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RESUMO

Por que as peguenas empresas historicamente fogem do comércio internacional?Uma pesquisa
elaborada em 1999 pelo Associagcéo Bradileira dos Exportadores (ABE) e pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) perguntou o que as impedia de explorar ou
expandir as exportagbes.Os principais obstaculos eram:a@) obter conhecimento inicid adequado
sobre exportagdes (72%);b) identificar produtos vidveis de venda no exterior (61%);c) entender
protocolos de negdcios em outros paises (57%); ed) selecionar mercados-alvo adegquados com base
em informagdes disponivels (57%). Este trabalho procura demonstrar que ha necessdade de adotar
definitivamente uma politica condstente de comércio exterior, baseada na premissa de que o
envolvimento no mercado externo deve ser um desafio estratégico para as empresas brasileiras, no
cao direto da pequena empresa . Dadas as caracteristicas do mercado internaciond e as
dificuldades da peguena empresa em ingressar no comécio externo. Quais 0s principals elementos
a serem consderados e quais as linhas de acd0 que podem ser sugeridas para gudar 0 pequeno
empres&rio a buscar 0 sucesso no processo de internaciondizacdo? Tem como objetivo : identificar
e discutir as dificuldades das pequenas empresas bradleiras para participarem do mercado
internaciond, bem como sugerir dgumas linhas de acé que possam mdhorar as chances de
sucesso do pequeno empresario no processo de internaciondizacdo. . Foi utilizada entrevista semi-
edtruturada com gproximadamente 150 empresarios no periodo de 2001- 2002. O trabalho indica
algumas agdes que podem aavancar a internacionalizacdo das peguenas empresas como um todo.

AREA TEMATICA: ESTRATEGIA INTERNACIONAIS DE EMPRESAS BRASILEIRAS.

PALAVRAS-CHAVES: INTERNACIONALIZACAO, PEQUENAS EMPRESAS.
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RESUMO

Por que as pequenas empresas hitoricamente fogem do comércio internaciond?Uma pesquisa
elaborada em 1999 pelo Associacdo Brasileira dos Exportadores (ABE) e pelo Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pegquenas Empresas (SEBRAE) perguntou 0 que as impedia de explorar ou
expandir as exportagdes.Os principais obstéculos eram:a) obter conhecimento inicid adequado
sobre exportacbes (72%);b) identificar produtos vidveis de venda no exterior (61%);C) entender
protocolos de negdcios em outros paises (57%); ed) sdecionar mercados-alvo adequados com base
em informagdes disponivels (57%). Este trabaho procura demonstrar que hé& necessidade de adotar
definitivamente uma politica condgtente de comércio exterior, baseada na premissa de que o
envolvimento no mercado externo deve ser um desafio edtratégico para as empresas brasleiras, no
cao direto da pequena empresa . Dadas as caracteriticas do mercado internaciond e as
dificuldades da pequena empresa em ingressar N0 comércio externo. Quais o0s principais elementos
a serem condderados e quais as linhas de acdo que podem ser sugeridas para gudar o pegueno
empresario a buscar 0 sucesso no processo de internaciondizagd0? Tem como objetivo : identificar
e discutir as dificuldades das peguenas empresas brasleiras para participarem do mercado
internaciona, bem como sugerir dgumas linhas de acdo que possam mehorar as chances de
SuCcesso do pequeno empresario no processo de internaciondizacdo. . Foi utilizada entrevista semi-
estruturada com aproximadamente 150 empresarios no periodo de 2001- 2002. O trabalho indica
agumas agdes que podem aavancar ainternacionalizacdo das peguenas empresas como um todo.
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PRETO. ANALISE DASBARREIRASE ESTRATEGIAS DE INSERCAO.

1. Introducéo



O Diagnostico para 0 BNDES revela dificul dades de empresas com internaciondizago.

Poucas empresas exportadoras brasileiras tém base no exterior, e a maior parte ndo tem projeto de
internaciondizar suas operagdes. O diagndstico consta de estudo da Fundagcdo Centro de Estudos do
Comércio Exterior (Funcex) para 0 Banco Naciond de Desenvolvimento Econdmico e Socid
(BNDES) antecipado pelo Estado na Ultima quinta-feira. Apesar do retrato atua, quase um terco das
firmas nacionais quer ir para o exterior.

Em um quadro mostra que apenas 17% das empresas nacionais pesquisadas tém operagBes em
outros paises. Quase 85% das unidades servem para atividades de comercidizacdo e digtribuicdo de
mercadorias. Somente 12% tém fabricas fora O levantamento também mostra que 29% das
empresas nacionais tém planos de investir no exterior.

A Internacionalizagéo das Pequenas Empresas Brasleiras

Por que as pequenas empresas historicamente fogem do comércio internaciond ?

Uma pesquisa elaborada em 1999 pelo Associacdo Brasileira dos Exportadores (ABE) e pelo
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) perguntou o que as impedia
de explorar ou expandir as exportagoes.

Os principais obstécul os eram:

a) obter conhecimento inicial adequado sobre exportagdes (72%);

b) identificar produtos viaveis de venda no exterior (61%);

C) entender protocolos de negdcios em outros paises (57%); e

d) selecionar mercados-avo adequados com base em informagdes disponive's (57%).

Entre os desafios que se apresentam para 0 governo no setor privado, nas indituicdes financeiras e
nos demais 6rgdos intervenientes no comércio exterior, h4 a permanente e mehor divulgacdo dos
diversos mecanismos de gpoio existentes no pais.

As peguenas e médias empresas precisam dessas informagbes para dar suporte a deciséo de
consderar aexportacdo como alternativa para expansao de seus negicios.

A pequena empresa bradileira esta totdmente dienada quanto a sua possibilidade de participar do
comércio mundia, principamente porque ndo ha um gpoio direto e concreto do governo para tornar
isso uma redidade.

O espaco nas agdes que envolvem atividades externas sempre é dificil para o pequeno empresario,
sendo que essas dificuldades o restringem a sobrevivéncia no seu proprio “habitat”, o mercado
interno.

H& muitas informagbes, mas pouca edrutura especifica para aender as necessdades dessas
empresas, em como e envolver numa competicao internaciond.

Os @aminhos adminidrativos, legais e fiscais ndo estdo devidamente indicados e claros, sempre ha a
necessidade da interferéncia de terceiros para operacionaizar uma possivel aventura no mercado
externo.

O problema é que sB muitas as barreiras para conquistar compradores fora do pais. Uma
investigacdo redlizada pela Federacdo das Indistrias no Estado de S&o Paulo (estado que detém
40% do volume exportado pelo Brasil) demonstram que os dados da pesquisa redlizada pela FIESP
em janeiro de 2001, revela que o conhecimento insuficiente do mercado externo e a dificuldade em
divulgar os produtos s20 os principais empecilhos enxergados pelos indugtriais para

envolverem-se no mercado internacional.

Essa percepcdo da indlugtria paulista, que se aplica especidmente as pequenas empresas, explica a
infima participacdo que estas tém no total das exportacOes brasileiras. A pesguisa contou com a
participacdo de 1574 empresas, sendo 17% delas micro (com até 19 empregados), 47% pequenas
(de 20 a 99 empregados), 28% médias (de 100 a 499 empregados) e 8% grandes (acima de 500



empregados). Conforme a pesquisa 62% das 1574 empresas que responderam a questdo, revelaram
que ja se envolveram, pelo menos uma Unica vez, no comercio mundia nos Ultimos cinco ancs.

O desdfio de participar crescentemente do mercado internaciond via exportagdes assume dimensdo
e complexidade enormes quando se trata das pequenas e médias empresas, em que S0 tipicas as
dificuldades de mobilizaco de recursos financeiros, o baixo nivel tecnoldgico, a caréncia e canais
de acesso aps mercados internacionais, €tc.

Todos esses fatores confluem para um baixo poder competitivo, que edta intimamente associado a
pequena dimensdo e a fdta de articulagdo dessas empresas entre S, ou com empresas de maior
dimenséo.

Dado o exposto, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa

Dadas as caracteristicas do mercado internacional e as dificuldades da pequena empresa em
ingressar no comércio externo. Quais 0s principas dementos a serem considerados e quas as
linhas de acdo que podem ser sugeridas para gudar 0 pequeno empresario a buscar 0 sUCesso no
processo de internaciondizacdo?

1.2 Objetivos

Identificar e discutir as dificuldades das pequenas empresas bradsleiras para participarem do
mercado internaciona, bem como sugerir dgumas linhas de acéo que possam mehorar as chances
de sucesso do pequeno empresario no processo de internacionalizagao.

2. Revisdo Bibliogr &fica:

Os poucos estudos brasileiros digponiveis tendem a confirmar que, no Brasl, também, o processo
de internaciondizacd das empresas pode-se resumir nos trés seguintes passos (1) o envolvimento
experimentad  (eventudmente exporta); (2) o envolvimento aivo (a exportacdo € uma dividade
regular e faz parte da edraégia da empresd); e (3) o envolvimento comprometido (a atividade
internaciond va dém da exportagdo, com a empresa redizando uma ou mas aividades de
agregacdo de vaor no exterior (Arruda, Goulat e Vinagre, 1996, p. 38-39). Poucas empresas
necionais auando no mercado internaciond  tém ido dém da etapa de exportagcdo (Rodrigues,
1996), ou sga, do envolvimento aivo. De acordo com a0 imprensa popular, apenas 20 empresas
brasleras encontram-se, a@udmente, no nive de envolvimento comprometido.  (Forbes Bradl,
2000)

De acordo com Vérios autores e estudiosos, 0s principais obstaculos enfrentados pelas empresas na
penetracdo0 do mercado externo sfo de natureza informaciond e organizaciond (Carvaho Jinior,
1998; Dideman, 1998; Minervini, 1997; Roberts e Tybout, 1997). Exisem dois “momentos
fundamentais’ do processo de exportacdo: a prospecao do mercado internacional e 0 grenciamento
do processo exportador.  (Carvaho Jdnior, 1998) O primero, a prospecdo do mercado
internaciona, embora nitidamente relacionado com o problema de informacdo, também tem um
claro emento organizacional. Para determinar se vae a pena ou néo tentar penetrar um mercado
no exterior, é preciso dispor de capacidade organizecionad para interpretar as oportunidades e
traduzir isso em acd. O segundo momento, gerenciamento do processo  exportador, €
primordiamente de indole organizaciond, embora também exija a informagdo. (Carvaho
Jdnior, 1998; Minervini, 1997)



As &ess focdizadas pea fundamentacdo tedrica incluem: o processo de internaciondizacdo e 0s
impactos da internacionalizacdo na estrutura e processos da empresa.

Processo de internacionalizacdo. O processo de internaciondizacdo esta enraizado na
teoria nos modelos de reducéo de incertezas. Sendo que estes sempre versam que 0 progresso ce
internacionalizacdo deve ser gradual e controlado de maneira cuidadosa ( Andersen , 1993, Quvidlo
& McAuley ( 1999), e que exportacdo para paises proximos fiscamente e culturamente, requer
menor investimentos.

H& uma variedade de estudos empiricos que sugerem que a exportacdo € um processo evolutivo
(Bilkey e Tesar, 1977; Johanson e Vahine, 1977; Denis e Depelteau, 1985), e peo menos um autor
sugtenta que a penetracdo em mercados externos € um processo de inovacdo (Reid, 1985). Para
avdiar o grau de comprometimento de uma empresa com negocios internacionals é necessario saber
0 papel que estes ocupam na estratégia empresaria, o status atribuida a atividades internacionals
dentro da estrutura da firma, e as atitudes dos gerentes ao respeito.

Como regra gerd, 0 comprometimento com 0s negdécios internacionais cresce em conjunto com a
experiéncia internaciona da empresa, ao longo de vérios anos.  (Root, 1994: 15). De acordo com
Arruda, Goulart e Vinagre (1996), ja citados, sf0 trés os estagios de envolvimento progressvo com
a dividade internaciond: envolvimento experimentd, envolvimento aivo e envolvimento
comprometido. O envolvimento experimentd é uma fase de baixo comprometimento com a
aividade internaciona, em que a empresa demonstra uma atitude reativa, sem usar de estratégias
orientadas para atender as necess dades e especificidades dos mercados para onde vende.

No edagio de envolvimento ativo, os dirigentes da empresa ja incluem a exportacdo na sua
estratégia de negdcios e se empenham em penetrar N0 mercado externo, adaptando seu marketing
mix de acordo com as especificidades dos paises escolhidos. Fazem das exportacbes uma atividade
regular.  No estégio de envolvimento comprometido, a empresa atua em Vvéaios mercados, e néo
apenas através de exportagbes. Envolve-se em outros tipos de operagdes internacionals, como
investimentos em subsidiarias de vendas e producdo em outros paises.

Um estudo recente afirma que é necessario condderar o processo de internaciondizacdo em quatro
dimenses, trés edtdicas e uma dindmica As dimensdes edtéticas 80 (1) o nimero e digténcia
geogréfico-cultural dos mercados em que a empresa participa; (2) o vaor agregado pela empresa no
mercado externo; e (3) a integracdo entre as dividades redizadas nos varios paises. A quarta
dimensdo étempora. (Kutschker e Béurle, 1997)

Os impactos de internacionaliza¢do na estrutura e processos da empresa.

O trabdho pioneiro sobre estrutura organizacional e internaciondizacdo foi de Stopford e Wadls
(1972). Estudaran a edrutura organizaciona de 187 empresas americanas que  auaram
interneciondmente.  Os resultados de sua pesquisa, de natureza descritiva, revelaram que as
empresss tipicamente adotaram edtruturas organizacionals diferentes em estdgios diferentes de seu
processo de internacionaizacdo. Focadlizaram duas variavels. a diversdade de produtos (0 nimero
de produtos ou linhas de produto vendidas internacionalmente); e a importancia de vendas
internacionals para a empresa (vendas internacionails como porcentagem de vendas totais). A
conclusdo fundamental deste trabadho € que o éxito internacional de uma empresa se baseia
principal mente na sua capacidade organizacional.

Outro trabalho pioneiro sobre negdcios internacionais observou quatro questdes probleméticas
principais relacionadas com a atividade internaciond da empresac (1) o0 processo de transferéncia
internacional dos recursos da empresa; (2) as interagbes com as sociedades em que aua, (3) a
administracdo de conflitos internos & empresa que surgem ao redor da questéo de unificagdo ou ndo
das edtratégias empresariais nos diferentes paises; e (4) como organizar e administrar uma empresa
que opera em varios paises. (Fayerweather, 1969). Nota-se que as quatro questdes parecem estar
ligadas a0 nivel de envolvimento comprometido.

Grosse e Kujawa (1988: 9-12) identificaram vaios tipos de impactos do processo de
internaciondizacd nas empresas.  Principais sfo aqueles que afetam:  (1)o produto; (2) os



processos de producdo; (3) o marketing (a incluir-se pesquisa de mercado, estratégias de preco e
promocéo, sSstemas de didribuicdo, e preferéncias e normas de embaagem); (4) as finangas
(induindo fluxo de caixa; necessdades de verba e financiamento; movimentacdo de verba de um
pais a outro; e em que moeda estéo os aivos e passivos); e (5) a contabilidade.

Os impactos identificados por Fayerweather (1969) e por Grosse e Kujawa (1988) gpontam para a
importancia da capacidade organizacional em enfrentar os desafios de natureza tanto estratégica
quanto operaciond que a internaciondizacdo impde na empresa.

O catedrético espanhol, Jordi Cands (1994), identifica a estratégia como o fator centrd a questéo
organizaciond. Canas se perguntac 0 qué distingue uma estratégia internacional de uma estratégia
puramente doméstica? (1994: 135), e responde a § mesmo: a sua complexidade. Para Cands
(1994, p. 135)), a edratégia internaciond inclui todos os eementos que influenciam na estratégia
domédtica:  “desenvolvimento das pessoas, poscionamento no mercado, desenvolvimento de
vantagens competitivas, eldboracdo e coordenacdo de edratégias funcionais, a arquitetura da
organizacdo, sstemas de controle e de incentivos” A estes eementos, porém, a internaciondizacéo
coloca outras exigéncias a edratégia empresarid, tais como: a locdizacdo das atividades, eficiéncia,
adaptacdo, aprendizagem, diversificagdo do risco, e coordenacdo—todas de mais complexidade
organizaciond que € o0 casn nas edtratégias puramente locais. As quatro principais dimensdes de
edtratégia internaciond citadas por Cands (1994 138) sfo: eficiéncia das operacOes; adaptacdo dos
produtos; aprendizagem; e coordenacao.

Para Cands (1994: 142-144), nas decisOes sobre como organizar a empresa para suas atividades
internacionais, € necessario dar consideracdo as questdes de centralizacao/

descentralizacd e de coordenacdo das didtintas atividades. O desafio é conseguir especiadizacéo
das unidades locdizadas nos va&ios paises, sem que isso interfira com a  eficiéncia. A coordenacéo
deve pemitir a trandferéncia de experiéncias de um pais para outro de modo a facilitar a
gprendizagem e permitir lidar adeguadamente com os riscos. A cadeia de vaores tradiciona da
empresa  complicase muito quando a empresa passa a internaciondizar-se, com a possibilidade de
varios “plataformas geogréficas’ para aredizacdo das vérias atividades

Alem dos conceitos descritos acima € pertinente citar o Capital humano e a internacionalizacdo da
pequena empresa.

3. Metodologia

Eda pexuisa é uma revissio hibliogréfica Foi utilizada entreviga semi-estruturada com
aproximadamente 150 empresarios no periodo de 2001- 2002. E, portanto uma pesquisa quaitativa
Os dados foram analisados pel o software Excd .

Os empresarios tinham como maior preocupacéo o desconhecimento dos trémites em como fazer
negdcio no exterior e qua agpoio teriam do governo, pois achavam no direito de assim se
pronunciar, devido estar pretendendo atuar fora de seu pais.

Essas consultas etéo cadastradas em arquivo préprio do SEBRAE. Para nos atudizarmos quanto
aos resultados que tinhamos desse periodo, foram redizadas entrevistas com empresarios da legido
de Ribeiréo Preto —SP, sendo todas de pequeno porte em torno de 30 a 40 funcionérios.

4. Resultados:

Abaixo estdo as perguntas com seu resultado.

1) Suaempresa ja se dedicou a atividades de exportacdo, caso afirmativo como
inidou?
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Figura O1. Situacdo quanto a dedicacéo * a atividades de exportacéo.

2) Conhecimento de todos os incentivos fiscais que sdo oferecidos, as linhas de financiamento
exclusvas para exportacdo, como também o apoio que podem obter no exterior junto as embaixadas
brasleiras?

As empresas que possuiam  representantes nas diversas capitais brasleras tinham mais informagtes
sobre esse assunto, pois oS representantes eram seus interlocutores em dividas a respeito. As outras
empresas ficavam limitadas aos acontecimentos regionai's e esporadicos via meios de comunicagéo.

3) Para as exportadoras quais so os mercados ?
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Figura 02. Mercados onde as empresas estudadas que exportam atuam.

Praticamente exportam para o Mercosul, algumas vendas aconteceram paraa
Europa (Espanha, Franca e Portugal), para os EUA, mas foram espontaness.

4) Quanto aos processos Ao feitos pao funcionario da empresa ou se hd alguma consultoria?

As maores empresas tinham um setor designado e especifico, eram ligadas a uma comissaia de
despacho que cuidavam dos processos principa mente junto as afandegas.

Para outras empresas eram um misto de agdes, parte das exportagbes eram processadas pelo
funcion&rio do departamento de cambio do banco onde eram clientes e parte pelas comissarias de
despachos. Um grupo muito pequeno de empresas desenvolvia em seus escritérios toda a
documentagdo, e a comissaria de despacho responsabilizava-se pelo embarque.

5) Que tipos de produtos so comercidizados norma mente?

Alimentos, vestuério, cosméticos, ca cados.



6) Que tipos de promogdes foram utilizados?

Agentes, representantes edtrangeiros vieram ao Brasil a procura de produtos (aternativas) para
serem comercidizados no seu pais como em outras regides (eram atacadistas e intermediarios).

Outros se beneficiaram da logistica de agentes das empresas que j& exportam, e aguns respondendo
consulta da FIESP.

Alguns dos empresarios s envolveram no mercado exteno quando foram convidados a
participarem nas reunifes promovidas pelas associagbes comercials junto & missdes comerciais
estrangeiras em visita ao estado.

7) Quais os principais entraves para envolverem-se no mercado mundia?

Alguns responderam que € complicadissmo, tem que ser profissond, ter muita experiéncia.

A maoria acha que ndo etéo auficientemente preparados e também colocam que ha muita
burocracia.

Deveria haver mais clareza por parte do governo nos procedimentos, nos processos documentais, e
€m como se envolver no mercado externo.

8) Japarticipou de algum curso sobre comércio exterior.
90% disseram ndo, somente em semin&ios, preferem enviar funcion&rios para se atuaizarem.

9) Na sua opini&o o que seria necessario para umamelhoria na &rea de exportacéo?

Ha um consenso quanto a dependéncia desses empresarios do governo federal. Se ndo houver um
envolvimento atuante por parte das autoridades e apoios internos, principdmente financeros,
havera muita dificuldade em terem produtos competitivos, (pois a maioria necessita modernizar seu
parque indudrid, novas maguinas, novas tecnologiaz mehorar a edruturacdo adminidretiva,
treinamentos especificos, dém disso, 0 estudo da lingua inglesa é primordid), caso contraio o
mercado externo ficara ainda mais distante.

5. Discusséo:

Procedimentos e acles para atuar na érea inter nacional

A decisio € tomada quando sd0 detectados oportunidades de negdcios de longo prazo, e os
seguintes procedimentos so importantes:

Ac0es necessirias para atuar no mercado internaciond.

a) pesquisa

b) missdo empresaria

C) participacdo em feiras e exposi¢oes
d) canais de digtribuicdo

€) produto

f) pregos

g) promocéo

h) pagamentos

a) Pesquisax

E preciso conhecer 0 mais profundamente possivel esse novo comprador, conhecer suas inlmeras
vaidvels, as quas ditam as regras comercials, como O potencid comprador, 0s concorrentes, 0s



pregos praticados. E preciso se fazer uma radiografia desse mercado, a mais completa possivel.
Depois dela pronta, entdo se deve analisar se € possivel vender para o mercado pesquisado.

Em todos os paises para onde se desga exportar, existem érgéos oficiais com dados ja formatados
desse mercado, uma radiografia oficid, claro que esses dados sfo interessantes, mas sempre €
necessria a busca de informagbes priméias, ou sga, ir a campo e saber diretamente dos
consumidores seus desgjos sobre determinado produto. Essa preocupacd O micro e pegueno
empresario tém que ter sempre, pois o0 produto dele, em tese, € diferenciado e ndo chega a ter um
consumo de massa. Nesse aspecto, todo o investimento que ee fizer na pesquisa dele, propria,
certamente |he dara retorno seguro.

E importante também para o exportador conhecer 0 seu importador, 0 seu representante no mercado
que esta sendo conquistado. E importante ssber se esse representante realmente conhece 0 mercado
onde va atuar, se ja pesquisou esse mercado. A margem de ero para a micro e peguena empresa
deve ser praticamente eliminada, tem que procurar 0 caminho correto, 0 mais adequado as suas
condigdes operacionais, reduzindo assm o risco. E 0s micros e pequenos empresarios

brasileiros ainda néo tem essa cultura

Ha produtos que tem excelente aceitacdo no mercado interno, mas |4 fora, por contingéncia de
costumes, gostos ou tradicdo de cada pais importador, podem ter pouca aceitacdo e até mesmo
serem rgjeitados. A empresa deve oferecer o produto que o consumidor realmente desga, e néo o
que a empresa quer vender.

Para facilitar a prospeccdo de mercado, um do mais importantes instrumentos de gpoio para 0 micro
e pequeno € o BrazlTradeNet, e um sSstema de promocéo comercid do Ministério das Relagbes
Exteriores. Esse sstema propicia a0 exportador acesso a resultados de estudos de mercado e
produtos selecionados e a outros documentos, como Sites de interesse para as atividades de
Comeércio exterior.

Podera, iguamente, pesquisar nos bancos de dados do sistema, com o objetivo de buscar
oportunidades de negodcios que correspondam as suas capacidades de exportacdo ou aos seus
interesses em matéria de captacdo de invedtimentos edtrangeiros ou tranferéncia de novas
tecnologias.

As empresas interessadas na utilizacdo do sstema podem cadastrar-se diretamente por meio de
formul&rios digponiveis no proprio site do Ministério das Relagbes Exteriores.

b) Missio empresarid:

Missio empresarid é uma outra dternativa de pesquisar 0 mercado externo, define-se como um
grupo de empresarios €/ou executivos que se organiza para visitar, a negécios, outras regifes ou
paises. Normamente, as missdes sd0 promovidas ou apoiadas por uma ou mas
associagOes/organizacles. Estas, por sua vez, as consderam parte de seus programas de promocgao
Ou ass sténcia ao desenvolvimento dos negécios.

Ao redizar uma viagem de neglcios, a empresa se envolve com 0s mas variados procedimentos.
Pesquisa, estudo de mercado e busca continua da qualidade do produto a ser comercidizado, sfo
necessrias a superacdo dos obstéculos, para a empresa auar, com mais desenvoltura, no mercado
de seu interesse.

Diversas entidades of erecem apoio e estruturacéo para organizacao de missdes empresarias,

talscomo :

_ Camaras de Comércio sio organizaghes privadas independentes e sem fins lucrativos, locaizadas
nas principais cidades do pais. Sdo formadas por empresas associadas que promovem a integracéo
de informagBes e aghes para encorgjarem o comeércio entre o Brasil e o pais envolvido na Camara.

_ Associagbes Comerciais, Sindicatos da Industria (setorid), Federagdes do Comércio e da
Industria.

_ O Sgtor Comercid do Minigtério das Reagbes Exteriores (SECOM - MRE) aravés das
embaixadas brasileiras no exterior coordenam e promovem contatos.



c) Participacéo em feiras e exposi¢les:.

O sucesso de uma feira depende, em grande parte, da eficiéncia com que 0 expositor programa a sua
participagdo. Sempre que se faa em participacd em eventos internacionais, deve-se ter claro que o
plangjamento € fator fundamental para 0 éxito nos resultados.

No caso da primera participacdo em uma feira no exterior, ou quando a experiéncia neste tipo de
promogdo ainda é pequena, € bom evitar a participacéo isolada A exposicdo dos produtos, entéo
pode se dar de forma compartilhada, junto com outros empresarios. Para isto existem \érios tipos de
gpoio promovido por indituigdes que fomentam o desenvolvimento do comércio exterior braslero.
Assm, é possivel uma substancial reducdo de custos de participacao.

Além das Camaras de Comércio, das Associagfes Comerciais e Federagbes das Indudtrias,
entidades privadas que organizam feiras e exposcdes internacionals, ha um 6rgdo do governo
denominado Agéncia de Promocdo de Exportacbes (APEX), que sua funcdo principad é apoiar as
empresas de pequeno porte para que aumentem as suas participagdes no mercado externo.

Essa agéncia opera diretamente com colaboracdo da Cémara de Comércio Exterior (CAMEX) em
edreita coordenacd com os Ministérios das RelacOes Exteriores e do Desenvolvimento, indistria e
Comércio Exterior. Uma das caracterigticas principais € o agpoio financeiro oferecido de 25% do
custo total quando da participacéo da pequena empresa em feiras e expos ¢es internacionals.

d) Canais de digtribuicéo:

Na exportacéo direta, o fabricante pode atuar nos mercados externos também através e agentes ou
de didribuidores. O agente é um representante da empresa no exterior, que atua como
intermedi&rio, recebendo comissdes sobre vendas redizadas. O fato de as empresas exportadoras
normamente atuarem em vaios mercados judifica a funcdo de representantes que administram os
interesses da exportadora em cada pais.

I ndicagBes de agentes podem ser obtidas junto aos clientes finai's, os importadores.

O digtribuidor € um importador atacadista que aua como principa, comprando a mercadoria de
exportador. Pode ou ndo ser exclusvo no pais. Os canais de distribuicdo dependem do produto e do
mercado e normamente sGo 0s mesmos tipos de canai's que a empresa utiliza no mercado interno.
Dependendo do produto, a venda também pode ser feita diretamente ao cliente find. Essa
modalidade exige, porém, um maior envolvimento da empresa na administracdo de uma carteira de
clientes em véarios paises.

Exigem outras formas de didribuicdo, como joint-ventures com importadores ou filias das
empresas  exportadoras no exterior, s 0s volumes assim judifican. A tendéncia é de uma
aproximacdo entre o fabricante e o vargo, que muitas vezes também opera através de agentes de
compras nos paises exportadores. Este é um cand que facilita o trabalho da empresa exportadora.
Entende-se por exportagcdo indireta a operagéo comercid de venda de um produto feita com o fim
especifico de exportacdo, a um intermedi&io ou interveniente comercid no Brasl, sendo que esta
empresa tem 0 compromisso de promover a saida da mercadoria para o exterior.

E importante ssber que ha dois tipos de empresa comerciais exportadoras. as chamadas Trading
Companies.

As Trading Companies (TC) sBo empresas comerciais exportadoras, especidizadas em comércio
exterior, que oferecem a vantagem de terem estrutura e conhecimento de como exportar. As vendas
as TCs asseguram a0 fabricante todos os beneficios de uma exportacdo direta. A vantagem §€,
portanto, de custo e tempo.

A desvantagem estd em que o fabricante deixa de exercer o controle da comerciaizacdo externa.

E importante averiguar a especidizagio da TC em termos de produto e se a TC redmente tem
interesse em se dedicar a promocéo do produto em questéo.

No caso de utilizar os servigos de uma Comercid Exportadora Comum, que também possuem um
bom conhecimento e relacionamento no mercado externo, a legidacdo brasilera as diferenciam das
TCs, pois sBo empresass que auam muito mas na intermediacd de servigos técnicos



adminigirativos do que da compra e venda, neste caso o fabricante mantém a responsabilidade fiscal
quanto a saida da mercadoriado pais.

O consorcio de exportacdo (CE) é outra forma indireta de exportar, gerando vantagens de escaa
para as pegquenas e médias empresas. Exisem CEs promocionals, operacionais, monossetoriais e
plurissetoriais. A forma de organizar e administrar 0 consdrcio e os interesses dos integrantes é a
chave do sucesso do empreendimento. A organizacdo de consorcios esta sendo fortemente
estimulada pela Agéncia de Promogéo a Exportacéo (APEX).

A mdhor forma de integrar ou organizar um consorcio € através das associagOes de clase ou de
entidades que facilitam esse caminho. Estas podem ser contatadas através das FederacOes das
IndUstrias de cada estado.

€) Produto:

EspecificagOes, normas e tendéncias devem ser levantadas pnto aos importadores e amostras com
informactes técnicas devem ser enviadas aos importadores para os devidos testes.

A embalagem deve ser agpropriada para o trangporte internacional e deve estar de acordos com 0s
hébitos dos locais de consumo. E impossivel encontrar na Internet empresas especidizades em
informagdes sobre embalagens.

O mehor caminho para se obter informacbes quanto as restricbes do produto em um determinado
pais 50 as Camaras de Comércio e ou as embaixadas brasileiras via conexdo no sistema Brasl
Trade Net.

f) Precos.

Os incentivos fiscais S0 a isencdo do PIS, e do COFINS, a isencdo e a manutencéo dos créditos do
[P, ando-incidéncia e a manutencao dos créditos de ICM e o crédito presumido do IPI.

Para elaborar 0 prego de exportacdo, esses impostos devem ser abatidos do preco de venda do
mercado interno. As diferencas nas despesas de distribuicéo, frete, comissio e embaagem também
devemn ser consideradas.

Os custos financeiros sdo diferentes, ja que com a exportacéo a empresa passa a ter acesso a inhas
de crédito internacionais, com taxas de juros mais competitivas, como no caso do Programa de
Financiamento a Exportacéo (PROEX).

g) Promoc&o:

O maerid promociond em forma de catdogos e folhetos da empresa e produtos devidamente
traduzidos em inglés e espanhoal (linguagens basicas do comércio internaciond).

h) Pagamentos:

Exisem varias moddidades. A remessa antecipada € um pagamento antes do embarque e que
sgnifica um risco de comprador. Gerdmente € utilizada quando h& uma relagdo de confianga entre
ambas as partes, quando ha urgéncia na entrega do produto ou ainda quando o exportador necessita
de recursos financeiros para aender o pedido de compra. O “snd” de pagamento para produzir um
artigo sob encomenda seria um pagamento antecipado parcid.

Na cobranca a vista o banco entrega os documentos a0 importador contra 0 pagamento da
mercadoria, e na cobranca a prazo os documentos sdo entregues contra 0 aceite do importador, que
€ obrigado a liquidar 0 saque no vencimento.

A carta de crédito letter of credit (L/C) € a moddidade de pagamento mais utilizada, por oferecer as
maiores garantias para 0 importador e 0 exportador. E um documento emitido por um banco,



assegurando a0 exportador 0 pagamento contra a entrega de documentos que comprovam O
embarque. Envolve 0s seguintes intervenientes. o importador, o banco emitente, 0 banco avisador, o
banco negociador, o banco confirmador e o exportador.

As empresas bradleiras interessadas em transformar-se em exportadoras ativas devem ter, entre
outros, 0s seguintes cuidados:

Ac0es para exportar

1) Para a conquista do mercado internaciond, as empresas ndo devem consderar a exportacéo
como uma aividade esporadica, ligada as flutuagdes do mercado interno, destinando uma parcea
de sua producdo sistematicamente a0 COmércio exterior;

2) A empresa exportadora devera estar em condicdes de atender sempre as demandas regulares de
seus clientes no exterior;

3) A concorréncia internaciond é derivada, entre outros fatores, da exiséncia de maior ndmero de
exportadores do que de importadores, no mundo — outros fornecedores potenciais estaréo buscando
conquistar os mercados ja ocupados pelas empresas brasileiras

4) Os exportadores brasleiros devem saber utilizar plenamente os mecanismos fiscas e financeros
colocados a sua disposicdo peo Governo, a fim de aumentar o grau de competitividade de seus
produtos.

6. Concluséo erecomendacoes.

Um dos argumentos para explicar o baixo crescimento das exportagdes € com relacéo a qualidade
dos produtos. As empresas que tém seus processos, produtos, e ou servigos certificados no ambito
de um sstema reconhecido internaciondmente, como a série 1SO 9000, permanecem no mercado
mundial, pela acetacdo dos mercados consumidores a produtos confiaveis. Para tanto, as empresa
exportadoras devem possuir capacidade e caracteristicas préprias de producéo, ter tecnologia e uma
gest®0 de recursos humanos onde hga uma integragdo voltada a conscientizacdo de “estar” no
mercado externo, isso as diferenciam postivamente em relacéo as empresas que produzem somente
para 0 mercado interno.

O agumento mais comum € que as empresss que mantém ligagdes com O exterior tém maior
facilidade em incorporar as novas técnicas, por causa da maior proximidade com o ambiente onde
ocorre a difusio tecnoldgica mundid.

Com relacdo a tecnologia, especificamente com as tecnologia de informacdo, verificase maior
utilizacdo da internet (e-commerce) como um ingsrumento importante, principdmente para as
pequenas e medias empresas, como um diado necessxio para se envolver mais rapidamente no
mercado internaciond. Com a enorme velocidade de disseminacéo da tecnologia da informacéo,
uma empresa, sem aredes, dificilmente teré éxito no mercado externo.

Quanto a recursos humanos, as empresas que e envolvem no mercado externo pagam melhores
sd&ios aos seus funciondrios, indicando maior preocupacdo na requdificagdo dos trabalhadores
para exercerem corretamente as fungdes mais complexas exigidas pelo novo paradigma industrid.

Cabe a0 governo, em aguns casos, regulamentar, tributar, subsdiar ou aé criar mecanismos de
diminuicdo ou interrupcdo de uma atividade comercid que consderar imprecindivel a0 pais. Td
controle é determinado perante fatores econdmicos e politicos, sempre visando ao bem-estar de uma
comunidade.

E de responsabilidede do governo um programa de incremento da atividade exportadora brasileira,
por meio detais atitudes:

a) informar as empresas (em especid, as micro e pequenas empresas) que ndo auam anda em
transagBes internacionais a importancia do mercado externo € 0 que é necessaio para o inicio da
atividade exportadora. A orientacd pode ser efetuada por meio de midia impressa e detronica,
apoiada pelos 6rgaos competentes;



b) para as empresas que j& atuam nesse ramo, investir na informacdo e na criagdo de subsidios e
incentivos a exportacdo por meio de:

_auxilio na divulgacdo dos produtos e servigos brasileiros no mercado externo, por meio de
politicas, 6rgaos e canais competentes de comunicacdo e comerciaizagao;

_ diminuicdo de impostos e aumento de incentivos para quem desga exportar produtos e/ou
Servigos.

Para ambas as Stuagbes (empresas que ja exportaram ou que nunca exportaram), uma reducéo do
trémite burocr&ico se torna um fator-chave para 0 sucesso de quem desga participar do mercado
externo.

Dentro os desafios mais importantes na busca de novos caminhos para a promogéo das exportacoes
estdo a necessdade de mehorar a infra—estrutura, 0 acesso ao financiamento e o marketing. Uma
revisdo da logigica comercia das PMES mostrara que estas deficiéncias sdo 0s maiores obstéculos
para 0 sSucesso na exportacdo. Montando-se uma infra-estrutura com locais especificos para o
estabelecimento da indUstria exportadora, como as Zonas de Processamento de Exportacdo (ZPE) e
ainterligacéo dos centros de producéo pode proporcionar um impulso real ha exportacao.

Fortdecimento dos canais de Marketing: muitas das PMEs ndo conseguem colocar efetivamente
seus produtos nos mercados existentes, sga por desconhecimento dos canas de marketing e, com
1SS0, N&o estabel ecerem redes de marketing.

No aspecto comercid 0 processo de envolvimento nas atividades voltadas ao comércio exterior, 0
empresxio também devera participar do Programa Brasileiro do Design, que tem por objetivo
promover o desenvolvimento do design brasilero.

Criar indituiches técnicas para treinamento gerencid, design de produto, controle de qualidade,
embalagem, garantias de empréstimos e promogdo comercia. O sucesso das pegquenas e médias
empresas depende muitas vezes do grau de orientagdo comercia, de equipe bem treinada |,
equipamento e recursos financeiros.

Uma outra forma de contato com 0 mercado externo séo as Empresas Comerciais de Exportacles -
Trading Companies(TC),atuam como departamento de exportagdo para diversos fabricantes de
produtos n&o-concorrentes.

Ao envolver sua empresa no mercado externo, 0 empresario deve colocar a “atudizacd como uma
paavra chave’ para manter os negocios, a agilidade em como gustar e dterar sua logistica dentro
de uma nova postura do mercado evidenciara o repeito anda mas junto a concorréncia,
fortalecendo sua posicéo como uma empresa preparada a atura de aceitar 0s desafios exigidos para
as atividades no mercado mundid.
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