda a explicar a internacionalizacao da Cinex, ele ja
morou fora do pais e esta constantemente em viagens internacionais, principalmente para
a Italia. Estas viagens instigaram o empresario a perceber e aproveitar as oportunidades
para internacionalizar. Além disso, todos os membros estratégicos da empresa viajam ou
ja viajaram para o exterior e ha uma cultura do estudo da lingua estrangeira na empresa.

Quadro 2 - Sintese das respostas do entrevistado na empresa Cinex.
OPERACIONALIZAGAO RESPOSTA
Vendas no exterior/vendas totais. | 1%

Numero de paises nos quais a
empresa opera.

6 paises

Nudmero de funcionarios no exte- | 250 funcionarios no Brasil e 4 funcionarios

rior/funcionarios totais. no exterior.
Grau de o otar] teri P—
Internacionalizagdo | Tempo de estudo ou trabalho no proprietario m‘i“’y no exterior, € lan Of
(GRI) exterior dos executivos da area empresario quanto funcionarios viajam fre-

quentemente para fora do pais em especial

internacional. a Italia (a cada 60 dias),

Escritério de vendas préprio, Exportagcao
direta, Aliangas estratégicas, Licenciamen-
to, Greenfiled com pesquisa e desenvolvi-
mento (P&D).

Modo de entrada no exterior.

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.
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Classificagao da Cinex de acordo com o modelo proposto por Dimitratos
et al. (2003)

De acordo com o modelo de classificagdo de proposto por Dimitratos et al. (2003)
esta empresa apresenta as caracteristicas pertinentes as dimensdes de: Network seekers,
Market hunters, Flexibility pursuers, Learning seeker. O estudo revelou que a empresa tem
parcerias e aliangas estratégicas com empresas estrangeiras, logo, pode ser classificada
como Network seekers. A Figura 1 ilustra esta classificagdo com os trechos da entrevista
que confirmam essa informacéao.

Figura 1 - Classificagado da Cinex na dimensao Network seekers

IE Metwork seekers I
- T

-~ | R

s = Eo ;
- i gl ] il ]
E} [1:14] tinha um sécio D [1:15] nos tinhamos 560, um parce
italiano -
- — nos. tinhamos
tinha um s6cio italiarne s6CI0, um parceiro que vendia nosso produto nos Estados
Unidos,

D [1:16] asscciagdo 50 por
50% com o am..

associagdo 50 por 50% com o
americano

Fonte: dados da pesquisa.

Também foi identificado no estudo que a Cinex é uma empresa que explora
oportunidades comerciais no mercado internacional podendo ser descrita com uma Market
hunters. A Figura 2 ilustra esta classificagdo com as informagdes do entrevistado.

Figura 2 - Classificagado da Cinex na dimensdo Market hunters
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; , & o ik s [1:30) erddo & gente traz
local, essa foi uma experibneia SCRRCH Toma e, rrtall e | £ novidades &
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Fonte: dados da pesquisa.

A Cinex tem uma estrutura organizacional flexivel diferentemente de grandes
organizagdes sendo considerada Flexibility pursuers. AFigura 3 demonstra esta classificagéo
na dimensao Flexibility pursuers.
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Figura 3 - Classificagdao da Cinex na dimensao Flexibility pursuers

E_l_“.fl Flexibility pursuers _}

Y
v

E [1:26] no exterior, a genté tem os &g,

L=
exterior, 4 genté Tem of eScritdrios, que s3o pesioas contratadas, mas
=30 mantidos por

pessoas daqui que vado se revezando la, mas tem contratados também,
uns 3 ou 4 &m

Treviso, o outros s3o designers contratados terceirizados.

Fonte: dados da pesquisa.

Além disso, a empresa procura adquirir e aprender o maximo de conhecimento
experiencial por meio de modos globais, caracterizada como Learning seeker. E por
fim, a Figura 4 apresenta os trechos da entrevista que permitem classificar a empresa na
dimensao Learning seeker.

Figura 4 - Classificagdo da Cinex na dimensao de Learning seeker
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Fonte: dados da pesquisa.

Diante do modelo de classificagdo proposto por Dimitratos et al. (2003), das sete
dimensdes de acordo com o objetivo que buscam no exterior, a Cinex se enquadra em
quatro configurando-a como uma micromultinacional (MMNC).

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste estudo, investigamos o grau de internacionalizagcdo (GRI) de uma pequena
e meédia empresa (PME), situada na regido sul do Brasil, a partir da nova caracteristica
das PMEs internacionalizadas, proposta por Dimitratos et al. (2003). A empresa tem no
seu proprietario o primeiro pilar incentivador para a internacionalizagdo, quando ainda no
ano de 1992 instalava na Italia uma trading company efetuando uma ponte Brasil-Italia de
intercambio de tecnologias e definicdo de tendéncias.
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O posicionamento estratégico do empresario foi herdado pela sua experiéncia
internacional e contatos realizados, uma vez que o proprietario adquiriu conhecimento
e experiéncia no exterior e avangou internacionalmente. O processo empreendedor
(empreendedorismo internacional) foi ligado ao aprendizado pela experiéncia do proprietario
e por fazer uso dos relacionamentos previamente existentes (JOHANSON; VAHLNE, 2003;
OVIATT; MCDOUGALL, 2005).

Quanto ao grau de internacionalizacdo (GRI) foi constatado que a empresa
utilizou-se de modos de entrada diferentes no exterior, daqueles praticados usualmente
pelas PMEs, como: Escritério de vendas préprio, Exportacéo direta, Aliangas estratégicas,
Licenciamento, Greenfiled com pesquisa e desenvolvimento (P&D). Percebe-se ainda que
o proprietario da empresa € uma pessoa internacionalizada e que este perfil fez surgir as
oportunidades internacionais para organizagdo e que merecem destaque pela evolugao
nos modos de entrada da CINEX.

Em relagdo ao processo de internacionalizagdo vivenciado pela PME analisada
observou-se que esta ndo seguiu a fase gradual (JOHANSON; VAHLNE, 1977)
geralmente utilizada pelas PMEs. Neste caso a empresa nasceu global, ou seja, utilizou
o modo de entrada diferente e com maior envolvimento de recursos do que a exportagao,
caracterizando-se com uma mMNC (PRASHANTHAM, 2011). Percebe-se a facilidade e a
clareza da empresa em sua definicdo estratégica, alinhando as etapas de seu avango na
internacionalizagdo, mesmo pequena com uma representatividade significativa no mercado
externo, caracteristica clara de uma micromultinacional ressaltada por Prashantham (2011).

E de acordo com 0 modelo de classificagao proposto por Dimitratos et al. (2003) esta
empresa apresenta as caracteristicas pertinentes as dimensdes de uma micromultinacional.
O estudo revelou que a empresa tem parcerias e aliancas estratégicas com empresas
estrangeiras, logo, pode ser classificada como Network seekers. A Cinex tem uma estrutura
organizacional flexivel diferentemente de grandes organizagbes (OVIATT, MCDOUGALL,
1994; KNIGHT; CAVUSGIL, 2004), sendo considerada Flexibility pursuers. Em linhas gerais,
investigar o GRI no contexto da uma PME internacionalizada por meio da abordagem
de estudo de caso CINEX, possibilitou observar no contexto brasileiro caracteristicas
vislumbradas no contexto internacional, ou seja, PMEs com caracteristicas de mMNCs.
Nesse sentido, acredita-se que os resultados poderao incentivar outras PMEs brasileiras a
experimentem outros modos de entrada no mercado internacional, além da exportagao e
que este processo pode ser vivenciado néo apenas por grandes empresas.

Como sugestdes para futuras pesquisas a realizacdo de novos estudos de caso
em PMEs internacionalizadas a fim de aferir se as novas caracteristicas das PMEs
internacionalizadas propostas por Dimitratos et al. (2003) estdo presentes em PMEs de
outras regides do pais e em setores tradicionais. Cabe ressaltar aqui as limitagdes deste
estudo visto que um estudo de caso pode nao apresentar uma realidade, podendo ser um
caso isolado. O estudo de caso se depara na generalidade de suas inferéncias, o que
demandaria de pesquisas aprofundadas por meio de surveys para operacionalizar numa
escala maior e mais diversificada de empresas as variaveis investigadas.
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