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RESUMO

O mundo tem passado por varias transformacdes, tanto na perspectiva politico-
econdbmica, quanto na gestdo das organizacbes. Como resultado dessas
transformacoes, as empresas se deparam com uma nova realidade, cujos reflexos
sdo invocados pelo mercado e pela concorréncia. Para atender esse mercado
globalizado, as empresas séo forcadas a serem competitivas e qualificadas. E no caso
das micro e pequenas empresas — MPEs ndo é diferente, uma vez que possuem hoje
um papel fundamental no mercado brasileiro. Para tanto, necessitam de profissionais
gualificados, seja na forma de assessoria e/ou consultoria para ajudar nesse processo
de internacionalizacdo. O presente trabalho elaborou um planejamento de exportacéo
com vistas a escolha de um possivel mercado alvo para um grupo de produtos com a
mesma Nomenclatura Comum do Mercosul - NCM produzido por uma micro e
pequena empresa do setor metallrgico, localizada na Serra Gaucha, no Estado do
Rio Grande do Sul — Brasil. O trabalho fez uma pesquisa qualitativa e bibliogréfica,
utilizando o método dedutivo e um estudo de caso em uma MPE que pretende exportar
e entrar no mercado internacional. Depois de elaborar o planejamento de exportacao
e aplica-lo na empresa em analise, constatou-se que a mesma esta preparada para
se internacionalizar e que o mercado mais viavel para a exportacdo do grupo de
produtos é a Argentina.

Palavras-chaves: Internacionalizagcdo de empresa. Micro e pequenas empresas.
Assessoria e Consultoria. Exportacdo. Mercado Alvo.



ABSTRACT

The world has been going through several transformations, as in the political-economic
perspective, as in the management of organizations. As a result of these
transformations, companies are faced with a new reality, whose reflections are invoked
by the market and competition. To serve this globalized market, companies are forced
to be competitive and qualified. And in the case of micro and small companies it is no
different, since they play a fundamental role in the Brazilian market today. For this,
they need qualified professionals, either as advisors and/or consultants to help in this
internationalization process. The present work developed an export planning with a
view to choosing a possible target market for a group of products with the same
Mercosul Common Nomenclature — NCM produced by a micro and small company in
the metallurgical sector, located in Serra Gaulcha, in the State of Rio Grande do Sul -
Brazil. The work made a qualitative and bibliographical research, using the deductive
method and a case study in a micro and small company that intends to export and
enter the international market. After elaborating the export planning and applying it to
the company under analysis, it was found that it is prepared to go international and that
the most viable market for the export of the product group is Argentina.

Keywords: Internationalization of companies. Micro and small companies. Advice and
consulting. Exportation. Target Market.
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1 INTRODUCAO

A globalizacéo € um processo de integracao entre povos, empresas e governos
de diferentes nacdes, que acabou por causar transformagdes em todos o0s paises. Em
funcdo disso, houve um aumento no ritmo de trocas, principalmente porque o0s
transportes e as tecnologias de comunicacdo melhoraram, resultando na quebra de
barreiras e obstaculos.

A abertura de mercados e a entrada de capital estrangeiro facilitou a
internacionalizacdo das empresas, uma vez que apresenta um conjunto de vantagens
e deixa de ser uma escolha e acaba passando a ser uma necessidade, como afirma
Cunha (2011).

Em virtude disso, as micro e pequenas empresas (MPEs), mesmo com suas
limitacOes, perceberam essa necessidade pois, representam segundo o Sebrae
(2019) mais de 90% das empresas regulares no Brasil. Elas também sdo responséaveis
por 60% dos empregos das pessoas economicamente ativas. Para a economia
brasileira as MPEs tem um papel muito importante. Nesse sentido, elas estao
vislumbrando novos mercados e estdo buscando a internacionalizagao.

Para as MPEs, existem alguns desafios quando se pensa em internacionalizar,
sobretudo porque ainda ha poucas orientacdes aplicaveis as empresas de menor
porte.

Quanto aos tipos de internacionalizacdo em MPEs, o mais comum é a
exportacdo, podendo ser definido também como a porta de entrada no mercado
externo (FUNDACAO DOM CABRAL, 1996). Segundo Kotler (2019), os principais
tipos de internacionalizacdo de modo geral sdo exportacdo direta e indireta,
licenciamento, joint ventures e investimento direto. Cunha (2011) reforca ainda que
cada tipo requer um grau de comprometimento diferente de maneira sucessiva.

As MPEs dentro desse contexto, precisam estar preparadas para este
mercado. Nesse sentido, necessitam de profissionais qualificados, na forma de

assessoria e/ou consultoria para ajudar nesse processo de internacionalizacao.
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Nas empresas, as relacdes de consultoria e/ou assessoria sao pontuais.
Consultoria € acionada para detectar e solucionar o problema. Por sua vez, a
assessoria objetiva a um aconselhamento continuo, tentando diagnosticar os
problemas da empresa. A assessoria, nesse aconselhamento, participa de forma
continuada na gestdo da empresa. O assessor aponta a solucédo e se envolve para
solucéo do problema, enquanto o consultor apenas aponta a solu¢cdo sem se envolver
no processo de resolugéo do problema.

Para um planejamento de exportacdo, também é importante que MPEs tenha
conhecimento sobre o melhor mercado alvo para o produto que pretende exportar. O
planejamento é fundamental para que comece 0 seu processo de exportacdo e possa
fazer parte do mercado global.

Para tanto, é importante, entender os processos, as leis que envolvem a
exportacdo no pais na qual esta inserida e o pais que pretende atingir. Depois, entao,
estudar e buscar quais os mercados alvos viaveis para o grupo de produtos que
pretende exportar. A empresa precisa entender a importancia desse planejamento,
tendo em vista que cada pais possui caracteristicas técnicas e comerciais variadas.

Neste sentido, a pesquisa foi segmentada em cinco capitulos. No primeiro
capitulo estdo presentes a introducao e a definicdo do problema de pesquisa, bem
como o objetivo geral e especificos. O segundo capitulo destina-se a fundamentacéo
tedrica que embasa a pesquisa falando sobre micro e pequenas empresas no mundo
globalizado; Assessoria e consultoria; Assessoria para internacionalizacédo; Marketing,
formacdo de custos e precos de vendas e Planejamento de exportacdo. No terceiro
capitulo fala-se sobre a metodologia e a caraterizacdo da empresa, objeto desse
trabalho. O quarto capitulo traz a analise dos resultados e escolha do mercado alvo.

Por fim, no capitulo cinco, ttm-se as considerac¢des finais.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Hoje diante da globalizacdo, as micro e pequenas empresas precisam se

preparar para conquistar o mercado externo.

A internacionalizacao requer que as MPEs busquem informagdes e apoio para
se inserir neste mercado global. Desta forma a assessoria empresarial passou a ser

uma ferramenta para as empresas, ja que as dificuldades ao nivel de administracéao e
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funcionarios, fizeram com que os empresarios buscassem, novas alternativas e ajuda

profissional externa.

Segundo Lima (2021):

A Assessoria Empresarial € uma prestacao de servico de alguém que
possui conhecimentos especializados em determinada area
profissional. Sua funcéo é auxiliar tecnicamente na elaboragdo de um
projeto, mas também na execucédo de servicos. Portanto, ja ha uma
diferenca em relacdo a consultoria empresarial, pois ha também o
envolvimento pratico do contratado.

Assim a assessoria coleta informacfes que possibilitam viabilizar, desenvolver
e implementar projetos de acordo com a necessidade do cliente, ja que é realizada
por um profissional qualificado e conhecedor do tema, o qual efetua diagnosticos e
processos, identificando solugdes e recomendando acoes.

Para se inserir no mercado global, as empresas, normalmente, precisam de
uma assessoria internacional. Os profissionais que trabalham com isso estdo
preparados para atuar na internacionalizagdo das empresas e podem assessorar as
empresas a buscar este mercado globalizado. A assessoria e consultoria internacional
sdo prestacédo de servicos. Os profissionais com seu conhecimento sdo fundamentais
para as MPEs gque querem se inserir no mercado globalizado. Ter esses profissionais
qualificados de perto ajuda na internacionalizagdo que as empresas necessitam. Eles
conhecem as técnicas, as leis, 0s processos e claro conhecimento para estudar os
mercados alvos que sao viaveis para exportacao.

Além disso, outros aspectos a serem considerados no processo de
internacionalizacdo sdo: marketing, a formacao de custos e precos de venda. Sao
ferramentas indispensaveis para a insercdo no mercado internacional.

Na delimitacéo do problema, a analise se embasou para os paises da América
Latina, tendo em vista que a empresa nesse primeiro momento, objetiva se preparar
para se internacionalizar tendo como alvo esses paises.

Diante do exposto, o problema que norteou essa pesquisa foi saber, qual o

possivel mercado alvo para o grupo de produtos em estudo com vistas a exportagcao?

1.2 OBJETIVOS
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1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um planejamento de exportacdo com vistas a escolha de um possivel
mercado alvo para um grupo de produtos com a mesma Nomenclatura Comum do
Mercosul - NCM produzido por uma Empresa do setor metal mecanico, localizada na

Serra Gauicha, no Estado do Rio Grande do Sul — Brasil.

1.2.2 Objetivos especificos

A fim de alcancar o objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

a) Caracterizar MPEs, assessoria e consultoria na area do Comércio
Internacional;

b) Identificar os mercados alvos viaveis para os produtos em estudo com vistas
a exportacao.

c) Elaborar um planejamento de exportacdo, para uma pequena empresa do
setor metalurgico, localizada na Serra Gaucha;

d) Aplicar num estudo de caso para validar o processo.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mundo tem passado por varias transformacdes, tanto na perspectiva politico-
econbmica, quanto na gestdo das organizacbes. Como resultado dessas
transformacdes, as empresas se deparam com uma nova realidade, cujos reflexos

sao invocados pelo mercado e pela concorréncia.

Para atender esse mercado globalizado, as empresas sao forcadas a serem
competitivas e qualificadas. No caso das micro e pequenas empresas e por sua
estrutura organizacional como também pela forma como sdo gerenciadas, sdo muito
vulneraveis as mudancas de ambiente e, por isso, precisam desenvolver ferramentas

gerenciais que possibilitem agilizar e aperfeicoar o processo decisorio.

Com a abertura de mercado, as MPEs foram ganhando importancia para o

cenario empresarial como traz Longenecker et al. (2007) quando afirmam que as
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pequenas organizacdes industriais, como parte da comunidade empresarial,
contribuem inquestionavelmente para o bem-estar econdmico da nacdo, pois
produzem uma parte substancial do total de bens e servigos, contribuindo, assim, de

forma geral e similar as grandes empresas.

Para Solomon (1986), a presenca das pequenas empresas no contexto socio-
econdmico de um pais é de extrema importancia, visto que elas proporcionam uma
energia vital para a reestruturagdo econémica necessaria no sentido de produzir o

aumento da produtividade de que se carece.

De acordo com Souza (1995), a importancia das MPEs pode ser ressaltada

pelas seguintes caracteristicas:
e sdo os amortecedores dos efeitos das flutuacdes na atividade econdémica;
e mantém o patamar da atividade econdmica em certas regides;

e apresentam potencial de assimilacdo, adaptacdo, e, algumas vezes,

geracdo de novas tecnologias de produto e processo;

e contribuem para a descentralizacdo da atividade econdmica, em especial

na funcao de complementacédo as grandes empresas.

Segundo Caceres (2001), o segmento das MPEs para a economia dos paises,
faz com que os governos interajam constantemente com o meio empresarial para
garantir sua sobrevivéncia e crescimento. O autor salienta ainda que sdo empresas

caracterizadas pela forte iniciativa empreendedora.

Importante contribuicdo das micro e pequenas empresas no crescimento e

desenvolvimento do Pais € a de servirem de “colchdo” amortecedor do desemprego
(IBGE, 2003). Elas s&o uma alternativa de ocupacéo para uma pequena parcela da
populacdo que tem condicdo de desenvolver seu proprio negocio, e em uma
alternativa de emprego formal ou informal, para uma grande parcela da forca de
trabalho excedente, em geral com pouca qualificacdo e que ndo encontra emprego

nas empresas de maior porte.

Dentro desse mercado globalizado, constatou-se que 0S negocios
internacionais trazem beneficios para a economia, para as empresas e para a
sociedade que dispde de uma qualidade muito maior de produtos e servigos

decorrentes da alta competitividade e busca pela exceléncia entre as empresas
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(FUNDACAO DOM CABRAL, 1996).

A exploracdo de mercados externos também tem interessado as MPEs que
vém enxergando a internacionalizagdo como uma estratégia para diversificar seus

produtos e servigos.

Existem diversos tipos de internacionalizacdo, sendo que o mais utilizada por
MPEs € a exportacdo, que pode ser classificada como a primeira etapa da
internacionalizagcdo, segundo Palacios (2004) ela também é dividida entre exportacéo
indireta e exportagédo direta, diferenciando-se devido ao grau de risco e controle

envolvidos.

As micro e pequenas empresas para se internacionalizar enfrentam diversos
problemas, o primeiro obstaculo na qual se deparam € falta de consciéncia
exportadora. De acordo Cignacco (2009), “consciéncia exportadora € uma atitude
positiva do empreséario que lhe permite desenvolver uma vinculagdo progressiva
internacional por meio de um compromisso em médio e longo prazos com O0sS

mercados externos.”

Para o0 sucesso da internacionalizacdo, as empresas precisam de estudo e
planejamento, como também de forcas impulsionadoras. No que se refere ao estudo
e planejamento, as assessorias e/ou consultorias de empresas especializadas podem

ajudar nesse processo de internacionalizacao.

Diante do exposto, o presente estudo se justifica, na medida em que tem como
objetivo geral elaborar um planejamento de exportacdo com vistas a escolha de um
possivel mercado alvo para um grupo de produtos com a mesma Nomenclatura
Comum do Mercosul - NCM produzido por uma Pequena Empresa do setor

metalulrgico, localizada na Serra Gaucha, no Estado do Rio Grande do Sul — Brasil.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacao tedrica da presente pesquisa trouxe trés topicos. No primeiro,
fala-se sobre as micro e pequenas empresas - MPEs, com intuito de conhecer um
pouco sobre as mesmas. No segundo, sobre consultoria e assessoria buscando
conceituar, diferenciar e mostrar sua importancia, além de tratar sobre processo de
internacionalizacao, fatores, motivos que levam uma empresa a internacionalizar e 0s
modelos de assessoria para internacionalizac¢édo. O ultimo, fala sobre planejamento de
exportacao, abordando modais de transportes, modalidades de pagamento, 6rgéos e
programas de apoio ao exportador, documentacdo, mercado alvo, marketing, e

formacdo de custos e precos de vendas.

2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO MUNDO GLOBALIZADO

O acesso facilitado a bens e servigos oriundos de diversos lugares do mundo é
um fendmeno complexo. Porém, negociar esses bens e servicos nao é algo recente
pois, vem acontecendo desde a Rota da Seda que ligava o ocidente ao oriente, de
Chang'an até Roma. O que é parcialmente novo sao empresas com operacdes de
venda e producéo inter-relacionadas alocadas ao redor do mundo, o que intensifica a
concorréncia mundial (KOTABE, 2016).

A ideia de globaliza¢céo sugere o conceito de unidade, de uma economia global
e uma estrutura Unica. No entanto, ndo se pode falar de uma cultura global ou de uma
identidade global Unica da mesma forma a que se refere aos niveis econdmicos e
tecnoldgicos.

O efeito da globalizacdo fez com que o Brasil, em meados da década de 90,
abrisse suas fronteiras com a abertura para o mercado internacional, abrindo portos e
reduzindo as barreiras tarifarias, bem como se unindo a blocos econémicos como o
Mercosul, no qual as tarifas externas entre os paises integrantes foram eliminadas
(FUNDACAO DOM CABRAL, 1996). Em funcéo da chegada de capital estrangeiro e
investimentos externos, fizeram com que a economia brasileira desse um salto e
impulsionou 0 mercado interno a se posicionar com maior competitividade, ja que

teriam que concorrer com organizacoes de diversas partes do mundo.
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Essa abertura desencadeou também um interesse das empresas brasileiras
em se internacionalizar e conquistar seu espaco no mercado global. Contudo,
percebe-se que existem ainda algumas incertezas e riscos que as micro e pequenas
empresas estao sujeitas, principalmente devido a limitacao de recursos.

Entretanto, Etemad (2022) desenvolveu uma estrutura composta por trés forcas
e influéncias denominadas de Push Factor, Pull Factor e Mediating Forces, que
auxiliam na reflexdo a respeito da internacionalizacado das empresas de menor porte.
A primeira influéncia esta relacionada com os fatores internos da empresa (Push
Factor), com as estratégias organizacionais, o perfil dos lideres e o investimento em
Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). A segunda influéncia sdo os fatores externos
(Pull Factor) que empurram as empresas para o ambiente internacional, podendo ser
0S parceiros estratégicos, as aliancas internacionais, o avanco tecnoldgico, 0
surgimento dos blocos econémicos e a facilidade de comunicacdo decorrente da
globalizacdo (CUNHA, 2011). Por fim, existem as forcas mediadoras (Mediating
Forces) que estdo relacionadas as caracteristicas especificas da empresa, seu
segmento, sua necessidade de recursos e sua demanda. Mesclando essas trés
forcas, Etemad (2022) afirma que €& possivel intensificar o processo de
internacionalizacdo das MPEs.

Além disso, internacionalizar exige planejamento e conhecimento do mercado
externo no qual a empresa pretende se inserir, pratica que nem sempre esta acessivel,
seja por falta de conhecimento técnico ou por falta de um bom network. Também
existem implicacdes burocraticas, econémicas e politicas que podem influir nos
tramites da internacionalizacdo (PROZCZINSKI; STEINBRUCH, 2014). A exploracéo
de mercados externos tem chamado a atencdo de MPEs que j4 apresentam certa
estabilidade nacionalmente, e que enxergam a internacionalizacdo como uma
estratégia de diversificacdo, tanto de mercado, como de produtos e servigos
(BRANDT; HULBERT, 1977).

Além disso, 0s negocios internacionais trazem beneficios para a economia,
para as empresas e para a sociedade que dispde de uma qualidade muito maior de
produtos e servigcos decorrentes da alta competitividade e busca pela exceléncia entre
as empresas (FUNDACAO DOM CABRAL, 1996).



20

O mundo das MPEs possui grande diversidade de padrdes de reproducao
econdbmica em meio ao desenvolvimento capitalista brasileiro. Elas sdo responsaveis
por parte consideravel do emprego da for¢ca de trabalho na economia, essas empresas
estdo marcadas pelas profundas desigualdades de produtividade, de acesso ao
financiamento e recursos proprios para investimento e de capacidades inovativas que
levam a distintas estruturas de contratacdo e protecdo do emprego no interior delas
(SANTOS, et al., 2012).

Segundo a definicho da Lei Geral das MPEs (Lei no 123/2006), as
microempresas sao as que possuem um faturamento anual de, no maximo, R$
360.000,00 por ano. As pequenas devem faturar entre R$ 360.000,01 e R$
4.800.000,00 anualmente para serem enquadradas. Outra definicdo € adotada pelo
Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), que limita a
microempresas aquelas que empregam até 9 pessoas, no caso de comeércio e
servicos, ou até 19 pessoas, no caso dos setores industrial ou de construcdo. Ja as
pequenas sado definidas como as que empregam de 10 a 49 pessoas, no caso de
comeércio e servigos, e de 20 a 99 pessoas, no caso de industria e empresas de
construcdo. As multiplas definicdes de MPEs existentes no Brasil e seu tratamento
metodoldgico subsidiam a producdo de informacdes cuja homogeneizacdo é muito
limitada.

Muitas MPEs vislumbram também como as médias e grandes empresas em
expandir seus negdcios e investir no mercado internacional. Para tanto, precisam de
assisténcia para dar os primeiros passos rumo ao processo de internacionalizagao,
outras precisam de ajuda para se manterem competitivas nos mercados estrangeiros.

No entanto, as MPEs precisam estar preparadas para sua internacionalizagéo,
necessitando de profissionais com qualificacdo para atuar diretamente nesse
processo. Para essas empresas fica dificil financeiramente que tenham no seu quadro
de funcionarios profissionais que atuem nesse processo. Neste sentido, elas precisam
buscar no mercado esses profissionais através da contratacdo de empresas de

assessoria e/ou consultoria para dar esse suporte.
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2.2 ASSESSORIA E CONSULTORIA

A assessoria tem sua raiz na palavra latina assessore que quer dizer dar a
alguém uma recomendacgédo sobre o que deve ser feito em uma situacdo particular.
No mundo globalizado e competitivo em que se vive, as constantes mudancas
obrigaram as MPEs a repensarem o seu modelo de gestdo. Nesse sentido, deve haver
um monitoramento e uma reavaliagdo constante das operacdes das empresas, a fim
de garantir um sincronismo entre a estratégia tracada e a sua correta execucao.
Santana (2007) afirma que “se as micro e pequenas empresas demoram para
perceber o turbilhdo que as assola em adotar medidas gerenciais eficazes, elas
perdem competitividade e acabam sendo devoradas pelos concorrentes”.

Dito isso, j& se percebia desde a antiguidade a pratica da consultoria, que era
feita de maneira informal naquela época, com pessoas tentando ajudar e dar
conselhos a outras. Porém com o passar do tempo, a consultoria passou a se
profissionalizar, com seu desenvolvimento de forma sistematizada e as MPEs veem
nela uma ferramenta de auxilio em sua gestéo.

Segundo Oliveira “consultoria € um processo interativo de um agente de
mudancas externo a empresa, o qual assume a responsabilidade de auxiliar os
executivos e profissionais da referida empresa nas tomadas de decisdes, néo tendo,
entretanto, o controle direto da situacdo” (OLIVEIRA, 2019, p. 4).

Assim, pode-se dizer que tanto a assessoria, como a consultoria empresarial
sdo prestacdo de servigo, onde o profissional ajuda com o seu conhecimento, se
tornando muito util para as MPESs, ja que estdo num processo de inicializacdo de
desenvolvimento, possibilitando seu crescimento e sua permanéncia no mercado.
Para as MPEs que objetivam entrar no mercado exterior, aliar-se com profissionais
formados e qualificados na é&rea de internacionalizacdo faz necessario e €
fundamental.

As empresas por si s6 devem estar preparadas para atender a um mercado
globalizado, ainda mais as micro e pequenas empresas, cuja estrutura organizacional
também pela forma como sdo gerenciadas, estdo vulneraveis as mudancas do
ambiente e, por isso, precisam desenvolver ferramentas gerenciais que possibilitem

agilizar e aperfeicoar o processo decisorio.
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Os clientes e todas as outras pessoas envolvidas e relacionadas com seus
servicos ou produtos sdo capazes de traduzir a perspectiva de um angulo para outro.
Desta forma, passaram a ser uma ferramenta para as empresas, ja que as dificuldades
ao nivel de administracéo e funcionarios, fez com que os empresarios busquem novas
alternativas e ajuda profissional externa.

Assim estas empresas especializadas coletam informacfes que possibilitam
viabilizar, desenvolver e implementar projetos de acordo com a necessidade do
cliente, ja que € realizada por um profissional qualificado e conhecedor do tema, 0

qual efetua diagndsticos e processos, identificando solu¢des e recomendando acdes.

2.2.1 Assessoria para internacionalizacéo

Internacionalizar uma empresa significa adotar uma nova filosofia por parte da
mesma. Dentro dessa filosofia esta a competitividade, ou seja, de que forma a
instituicdo pode tornar-se competitiva, a fim de atuar no mercado internacional. Vieira
(2004) diz que fatores como o sistema competitivo do pais, a estrutura da empresa e
o conhecimento dos mercados internacionais sdo as a¢des prioritarias num processo
de internacionalizacéo de empresas.

Tomando como base o modelo de empresas para o mercado internacional, o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae (2019) salienta
gue da totalidade de exportacdes brasileiras, as MPEs representam em torno de 40%
desse percentual. Pensando nisso, a Conferéncia Nacional da Industria - CNI e o
Sebrae assinaram um convénio em 2019 para estimular e capacitar as MPEs a se
internacionalizarem.

De acordo com Dias (2002) os principais motivos que levam uma micro ou
pequena empresa a entrar no mercado externo sédo: a diminui¢cdo da dependéncia dos
mercados internos, 0 aumento das receitas operacionais, uma maior rentabilidade da
empresa, melhoria da qualidade e competitividade do produto.

Segundo Brasil (2021), num processo de internacionalizacdo, as empresas
devem desenvolver todo o seu mecanismo de estruturacédo, baseadas em fatores

como:
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a) Geréncia de Exportacao - onde deve-se dar énfase a coleta de dados para
a realizacdo de avaliacbes, principalmente internamente. Selecdo de
produtos, mercados e a forma de ingresso tornam-se primordiais, além do
plano de comercializacdo, da escolha do parceiro e do inicio do processo de
comercializacao;

b) Administracdo da Exportacédo — a preocupacao esta em torno da solicitacao
de orgcamento, avaliagao, negociagao, recepc¢ao e aceitacao de pedido para
estruturacdo da producédo. Torna-se necessario a confeccdo do produto com
controle de qualidade em relacdo ao roétulo, embalagem, além da
preparacao, verificacdo e despacho dos documentos na alfandega local e
saida da mercadoria via porto, aeroporto ou fronteira do pais exportador;

c) Geréncia de Mercado — torna-se importante o pagamento dos impostos, a
interacdo com a alfandega do pais importador, a retirada das mercadorias e
eventual troca de rétulos. E interessante acompanhar a distribuicdo do
produto, desenvolver um plano de marketing local, além de estreitar sempre

0 contato com o comprador.

Minervini (2019, p. 283) vai ao encontro disso quando diz que “internacionalizar
significa tornar-se comum a varias nacoes, universalizar-se”. Pode-se dizer que
internacionalizar é trabalhar com mercados internacionais. Costa e Santos (2011, p.
11), colaboram com Minervini, quando dizem que ela acontece “quando a empresa
comeca a ter algum tipo de relacionamento com clientes e/ou fornecedores
localizados além das fronteiras nacionais”.

O processo de internacionalizacdo pode ocorrer por indmeros motivos. De
acordo Kotler e Keller (2019) sdo muitos fatores que levam a ele, como maiores
oportunidades de lucro no mercado internacional, a necessidade de uma base de
clientes com tamanho maior que o disponivel no mercado interno, a defesa dos
interesses do mercado interno contra-atacando empresas globais no mercado delas,
ou mesmo a exigéncia dos clientes internos que passam a viajar e querer ser
atendidos em outros paises. Por outro lado, Kotler e Keller (2019) alertam para o0s
riscos que precisam ser considerados antes da tomada de decisdo de se
internacionalizar. De modo geral, os riscos estdo relacionados a cultura e leis
internacionais, como ndo compreender as preferéncias do mercado estrangeiro e nao

conseguir oferecer um produto que desperte interesse, incorrer em custos
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inesperados com normas estrangeiras, ou ndo compreender a cultura de parceiros e
fornecedores. Os autores ainda dizem que “o pais estrangeiro pode mudar suas leis
comerciais, desvalorizar sua moeda ou passar por uma revolugdo politica e
desapropriar bens estrangeiros” (KOTLER; KELLER, 2019, p. 646).

Muitas teorias trazem discussfes sobre a internacionalizacdo. Nessas
discussoes, elas trazem duas abordagens: a econémica e a comportamental. Costa e
Santos (2011, p. 86) diz que a abordagem econdmica “considera que a expansao da
empresa € baseada em uma légica racional, levando em conta critérios estritamente
econdbmicos." As teorias principais que sustentam essa abordagem, sdo a Market
Power Approach, a Teoria da Internacionalizacdo e o Eclectic Paradigm of
International Production. Para essa teoria, as empresas expandiriam sua participacao
no mercado nacional e apenas ap0s atingir o ponto de maxima concentracao, sem
espaco para crescimento interno, elas iriam para o mercado internacional, para
cumprir 0 mesmo processo de crescente concentracdo. Essa teoria da
Internacionalizagcéo, segundo Costa e Santos (2011, p. 88) enfoca “a eficiéncia das
operacdes das firmas e custos de transa¢do como a légica que justifica um mercado”.
Por outro lado, o Eclectic Paradigm of International Production, vé em firmas
multinacionais vantagens de propriedade com as quais, através do controle de suas
operacdes internacionais, elas obtém maior retorno sobre seus diversos produtos e
melhor coordenacao de ativos complementares.

Ainda segundo os autores, em relacdo a segunda abordagem da
internacionalizacdo, diz que o processo de internacionalizagdo “necessita de um
comprometimento gradual dos recursos em mercados culturalmente proximos e
considera imperfeicdes de mercado como informagdo para a tomada de decisdes
dentro da sua estratégia” (COSTA; SANTOS, 2011, p. 89).

Na comportamental, as principais abordagens teéricas sdo: Modelo de
Uppsala, Networks Perspective e International Entrepreneurship View. O Modelo de
Uppsala da bastante consideracdo ao conhecimento no processo de
internacionalizacdo. O processo de expanséo internacional seria gradual, progredindo
a medida que o empresario tenha mais informagbes sobre o mercado alvo. A
aproximacéo teria sempre inicio e de acordo com Costa e Santos (2011, p. 91) “em
paises que estivessem psicologicamente mais proximos do mercado domeéstico e
perseguirem uma sequéncia incremental de estagios, com aumento no

comprometimento de recursos em cada pais hospedeiro”. Por sua vez, a Networks
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Perspective é igual aos pressupostos do modelo de Uppsala, entretanto acrescenta
gue as tomadas de decisdes seriam determinadas pela inter-relacao entre os agentes
do mercado.

Para Barretto e Rocha (2003), o crescente envolvimento de uma empresa
com as operacdes no mercado internacional pode ser realizado principalmente de
duas formas: para dentro (inward) e para fora (outward). O processo de
internacionalizagdo para dentro € caracterizado por importagdes, licencas de
fabricagcdo, compra de tecnologia e/ou contratos de franquia com empresas no
exterior. Ja o processo de internacionalizacdo para fora acontece por meio de
exportacdes, licencas ou franquias e investimentos diretos no exterior (BARRETTO,;
ROCHA, 2003).

A assessoria empresarial em comeércio internacional da apoio as empresas que
estdo inseridas ou querem se inserir no mercado exterior nas areas de investimento,
transferéncia de tecnologia e procedimentos de importacdo e exportacdo. Nesse
sentido, os assessores utilizam de sua qualificacao para fazer a empresa assessorada
ter os melhores resultados nas suas negociacgdes internacionais.

Um dos papéis do assessor empresarial na area internacional € mostrar ao seu
assessorado os caminhos mais adequados em cada etapa da exportacdo de seu
negocio. Diante do exposto, acredita-se que mesmo as empresas que ja contam com
profissionais com Know-how de como agir com as negociacdes em relacdo ao
comeércio exterior, investir em uma assessoria € uma opcao interessante, na medida
em que a finalidade desses profissionais é buscar melhores resultados e beneficios
nesse tipo de negdcio. A experiéncia em comércio internacional por parte dos
assessores é deciséria quando o assessorado quer obter melhores resultados
possiveis no que diz respeito ao amplo segmento de negociacdes internacionais.

Para aquelas empresas que ainda ndo investem no segmento de exportacéo,
como é o caso da empresa em analise nesta pesquisa, é primordial e, mais do que
isso, trata-se de uma necessidade se quer realmente se internacionalizar.

Diante do exposto, contratar uma empresa de assessoria internacional e/ou ter
um apoio de um consultor é importante tanto para aquelas empresas que ja estao
inseridas, como para aquelas que ainda querem se inserir no mercado exterior. E uma
sugestéo para isso, € contratar uma assessoria em comercio internacional que tenha
conhecimento necessario e conte com profissionais qualificados para apresentar

oportunidades e solugdes inovadoras.
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A assessoria empresarial internacional oferece ainda um acompanhamento
integral para que em cada etapa da negociacdo a empresa possa ser bem
assessorada no que tange a articulacdo com fornecedores, controle de qualidade dos
produtos e distribuicdo das mercadorias, etc. Para isso, a assessoria trabalha
diretamente com os gestores das diversas areas, pois 0 objetivo € mostrar a cada
negociacdo os melhores resultados com beneficios econémicos e mercadologicos.

Além disso, uma assessoria internacional com profissionais qualificados e
competentes ira proporcionar negociagdes internacionais mais assertivas, eficientes

e seguras, independentemente do segmento do mercado.

2.2.2 Modelos de Assessoria para a Internacionalizacao

As formas de internacionalizacéo de acordo com Fleury et al (1981) apresentam
trés alternativas bésicas para atuacdo no mercado internacional: exportacao,
empreendimento em conta de participacao e investimento direto. Kotler e Keller (2019,
p. 647) por sua vez, diz que o movimento mais comum € o da entrada ‘sequencial’ "na
qual as empresas sao introduzidas gradual e sequencialmente; ou a abordagem de
entrada 'pulverizada’, na qual a empresa ingressa em muitos paises ao mesmo
tempo”. Os autores acima citados, entretanto, reconhecem o fenbmeno das Born
Global, embora ndo aprofundem as consideracdes sobre ele.

Conforme Costa e Santos (2011), a exportacao ocasional, pontualmente, é o
primeiro passo para entrar em sequéncia. O objetivo é que esses servi¢os esporadicos
possam oportunizar ao empreendedor uma ideia de processos para exportacéo. Eles
salientam também que servem para “colher informacdes sobre o potencial de mercado
no exterior, bem como para entender o que os consumidores daquele pais pensam, o
gue eles desejam e se o produto oferecido pela empresa atende as aspiracdes desse
mercado” (COSTA; SANTOS, 2011, p. 58). Nesses casos, as empresas procuram
obter um intermediario que comercializa seus produtos, com a responsabilidade pela
parte comercial e burocratica em terra estrangeira.

De acordo com os autores, 0 segundo passo a internacionalizacdo foca
estabelecer uma filial comercial propria no territorio estrangeiro para usufruir de
contato direto com o mercado.

Sobre isso, Costa e Santos (2011, p. 66) falam que “assim, a firma tem
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condicbes de se adequar as necessidades mercadologicas, inclusive oferecendo
produtos exclusivos para estas, mesmo que produzidos no pais de origem”. A fase
final de internacionalizacao seria a instalagcédo da unidade de produgcao nesse mercado
onde j& estdo trabalhando. Os autores (2011, p. 66) vao mais além dizendo que “ao
mesmo tempo, nada impede a firma de transformar o pais no qual esta instalando a
unidade produtiva em uma plataforma de exportacdo para outros paises, ou mesmo
de produzir determinados bens especificos para serem comercializados
mundialmente”.

Outras formas de internacionalizacdo sédo: venda de conhecimento por quem

tem propriedade intelectual, que pode ser feito por:

Franchising, em que a empresa vendedora fornece a estrutura
completa de negdcio para outra; licenciamento, que € a autorizacédo
para produzir e comercializar o produto da empresa de origem; ou
transferéncia de tecnologia (ToT) que consiste em vender e transferir
a tecnologia de uma empresa para outra (COSTA; SANTOS, 2011, p.
71).

Tem-se também a possibilidade de entrada através de parcerias como
consorcios ou joint ventures.
Caldeira citado por Oliveira (2003, p. 3-4) esclarece sobre os processos de

internacionalizar dizendo que:

[...] os processos de internacionalizacdo ndo séo simples e nem podem
ser separados das estratégias competitivas das empresas, implicando
notadamente nos seguintes pontos: atitude competitiva, concentragéo
geogréfica das empresas, mecanismos de gestdo e de coordenagao
de atividades, desenvolvimento interno de competéncias dinamicas,
absorcao e integracdo de conhecimento, relacdo com outras empresas
(concorrentes, clientes, fornecedores) e a capacidade de adaptagéo e
articulacéo das diferentes condi¢des locais (especificidades culturais,
econdmicas, regulamentares e linguisticas dos paises ou regides).

De acordo com Vieira (2004, p. 87):

O processo de internacionalizacéo para o segmento de MPEs depende
da interrelacdo existente entre estas empresas e 0 mercado num
primeiro momento. Em uma segunda fase, deve-se estar seguro de
gue o resultado desta interacdo anterior ira superar as barreiras de
entrada, com a ajuda de alguns mecanismos de fomento.

Para o autor ndo existe um diagndstico dos procedimentos necessarios para
essa aproximacao e interacdo. Nesse sentido propds na sua pesquisa um fluxograma

gue pode ajudar nesse processo, conforme demonstrado na figura 1.
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Segue o fluxograma do autor:

Figura 1 — Fluxograma do diagndstico dos procedimentos

Demanda
Exigéncias
Mercado externo MPE’s
Superacgéao de barreiras — Mecanismos
perag de fomento

INTERNACIONALIZACAO

Autor: Vieira, 2004.

O mercado internacional requer inteligéncia estratégica para competir. As
empresas precisam fazer uma analise de suas potencialidades e otimizacdo da
utilizacdo das suas capacidades. Neste sentido, uma condicdo primordial para
exportar é a qualificacdo da méao-de-obra apta ao mercado produtivo, com visao
sistémica e focada para a vocacao regional.

De acordo com Vieira (2004, p. 100):

As MPEs tém capacidade de gerar empregos, riquezas e rendas na
economia brasileira, ocupando novos nichos, tendo forte indicagéo
territorial e capacitando empreendedores. Apesar de elas terem as
mesmas necessidades e competirem num mesmo mercado com
empresas de grande porte, muitas das funcbes empresariais
desenvolvidas internamente por estas empresas, ndo podem ser
absorvidas individualmente pelas MPEs, como por exemplo
departamento de exportacdo, ou ainda contratacdo de consultoria
especializada.

Outros autores acreditam que a internacionalizacdo deve acontecer de forma
gradual, sendo necessario que a empresa conheca a necessidade de ter acesso a
informagdes sobre o mercado externo, que saiba identificar oportunidades, riscos e
lidar com essas forgas. Considerando-se que esse movimento acontece de forma

progressiva, 0 processo de aprendizagem auxilia na consisténcia de suas decisdes e
de sua gestédo (FLEURY, 2006).
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Palacios (2004) sobre esse modelo gradual, criou um escalonamento. Para o
autor, o escalonamento € capaz de demonstrar o grau de comprometimento em
relacdo a estratégia de entrada de uma empresa no mercado internacional. A partir
desse modelo, o autor considera cinco etapas, resumidas no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Etapas de insercéo internacional de empresa

ETAPAS ESTRATEGIAS CARACTERISTICAS

1 Exportacéo indireta | Utilizada por muitas empresas em funcdo de
pequeno risco e investimento exigido

2 Exportacéo direta | Empresas vendem de forma continua ou
esporadicamente a depender da motivacao

3 Licenciamento Maior  envolvimento e processo  de
internacionalizacdo tende maior duracao

4 Joint venture Grande envolvimento empresarial sem perda
sem perda de identidade, adaptado a empresas
inovadoras que visam parceria interna

5 IDE Podem tomar forma de filial (modelo néo
frequente em empresas de pequeno porte)

Fonte: Palacios (2004).

Tomando como base o quadro 1, a primeira etapa é a de exportacao indireta,
gue se caracteriza pela contratacdo de intermediarios no mercado domeéstico da
empresa exportadora, de modo geral, se enquadram aquelas de menor porte ou
iniciantes na atividade internacional, que precisam de apoio externo para facilitar o
processo de exportacdo. Nesse caso, as principais vantagens desse modo de
internacionalizacao referem-se a um risco menor envolvido, em comparagdo a uma
atividade direta, além disso, evita investimentos adicionais na operacdo como por
exemplo, com a criacdo de um departamento especifico e oferece custos iniciais
menores (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

Nessa primeira etapa, acredita-se que a assessoria em comeércio internacional
possa ajudar, na medida em que ela tem um atendimento especializado em processos
de importacéo e exportacdo de mercadoria nos modais aéreo, maritimo e rodoviario.

A assessoria empresarial internacional tem como foco as necessidades do cliente, isto
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€, seu assessorado, como também na sua rotina logistica e documentos necessarios
para a operacao.

A segunda etapa é de exportacao direta que, em geral, demanda a contratacao
de intermediérios no pais de destino para viabilizar a operacéo, além da necessidade
de estruturacao interna. Se, por um lado, investimentos e riscos S40 um pouco maiores
gue os envolvidos na etapa anterior, esse modelo oferece maior controle da operacéo,
proximidade com o mercado externo e maiores chances de lucratividade (CAVUSGIL,;
KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A terceira etapa € a de licenciamento, que representa um acordo contratual no
qual uma empresa, detentora de uma propriedade intelectual (patente, marca
registrada, direito autoral, design industrial etc.), cede a outra o direito de explora-la
por um periodo determinado, a partir do pagamento de royalties ou outras
compensacdes. Esse modelo apresenta vantagens em relacdo a ndo necessidade de
investimentos de grandes quantias na operacédo, nem do envolvimento do licenciador
no mercado externo. Entretanto, devem-se considerar as desvantagens
representadas pela falta de controle e retornos menores, além dos riscos relativos ao
compartilhamento de segredos industriais e knowledge, possivelmente absorvidos
pelos licenciadores que, ao final do contrato, podem passar a desenvolver suas
préprias solucdes e oferta-las ao mercado.

A quarta etapa é denominada joint venture, e se caracteriza por uma operacao
desenvolvida em conjunto com um parceiro no pais de destino, a fim de compatrtilhar
riscos e investimentos, potencializando elementos da cadeia de valor. Além disso, em
funcao de legislacao local, as vezes esta é a Unica alternativa para acessar o mercado
em questdo, nessa etapa, as principais desvantagens identificadas referem-se aos
custos ligados a gestao e ao controle da operacéo.

A quinta etapa é a de investimento direto estrangeiro (IDE), que representa um
alto grau de comprometimento da empresa com as operagdes internacionais, por meio
de construcdo ou aquisicdo de escritorios, plantas produtivas etc. Entretanto, o IDE
oferece oportunidades maiores de retornos financeiros, de controle e envolvimento
com as caracteristicas do mercado local, capacitando-a para melhor entendimento
das necessidades e desejos do mercado alvo (CAVUSGIL; KNIGHT,;
RIESENBERGER, 2010).



31

2.3 PLANEJAMENTO DE EXPORTACAO

A exportacdo € uma escola de aprendizagem e competitividade para a
empresa, pois além de qualificar mais seus funcionarios, ela também inova processos,
melhora a comunicac@o e promogao, investe e aprimora novas areas.

Ela assume um papel importante para o rumo da empresa, criando um futuro
em um ambiente globalizado, que cada vez mais exige das empresas capacitacao
para enfrentar a concorréncia estrangeira, tanto nacionalmente quanto
internacionalmente.

ApOs a empresa avaliar sua capacidade exportadora e comecar a procurar por
novos mercados onde inicialmente pretende se inserir, cuidados devem ser tomados.
Segundo Minervini (2019), o mercado externo ndo é uma ampliacdo do mercado
interno, assim nem todo produto/servico fara sucesso em outros paises, pois cada um
possui caracteristicas técnicas e comerciais diferentes.

Assumpcéo (2007), afirma que o conhecimento da documentacdo necessaria
na operacao, as formas de pagamento, os modais de transporte, sdo fundamentais
para que nao haja surpresas durante o processo. Para dar continuidade no
planejamento de exportacdo, a empresa precisa dar inicio aos tramites para entrar no
mercado internacional.

De acordo com Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servicos (MDIC):

A empresa sendo livre de pendéncias fiscais e estando regularizada,
ndo enfrentard problemas para obter a licenca junto a receita federal.
ApOs a validacao, a empresa poderd fazer o uso do Siscomex, que €
uma ferramenta que faz a integragdo de todas atividades, registros,
acompanhamentos e controles de todas as etapas das operacdes de
exportacdo. (MDIC, 2020).

2.3.1 Modais de transportes

Dando inicio a operacionaliza¢do da exportacdo, a empresa precisa conhecer
os Termos de Comércio Internacional - Incoterms versao 2020, publicados pela
Céamara de Internacional do Comércio (ICC).

De acordo com o site Fazcomex, 0s Incoterms:

Sao normas padronizadas que regulam aspectos diversos do comércio
internacional. S&o importantes pois tém o papel de deixar clara a
alocacdo de riscos, custos e obrigacdes entre o comprador e o
vendedor em um contrato de compra e venda de mercadorias
(https://www.fazcomex.com.br/incoterms/. Acessado em 12/04/2022).


https://www.fazcomex.com.br/incoterms/
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Vale ainda ressaltar que os Incoterms ndo sao imposi¢cdes e sim uma proposta

para o melhor entendimento entre vendedor e comprador. Tais regras viram clausula

e passam a ter forca legal depois de serem incluidas no contrato, por isso para evitar

problemas € de suma importancia conhecer e saber utilizar cada termo de acordo com

a estratégia da empresa.

De acordo com os autores Dos Santos e Mariano (2020), os Incoterms sao

divididos em duas categorias: os aplicaveis a qualquer meio de transporte e o0s

aplicaveis apenas quando a transacdo envolve transporte maritimo ou por vias

navegaveis.

Em relacdo as categorias, Dos Santos e Mariano (2020) explicam cada uma

delas a partir do tipo de transporte:

Categoria 1 - aplicaveis a qualquer meio de transporte.

a)

b)

d)

EXW (Ex-Works) — A mercadoria € disposta ao comprador no
estabelecimento do vendedor, a exportacdo da mercadoria e o custo total
de transporte é de responsabilidade do importador. Essa modalidade € uma
das mais utilizadas, pois garante menor responsabilidade para o exportador
e consequentemente maior para o importador, mas no Brasil tem pouca
aplicacdo, uma vez que a legislacao brasileira obriga que o desembaraco

aduaneiro seja feito pelo exportador.

FCA (Free Carrier) — A mercadoria € entregue para o importador em local
determinado ja “desembaragada”, isto €, com os tramites de exportagéao
concluidos. O exportador se responsabiliza pelo transporte da carga até o

porto/aeroporto, bem como por todos 0s processos e custos seguintes.

CPT (Carriage paid to) — Transporte pago até: estabelece que o vendedor
€ 0 responsavel pelas despesas de embarque e frete internacional da
mercadoria até o local de destino. Fica a critério do comprador utilizar ou
nao um seguro, pois se decidir ndo contratar, todas as responsabilidades

de perda ou danos a mercadoria continuam sendo do comprador.

CIP (Carriage and Insurance Paid to) — E parecido com o CPT, mas o
exportador também arca com despesas de seguro do transporte da

mercadoria até o local indicado.



e)

f)

9)
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DAP (Delivered at place) — O vendedor assume 0 compromisso de entregar
a mercadoria em local previamente designado pelo comprador. O
desembaraco de importacdo é feito no local de destino, bem como a

descarga da mercadoria.

DPU (Delivered At Place Unloaded) — O vendedor assume todos 0s riscos

envolvidos em levar e descarregar as mercadorias no local de destino

designado, substituiu o DAT.

DDP (Delivered duty paid) — O exportador entrega a mercadoria no destino
final, arcando com todo o transporte até o local de uso da mercadoria pelo
importador. Esta modalidade exp&e o vendedor a mais riscos, mas € a que

mais agrega valor a exportacéao.

Categoria 2 - aplicaveis apenas quando a transagcdo envolve transporte

maritimo ou por vias navegaveis.

a)

b)

FAS (Free alongside ship) — A mercadoria €é levada pelo
vendedor/exportador ao navio, no porto terminal. A operacao de embarque
e o transporte internacional segue como responsabilidade do comprador.
Essa modalidade ndo é adequada quando as mercadorias sdo entregues
ao transportador antes de estarem ao lado do navio, por exemplo, onde as
mercadorias S80 entregues a uma transportadora no terminal de

contéineres.

FOB (Free on board) — Entrega livre a bordo: nesse termo a
responsabilidade do exportador s6 acaba quando a mercadoria estiver
dentro do navio que fara o transporte. E um dos mais utilizados devido ao
conhecimento do exportador quanto aos custos e outros procedimentos em
seu pais, ja que simplifica a vida tanto do comprador quanto do vendedor,
afinal, o exportador envia a mercadoria com tudo resolvido para o

importador, assim tornando o processo de recebimento mais simplificado.

CFR (cost and freight) — Custo e frete: Até a mercadoria passar da murada
do navio, o custo com transporte e demais encargos fica por conta do
exportador, o seguro pode ser combinado entre as partes e no contrato

devera ser exposto 0 responsavel por esse encargo.


https://www.fazcomex.com.br/blog/fluxo-de-exportacao/
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d) CIF (Cost, insurance and freight) — Custo, seguro e frete: o vendedor é o
responsavel pela carga até o momento da transposicdo da amurada do
navio no porto de embarque, assim como com os custos e fretes até o porto

de destino.

Figura 2 - Incoterms

£8/5459 INCOTERMS 2020

Point of Delivery and Transfer of Risk

LR B T

SELLER FirstCarrier Alongside  Loading Destination  Alongside
. o Ship @ Port @ @ Port Ship

o

_ BUYER

Q.
EX WORKS 0 AGREED PLACE

s e
9N 3 FREE CARRIER (D) AGREED PLACE

e ey ey L —
75N 3 FREE ALONGSIDE SHIP ()| PORT OFLOADING

—_—m e e —_— s ——————

70 53 FREE ON BOARD €) PORT OF LOADING

CFR . COST & FREIGHT 0 TPORT OF DESTINATION

CIF . COST, INSURANCE & FREIGHT & Y TPORT OF DESTINATION

cpT P> © COSTPADTO " PLACE OF DESTINATION
cp P> " @ CARRIER & INSURANCE PAID TO PLACE OF DESTINATION
DR 53 DELIVERED AT PLACE UNLOADED ¢ PLACE OF DESTINATION
LYUE 53 DELIVERED AT PLACE () DESTINATION
DN 3 DELIVERED DUTY PAID () DESTINATION

1| BUYER'S OBLIGATION

- SELLER'S OBLIGATION (®) TRANSFER OF RISK
Fonte: Abaco Logistics (2020).

A tomada de decisao sobre qual o melhor Incoterm adotar para as operagdes
internacionais ndo é facil, e deve considerar ndo somente 0s custos, mas a
capacidade operacional, o grau de servi¢co oferecido ao cliente e o relacionamento
existente das partes envolvidas (MACHADO; TEIXEIRA, 2020).

No caso das MPEs que estdo comecando a exportar, os empreendedores
precisam estar atentos, ja que o transporte internacional tem uma série de taxas,
impostos e custos que devem ser computados corretamente.

Machado e Teixeira (2020) afirmam que n&o existe um Incoterm melhor ou pior,
apenas o0 mais adequado para cada transacédo comercial, e que seu entendimento é

fundamental para empresas que desejam vender internacionalmente.
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Isso se aplica especialmente para as micro e pequenas empresas, cujo impacto
financeiro pode ser maior e a complexidade juridica para resolucéo de conflitos pode
se tornar um grande agravante.

Empresas com menor experiéncia dos Incoterms devem reduzir seus riscos,
assim optando pelas condicbes de venda EXW ou FCA, que |hes atribui menos
responsabilidade e uma menor possibilidade de erros na formacdo de custos para
venda internacional. A medida que adquirirem dominio sobre as regras de transacdes
internacionais, podem evoluir suas transacdes e negociagdes para Incoterms mais
complexos, como o CIF ou até mesmo o DDP, onde o exportador corre mais riscos,

mas também sdo as condicfes que mais agregam valor a exportacao.

2.3.2 Modalidades de pagamento

Ap6s a escolha do Incoterm a ser usado, deverd ser acordado entre o
exportador e o importador a modalidade de pagamento no exterior. Essa decisao
conjunta, além de levar em conta o grau de confianca comercial existente entre as
partes, devera conciliar também as areas comercial, financeira e de seguranca.

Assim, o exportador podera escolher segundo o site governamental Siscomex
(2021) entre:

a) Pagamento Antecipado: o importador remete previamente o valor da
transacédo, apos, o exportador providencia a exportacao da mercadoria e o
envio com a respectiva documentacdo. Do ponto de vista cambial, o
exportador deve providenciar, obrigatoriamente, o contrato de cambio, antes
do embarque, junto a um banco, pelo qual recebera reais em troca da moeda
estrangeira, cuja conversado € definida pela taxa de cambio vigente no dia.
Esta modalidade de pagamento ndo é muito frequente, pois coloca o
importador na dependéncia do exportador.

b) Remessa Direta ou Sem Saque: O importador recebe diretamente do
exportador os documentos de embarque, sem o0 Saque; promove o
desembaraco da mercadoria na alfandega e, posteriormente, providencia a
remessa da quantia respectiva diretamente para o0 exportador. Esta

modalidade de pagamento é de alto risco para o exportador, uma vez que,


http://siscomex.gov.br/aprendendo-a-exportar/negociando-com-o-importador/modalidades-de-pagamento/remessa-sem-saque-2/saque/
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em caso de inadimpléncia, ndo ha nenhum titulo de crédito que Ihe garanta
a possibilidade de protesto e inicio de acédo judicial. No entanto, quando
existir confianga entre o comprador e o vendedor, possui algumas
vantagens, como agilidade na tramitagdo de documentos e isencédo ou

reducdo de despesas bancérias.

c) Cobranca Documentéria: € caracterizada pelo manuseio de documentos
pelos bancos. Os bancos intervenientes nesse tipo de operacdo sdo meros
cobradores internacionais de uma operacao de exportacdo. O exportador
embarca a mercadoria e remete os documentos de embarque a um banco,
gue os remete para outro banco, na praca do importador, para que sejam
apresentados para pagamento (cobranca a vista) ou para aceite e posterior
pagamento (cobrancga a prazo). Para que o importador possa desembaracar
a mercadoria na alfandega, ele necessita ter em maos os documentos

apresentados para cobranca.

d) Carta de Crédito: € a modalidade de pagamento mais utilizada no comeércio
internacional, pois oferece maiores garantias, tanto para o exportador como
para o importador. E uma ordem de pagamento emitida por um banco
emissor, a pedido do importador, em favor do exportador. Essa modalidade
de pagamento € uma ordem de pagamento condicionada, ou seja, 0
exportador so tera direito ao recebimento se atender a todas as exigéncias

por ela convencionadas.

No processo de internacionalizacédo existem vantagens e desvantagens, assim
a empresa precisa estar preparada, definir estratégias, buscar novas solucdes e se
adaptar ao crescente processo do mercado. Abaixo, uma tabela mostrando as

modalidades de pagamento e seus respectivos pros e contras.



Figura 3 - Modalidades de pagamento e seus pros e contras
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Fonte: CNI - Confederacao Nacional da Industria (2021).

O Comércio Internacional apresenta muitos desafios, principalmente para as
micro e pequenas empresas, por isso conhecer as modalidades de pagamentos

internacionais é fundamental para empresas que pretendem operar no mercado

internacional.

A escolha da modalidade exige cautela e uma analise criteriosa para encontrar
a melhor forma de pagamento. Segundo a empresa Consead
Contabilidade (2018), o dominio e a escolha consciente da modalidade de pagamento
certa sao cruciais, interferindo de forma significativa na qualidade dos negdcios e

Desvantagens
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Azsume o5 riscos politicos
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dooumentacao.

determinando o sucesso ou ndo de uma empresa no cenario internacional.

- Consultoria e
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Para as MPEs que estdo adentrando no mercado internacional, formas de
pagamento mais seguras e com menos riscos sdo mais aconselhaveis. Como a carta
de crédito, que € a modalidade que oferece mais garantia. Com ela, o exportador
assume menos riscos, jA que existe um banco intermediador que determinard as
condicbes de pagamento e recebimento, e somente se todas as exigéncias forem
atendidas, 0 negdécio se concretizara.

Conforme a empresa for ganhando experiéncia e mercado, pode partir para
modalidades com menos burocracias e despesas, como a Remessa Sem Saque,
onde existindo uma relacdo de confianca entre importador e exportador se ganha

maior agilidade no processo de exportacdo e menores custos.

2.3.3 Orgéaos e programas de apoio ao exportador

Para as micro e pequenas empresas, a exportacdo € um processo de
paciéncia, complexo e envolve tempo.

Diante disso, o0 governo e 6rgdos promovem programas de promocao e apoio
ao exportador. Quando uma pequena e micro empresa pensa em ampliar o seu
mercado e decide se internacionalizar, ela pode e deve procurar programas,
consultorias e 6rgdos que a oriente durante o processo (MINIVERNI, 2019).

A seguir alguns 6rgados que oferecem informacfes e auxiliam as MPEs no

Brasil:

a) Orgdo Anuente: onde existem a Camara de Comércio Exterior (CAMEX);
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA); Departamento de
Operacdes de Comércio Exterior (DECEX); Banco Central do Brasil
(BACEN)

b) Orgdo Administrativo Federal: Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior (MDIC), que promove o desenvolvimento econdmico por
meio de politicas de estimulo ao comércio exterior, a indlstria, comércio e
servicos, e a inovagdo empresarial. Dentro do MDIC fazem parte a
Secretaria de Comércio Exterior (SECEX), Vitrine do Exportador e o

Sistema Integrado de Comeércio Exterior (Siscomex).

c) Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacbes e Investimentos (Apex
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Brasil) que promove as exportacdes brasileiras, apoia a internacionalizacao
das empresas, atrai investimentos estrangeiros, organiza acdes de
promoc¢do comercial, rodadas de negdcios e apoia a participacdo das

empresas em feiras internacionais.

Estes sdo alguns 6rgaos de apoio e programas que oferecem auxilio as micro
e pequenas empresas, outros podem ser encontrados ainda no site do MDIC.

Existem também as trading companies, que sdo empresas especializadas em
operacbes de comércio exterior, elas agem como facilitadoras no processo
internacional assumindo o papel de consultores/assessores para seus clientes.

Para as MPEs que estdo comecando no ambito internacional, trading
companies sdo uma escolha inteligente, j& que podem atuar em nome da empresa
junto aos orgaos privados e publicos envolvidos no processo de despacho aduaneiro,
como também junto aos importadores.

Além de oferecer maior seguranca ao fazer a negociacdo, de acordo com
Sprenger (2022) a trading ird executar uma analise minuciosa do fornecedor ou
comprador, diminuindo grandemente a chance do comércio com empresas

desonestas ou o recebimento da carga com qualidade inferior ao acordado.

2.3.4 Documentacdo necessario para exportacao

A documentacdo no processo de internacionalizacdo € uma parte essencial
para que a exportacao ocorra de acordo com os tramites aduaneiros, servindo para
organizar e formalizar as condi¢des da negociagao.

Por ser um processo internacional, a lista de documentos é bastante longa, mas
se a empresa esta sem nenhuma pendéncia fiscal, sera relativamente facil obter todos

0s documentos necessarios sem muita preocupagéo (BUENO, 2022).
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Figura 4 - Lista de documentos e fases
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Autor: Alves (2018).

Segundo Alves (2018), a lista de documentos esta dividida em trés momentos:

a fase de negociacao; a fase da remessa e entrega; e 0s itens necessarios no Brasil.

e Fase de Negociacao:

Fatura Proforma ou Proforma Invoice: A fatura Proforma da inicio a negociacéo.
Logo apos os primeiros contatos e manifestada a intengcéo de realizagédo de
uma operacao comercial, 0 exportador emite para o importador uma proforma
invoice para que este providencie a Licenca de Importacdo, dentre outras

providéncias.

e Remessa e entrega: sdo documentos de validade internacional necessarios

para embarque e remessa ao importador.

a) Fatura Comercial ou Commercial Invoice: E o documento internacional
emitido pelo exportador que, no &mbito externo, equivale a Nota Fiscal. Sua
validade comeca a partir da saida da mercadoria do territério nacional. E um
dos principais documentos exigidos pela maioria das autoridades
alfandegarias de todo o mundo para liberar remessas e/ou embarques. E um
documento de carater legal e esta sujeito a lei internacional, além de ser um

instrumento fundamental entre o exportador e importador, ja que serve como
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registro da transacédo comercial realizada entre ambas as partes. Deve ser

emitida no idioma do pais importador ou em inglés.

b) Packing List: Documento emitido pelo exportador para o embarque de
mercadorias que se encontram acondicionadas em um ou mais volumes e
que contenham variados tipos de produtos. E necessario para o
desembaraco da mercadoria e para a orientacdo do importador quando da

chegada dos produtos no pais de destino.

c) Conhecimento de Embarque: Documento emitido pela companhia
transportadora que atesta o recebimento da carga, as condicbes de
transporte e a obrigacdo de entrega das mercadorias ao destinatario legal

no ponto de destino pré-estabelecido, conferindo a posse das mercadorias.

d) Certificado de Origem: E o documento providenciado pelo exportador e
utilizado pelo importador para comprovacdo da origem da mercadoria e
habilitacdo a isencdo ou reducdo do imposto de importacdo, em decorréncia
de disposicdes previstas em acordos comerciais ou do cumprimento de

exigéncias impostas pela legislacdo do pais de destino.

e) Certificado ou Apdlice de Seguro de Transporte: Documento necessario
guando a condicdo de venda envolve a contratacdo de seguro da
mercadoria. Deve ser providenciado junto a companhia seguradora antes do

embarque da mercadoria.

Documentos necessérios no Brasil: sdo documentos internos, com validade
para as leis e territério brasileiro, para embarque, cobranca e registro junto aos 6rgaos
intervenientes do comércio exterior brasileiro.

a) Registro de Exportacdo: Documento eletrdnico emitido e preenchido no

Siscomex (Sistema Integrado de Comércio Exterior), diretamente pelo proprio

exportador ou pelo seu representante legal. Tem a finalidade de registrar a

operacao para fins dos controles governamentais nas areas comercial, fiscal,

cambial e aduaneira.

b) Nota Fiscal: Depois de aprovado o Registro de Exportacdo — RE, o proximo

passo € a emissdo da Nota Fiscal, que deve acompanhar a mercadoria desde

a saida do estabelecimento até a efetiva liberacéo junto a Receita Federal do

Brasil (RFB). Ela precisa acompanhar o produto somente no transito interno.


http://www.mdic.gov.br/sistemas_web/aprendex/default/index/conteudo/id/29
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c) Comprovante de Exportacdo (CE): E o documento oficial emitido pela
Receita Federal do Brasil que comprova o efetivo embarque da mercadoria. O
CE consubstancia a operacdo de exportacédo e tem forca legal para fins
administrativos, cambiais e fiscais.

d) Contrato de Cambio: Documento informatizado para coleta de informacdes,
emitido pelo banco negociador de cambio e que formaliza a troca de divisa
estrangeira por moeda nacional.

Para ndo correr riscos na hora de exportar suas mercadorias e por se tratar de

um processo internacional, a documentacao € essencial em todas as etapas, tanto

para a legalidade do processo quanto para a seguranca do produto.

E um fator que para as MPEs deve ser considerado e analisado com detalhes,

principalmente por estarem iniciando seu caminho internacionalmente, garantindo

assim a eficiéncia da exportacéo.

Diante do exposto sobre este capitulo, pode-se resumir as etapas do

planejamento de exportacéo no fluxograma a seguir:

Figura 5 - Fluxograma do planejamento de exportagcédo resumido
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Fonte: Autor (2022).

Em virtude do que foi mencionado, vale ressaltar a importancia de todos esses

documentos de exportacdo estarem formalizados de acordo com as exigéncias

especificas do pais para o qual a empresa deseja exportar.


https://www.fazcomex.com.br/blog/exportacao-e-importacao-diferencas/
http://www.mironetoadvogados.com.br/seguranca-juridica-de-documentos/
http://www.mironetoadvogados.com.br/seguranca-juridica-de-documentos/
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2.3.5 Caracterizacdo do mercado alvo

O mercado é uma instituicdo social que estabelece as condi¢Ges para a troca
de bens e servigcos. Assim, criando uma relacdo comercial para desenvolver
transagdes, trocas ou acordos entre os vendedores e os compradores.

No mundo cada vez mais globalizado, a urgéncia de buscar novos mercados é
fundamental. Segundo Moraes (2019), “a pesquisa de mercado € um instrumento
adotado para entender a realidade de um mercado e aumentar a efetividade das a¢gbes
tomadas em relagdo a um empreendimento”. Em outras palavras, € basicamente uma
forma de coletar informacdes importantes que auxiliem uma empresa a tomar
decisGes mais seguras e acertadas.

Os dados podem incluir caracteristicas comportamentais, habitos de consumo,
como também levantamentos de benchmarking de empresas de diferentes setores.
Essas informac¢des podem ser obtidas de duas maneiras diferentes. De acordo com
Moraes (2019):

e Pesquisa primaria: quando a pesquisa de mercado € realizada pela  propria
empresa que fara uso dos dados ou por algum profissional contratado para essa

finalidade;

e Pesquisa secundéria: quando os dados séo coletados e/ou analisados por
terceiros (profissional ou empresa especializada). Inclui-se aqui também os relatorios,

artigos e guias disponibilizados publicamente por outras companhias.

Essas pesquisas e andlises prévias sdo uma forma eficiente de entender a
natureza e o comportamento de um mercado e reduzir a margem de erro. Este
processo consiste em conquistar e valorizar o produto/servi¢co, orientando o
posicionamento e elaboracdo de estratégias para a atuacdo da empresa no mercado
a ser atingido. De acordo com a Programa de Qualificacdo para Exportacao - Peiex
(2020) levantamento de informagdes, analise e entendimento do mercado onde a
empresa pretende atuar sdo alguns aspectos costumeiramente abordados para
conhecer melhor o mercado-alvo, facilitando o acesso e a adaptacdo, bem como

contribuindo para a identificagao de parceiros e fornecedores.


https://conceito.de/bens
https://rockcontent.com/br/blog/benchmarking/
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Figura 6 - Aspectos para conhecer o mercado alvo
o Tamanho, estrutura e taxa de crescimento do setor no mercado; eventuais mudangas pelas quais o
Andlise do setor R Y
setor passa no mercado-alvo (ou no mundo); tendéncias e projegoes; etc.
Segmentacdo do Demanda segmentada do mercado para o tipo de produto da empresa; perfil de consumidor tipico
mercado (idade, sexo, renda, etc.); fatores de impacto direto no consumo do produto; etc.

Anilise da Empresas que atuam no mesmo segmento no mercado; concorrentes diretos e indiretos; inser¢ao
concorréncia de concorrentes em cadeias de valor; portfélio dos concorrentes; etc.

Barreiras de Eventuais restricdes legais e/ou barreiras comerciais; normas que regulam a importacao;
acesso procedimentos burocraticos; existéncia de acordos comerciais com o Brasil; etc.

Fonte: Peiex (2020).

A nocdo de mercado alvo diz respeito ao destinatario ideal de um
produto/servigo, que se encaixe ao cliente que pode consumir o produto. De acordo
com Minervini (2019) dentre todos os produtos de uma empresa, deve-se realizar uma
analise para identificar quais sdo os produtos mais competitivos e que mais atendem
as preferéncias e necessidades dos clientes no mercado externo.

As empresas optam pelo mercado internacional para fortalecerem sua
produgcdo e ndo se restringirem apenas ao mercado nacional. Para avaliar
corretamente 0os mercados externos, a empresa deve desenvolver e seguir uma
sistematica considerando as caracteristicas e peculiaridades de seu produto, seu
setor e seu segmento de atuacao.

Em relacdo a isso, Camufas diz que:

Paises proximos sdo uma melhor escolha para o inicio de um processo
de exportacao, ja que as empresas nao precisam ter grandes estoques
de seguranca e conseguem manter o fluxo de producéo, reduzir os
custos de armazenagem e evitar o estoque de produtos sazonais ou
pereciveis (CAMUNAS, 2018).

Ainda segundo o autor (2018), a ndo especializacdo e definicdo do seu
produto/servico no ambito internacional € um problema em um mercado t&o
competitivo quanto o atual. Pois para ter sucesso, € vital a especializagdo em qualquer
que seja a area de atuacdo da empresa, assim capturando seus clientes em potencial
e ndo os perdendo para seus concorrentes. Feiras e exposicdes para a busca de um
mercado novo e divulgagdo, ddo & empresa novas possibilidades, pois reinem a
maioria das empresas do ramo e mostram como 0s consumidores se interessam pelas

solucdes.
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Diante do exposto, Lacerda (2020) afirma que “o publico-alvo é o segmento do
mercado que a marca quer atingir. Estratégias e campanhas ndo sdo criadas para
atingir todo mundo, mas apenas um grupo de consumidores com perfil demografico,
comportamental e psicografico semelhante”. Assim a empresa tende a melhorar suas
solucbes, adequando-as as reais necessidades de seus clientes.

O estudo de mercado, portanto, surge como uma ferramenta essencial para
minimizar riscos e identificar oportunidades em qualquer estdgio de vida de uma
empresa. Para micro e pequenas empresas, é importante salientar que o maior
mercado ou o com mais potencial nem sempre é o melhor mercado a ser conquistado
(SEBRAE 2015). Isso porque as MPEs possuem capacidade produtiva limitada e
correm o risco de ndo poder atender a um médio ou grande cliente em mercados de

grande potencial.

2.3.4 Marketing

O trabalho de marketing tem uma influéncia de forma direta nas empresas de
performance de exportacdo. No processo de internacionalizacdo, as MPEs precisam
conhecer o mercado e sua realidade. A partir dessa perspectiva, o marketing é uma
das ferramentas indispensaveis. Entretanto esse marketing deve ser global.

Kotabe e Helsen, sdo dois autores que falam da evolucdo do marketing em
direcdo ao marketing global. Os autores trabalham com cinco estagios de evolucao
gue nao necessariamente trabalham de forma sequencial, podendo mudar conforme
o0 mercado. S&o eles: 1. Marketing domeéstico; 2. De exportagéo; 3. Internacional; 4.
Multinacional; 5. Global (KOTABE; HELSEN, 2016).

Sobre o marketing de exportagcdo, Cunha (2012) diz que o motivo vem do

exterior.

[...] ndo necessariamente em funcdo das estratégias e esforcos da
empresa para sua promoc¢ao no exterior; muitas vezes, em funcéo das
limitacdes do mercado local (forte concorréncia, baixa demanda etc.)
h& motivacdo para buscar novas oportunidades no exterior (CUNHA,
2012, p. 47-48).

Keegan (2005), salienta que a empresa que pretende exportar, deve-se
aprofundar os conhecimentos sobre concorréncia, politicas e regulamentacdes
governamentais, forgcas econdmicas e sociais, para alcancar os objetivos do

marketing.
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Kotler e Armstrong (2015) destacam os dois principais objetivos do marketing:
(i) atrair novos clientes, para desenvolver a marca; (i) fidelizacdo de clientes,
mantendo-os satisfeitos. Para efetiva-los, as empresas devem realizar um
planejamento estratégico.

Kotler e Armstrong (2015) esclarecem que € preciso tracar as metas do plano
estratégico. Ele antecede o estudo do mix de marketing, pois visa obter um melhor
entendimento sobre o assunto.

Keegan (2005) afirma que o marketing ndo é apenas um conjunto de conceitos,
€ também um conjunto de atividades e processos de negdécios. Essas atividades séo
chamadas de 4P’s. Por sua vez, Kotler e Armstrong (2015) conceituam o marketing
como uma forma de captacéo de valores entre cliente e empresa. A empresa precisa
ter um relacionamento sélido com o cliente através de ferramentas como o mix de
marketing, conforme o Quadro 2.

Quadro 2 - Os 4Ps do marketing

Atividade Oque é Exemplos
Bens e servigos que a empresa | Variedade, qualidade, design,
Produto oferece aos seus clientes nome da marca, embalagem,
Servicos
Quantia monetaria que os | Preco de tabela, descontos,
Preco clientes precisardo pagar para | concessoes, prazos de
adquirir o produto pagamentos, financiamento
Os locais onde pode-se | Canais, cobertura, locais,
Praca encontrar 0s produtos da | estoque, transporte, logistica
empresa
Indica os pontos fortes dos | Propaganda, venda pessoal,
Promocao produtos e convence 0S| promocao de vendas,
clientes a compra-los relacdes publicas

Fonte: Kotler e Armstrong, 2015.

Com as empresas atuando no exterior, houve um aumento da operacdo
internacional e nesse sentido o marketing internacional, € uma opcdo mais
independente. Cunha (2012) salienta que essa independéncia se da em termos de

adaptacao e atencao as necessidades externas.
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2.3.5 Custos e formacao do preco de venda

Ghilardi e Zamberlan, no que se refere as micros e pequenas empresas, diz
que € “importante verificar a utilizacdo dos sistemas de custos pelas empresas de
pequeno porte, pois a falta de sua utilizacdo pode tornar as empresas vulneraveis a
concorréncia globalizada” (2006, p. 1).

Ainda os autores Ghilardi e Zamberlan (2006), salientam que exigira também
maior controle e amplitude no que tange o processo de planejamento, em especial em
relacédo aos sistemas de custos e contabilidade gerencial, pois sdo fundamentais para
auxiliar a competitividade empresarial.

Nesse sentido, Maciel, Rocha e Almeida (2005, p. 6), explica que “estabelecer
precos de venda competitivos é uma tarefa que exige do empresario o conhecimento
dos componentes que dao origem ao preco de venda”. Os empresarios precisam
saber a interferéncia de cada componente no preco de seu produto. Sobre isso,
Maciel, Rocha e Almeida diz que € importante “[...] para que se possa atingir um precgo
que seja aceito pelo mercado e vantajoso para empresa” (MACIEL; ROCHA,;
ALMEIDA, 2005, p. 6).

Outros autores falam de algumas limitagdes para a determinacéo do preco de
venda dos produtos e/ou servigos oferecidos. Entre as limitacdes esta a revisdo da
sua eficiéncia operacional, no que tange a gestao de custos.

Em relagdo a gestdo de custos, Machado e Souza (2006) dizem que no
mercado competitivo, os clientes estabelecem o preco pelo qual estdo dispostos a
pagar pela aquisicdo de bens e servicos e, consequentemente, as empresas perdem
a autonomia de formar o preco que desejam.

Além disso, nota-se que € preciso também fazer uma andlise do grau de
elasticidade da demanda, os precos dos concorrentes e 0s produtos substitutos, as
condi¢cdes do mercado em que a empresa esta inserida, a estratégia de marketing da
organizacéo, etc. (MARTINS, 2010).

Para os autores Bruni e Fama (2019, p. 265), fixar o prego dos produtos € “um
dos mais importantes aspectos financeiros”. Ele é fundamental para a organizagao e
0 seu sucesso também depende disso.

Diante disso, percebe-se que através do calculo do prec¢o de venda, a empresa
deve ser capaz de aumentar os seus lucros, atender as ambi¢cdes do mercado e

aplicar, da melhor maneira, os niveis de producdo (BRUNI; FAMA, 2019).
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Por essa perspectiva, Bruni e Fama (2019) indicam trés processos que podem
ser utilizados para a definicdo do preco: os custos, os consumidores e a concorréncia.

No processo baseado nos custos, “quanto mais baixo for o custo de produgao
de um produto em relagdo ao preco pago pelo cliente, maior sera a capacidade de
fornecimento por parte da empresa” (HORNGREN; DATAR; FOSTER, 2006, p. 385).
No entendimento desse primeiro processo, quanto menor for o custo de producéo,
mais as empresas conseguem fixar precos que atraem os clientes e, assim, 0s
gestores conseguem obter maior lucro para suas organizacoes.

Em relac&o ao cliente consumidor, as empresas fazem uso do valor do produto
percebido pelos clientes, e ndo pelos custos do vendedor (BRUNI; FAMA, 2019). De
acordo com Horngren, Datar e Foster (2006), os clientes influenciam os prec¢os, e com
isso promovem a demanda por determinado produto ou servico. Também, elas devem
conhecer de forma aprofundada o mercado onde estéo instaladas. Braga et al. (2009,
p. 3) comungam com autores quando diz que “o conhecimento do mercado permite
decidir se a gestao de precos do produto sera vendido a um pre¢co mais alto, atraindo
as classes economicamente mais elevadas, ou a um preco popular, atendendo as
camadas mais pobres”.

A determinacdo do preco é a analise da concorréncia. Nessa terceira
abordagem, de acordo Horngren, Sundem e Stratton (2004), as organiza¢des devem
ficar atentas em relagéo aos concorrentes, tendo em vista que os produtos alternativos
ou substitutos podem afetar a demanda e influenciar a decisdo da empresa de baixar
0s precos. Nesse cenario, Canever, Schnorrenberger e Gasparetto (2020) ressaltam
gue os concorrentes oferecem produtos similares ou substitutos que podem ser
analisados no processo de gestdo de precos, sendo um dos subsidios que uma
entidade pode buscar na definicdo da sua estratégia de precos.

Na precificagdo, Canever, Schnorrenberger e Gasparetto (2020) falam da
abordagem mista. Nesse caso, a empresa precisa olhar a relagdo dos custos, da
concorréncia e ponderar os aspectos mercadolégicos e o valor percebido pelo cliente.

Em relacéo a isso, Braga et al. (2009, p. 3) fazem um resumo e apresentam 0s
processos (métodos) de precificacdo dos produtos, sendo:

[...] o método baseado nos custos € o mais tradicional e 0 mais comum
no mundo dos negécios. A segunda metodologia de formacdo de
precos emprega a andlise da concorréncia. Para o método baseado
nas caracteristicas do mercado, o preco é estabelecido tomando como
base o valor percebido do produto pelo mercado consumidor. A quarta
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e Ultima metodologia, método misto, € a combinacdo dos trés fatores
anteriormente apresentados, custo, concorréncia e mercado.

Com a formacéo de pre¢cos com base no custo, os autores Machado e Souza
(2006, p. 49) fazem uma ressalva dizendo que é “necessario ter um parametro inicial
ou padrédo de referéncia para andalise comparativa com o preco praticado pelo
mercado, a fim de evitar que o preco calculado sobre 0s custos possa ser invalidado
por tal mercado”.

Para chegar nesse mercado competitivo e globalizado, é fundamental que o
empresario fagca um planejamento do processo de formacédo de preco de venda e
custos, que envolva os diversos métodos trazidos pelos autores que pesquisam sobre
o tema. Isso € importante para tomada de decisfes.

Para MPEs € importante a avaliacdo dos custos, principalmente, em um
mercado competitivo como o de hoje. Sobre isso, Teixeira, Leal e Miranda (2018, p.
2) comentam que “[...] o lucro é determinado pelo pre¢co que, por sua vez, é
estabelecido pelo mercado, menos os custos da empresa”.

Como colocado pelos autores, percebe-se que no ponto de vista deles, uma
organizacdo para ter maior lucratividade, os diretores, ao invés de aumentarem 0s

precos, devem diminuir seus custos.
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3 METODOLOGIA

Pesquisar faz parte da vida das pessoas. No entanto, no sentido mais
especifico, a pesquisa € uma tarefa essencial para a ciéncia. Segundo Zanella (2015,
p. 63) “a pesquisa visa essencialmente a producdo de novo conhecimento e tem a
finalidade de buscar respostas a problemas e indagagdes tedricas e praticas”.

A metodologia, por sua vez, segundo Barros e Lehfeld (2007), consiste em uma
avaliacdo dos métodos e técnicas de pesquisa que irdo conduzir a aquisicdo de
informagdes e conhecimentos, visando a resolucéo do problema da investigagéo. Em
outras palavras, pode-se dizer que a metodologia é o estudo dos métodos para obter
conhecimento e resultados. “O método pode ser considerado uma visao abstrata da
acgao, e a metodologia, a visdo concreta da operacionalizagdo” (BARROS; LEHFELD,
2007, p. 2).

Tomando como base o que esse trabalho se propde, pode-se se dizer conforme
o problema, que se trata de uma pesquisa qualitativa e bibliografica porque ira tomar
também como base o aporte tedrico sobre o tema.

De acordo com Zanella (2015, p. 75):

A pesquisa pode ser definida como a que se fundamenta
principalmente em analises qualitativas, caracterizando-se, em
principio, pela ndo-utilizacdo de instrumental estatistico na anélise dos
dados. Esse tipo de andlise tem por base conhecimentos teorico-
empiricos que permitem atribuir-lhe cientificidade.

A pesquisa bibliografica é exigida por qualguer espécie de pesquisa. Segundo
Cervo, Bervian e Silva (2007), a investigacao bibliografica busca explicar o problema
de pesquisa a partir de referéncias tedricas, publicadas em outros estudos como
artigos, dissertacoes, teses e livros. Além disso, 0s autores ainda destacam que este
tipo de pesquisa é o basico para estudos, sendo o método inicial para a realizacéo da
pesquisa. Foram utilizados nesta investigacao: (i) livros; (i) e-books; (iii) sites de
entidades privadas e governamentais; (iv) dados secundarios.

Para Severino (2018, p. 102):

A ciéncia utiliza-se de um método que lhe é proprio, 0 método cientifico,
elemento fundamental do processo do conhecimento realizado pela
ciéncia para diferencid-la ndo s6 do conhecimento comum, mas
também das demais modalidades de expressao da subjetividade
humana, como a filosofia, a arte e a religido.
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O método pode ser definido como um conjunto de atividades racionais que
possibilita que o pesquisador alcance seus objetivos de forma mais segura e
econdmica, estabelecendo os passos a serem seguidos e contribuindo para a tomada
de decisdes (MARCONI; LAKATOS, 2022). O método também pode ser interpretado
como um guia para a solucdo de um determinado problema de pesquisa (RUDIO,
2011).

De acordo com Hegenberg (apud LAKATOS; MARCONI, 2022), método € o
caminho pelo qual se chega a determinado resultado, ainda que esse caminho n&o
tenha sido fixado de anteméo, de modo refletido e deliberado.

Por sua vez, Trujillo (2013, p. 24), na ciéncia, os métodos constituem 0s
instrumentos basicos que ordenam de inicio os pensamentos em sistemas, tracam de
modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um percurso, para
alcancar um objetivo.

Quanto ao método, o trabalho trabalhou com método dedutivo por partir do
geral e depois particularizar com o objeto de estudo. Segundo Gil (2019, p. 9) o
método dedutivo, “parte de principios reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis
e possibilita chegar a conclusdes de maneira puramente formal, isto €, em virtude
unicamente de sua légica.”

Em relacdo aos procedimentos de coleta de dados pode-se dizer que a
presente pesquisa fard um estudo de caso.

De acordo com Gil (2019, p. 60):

O estudo de caso é uma forma de pesquisa que aborda com
profundidade um ou poucos objetos de pesquisa, por isso tem grande
profundidade e pequena amplitude, procurando conhecer em
profundidade a realidade de uma pessoa, de um grupo de pessoas, de
uma ou mais organiza¢des, uma politica econdmica, um programa de
governo, um tipo de servi¢o publico, entre outros.

s

O estudo de caso, € outra estratégia dessa pesquisa. Ela investiga “uma
questdo do tipo ‘como’ e ‘por que’ sobre um conjunto contemporéaneo de
acontecimentos sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle” (YIN, p.

28), tendo como objeto de estudo um caso Unico ou casos multiplos.
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3.1 INSTRUMENTO DE PESQUISA

O estudo foi realizado em uma empresa do setor metallurgico da Serra Gaulcha.
Dentre os servigcos prestados, a empresa em estudo oferece solucdes robotizadas
para soldagem MIG/MAG, usinagem, servi¢cos de conformacéo e uma diversidade de
beneficios incluindo a certificacdo 1SO 9001:2015. Sua politica de qualidade é
analisada quanto a sua adequacédo a cada analise critica da direcdo e esta definida
através do posicionamento estratégico.

Para a pesquisa foram feitas visitas na empresa estudada com a finalidade de
observar o processo de internacionalizacdo e conversar com os colaboradores que

estdo trabalhando na possibilidade de exportacéo.

3.2 FORMA DE ANALISE

Para analise da pesquisa, o trabalho trouxe pontos importantes do
planejamento de exportacdo. Trazendo um passo-a-passo para exportacdo e o
aplicando em um NCM (Nomenclatura Comum do Mercosul) produzido por uma micro
e pequena empresa.

A ideia foi mostrar a importancia do conhecimento, do planejamento e da
organizacao para que uma empresa comece a otimizar e acelerar o seu processo de

exportacao.

3.3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Para apresentacdo da empresa que € o estudo de caso desta pesquisa faz-se
necessario falar um pouco da sua histéria, sua misséo, servigos, visado e outros dados

importantes da mesma.

3.3.1 Histéria da empresa

A empresa que foi estudo de caso foi fundada em 19 de novembro de 2008. Na
Receita Federal a sua situacdo cadastral é ativa. E uma matriz do tipo Sociedade

Empresaria Limitada, localizada na cidade de Caxias do Sul, Rio Grande do Sul,
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Brasil. Sua atividade principal é o servico de corte e dobra de metais.

3.3.2 Missao

Fornecer solugbes em componentes metalicos em série, com crescimento

sustentivel e assim agregar valor as partes interessadas.

3.3.3 Viséo

Ser referéncia pela exceléncia como empresa nos segmentos aos quais

desenvolve.

3.3.4 Politica de Qualidade

A politica da Qualidade é analisada quanto sua adequacdo a cada analise

critica da direcao e esta definida através do posicionamento estratégico da empresa.

3.3.5 Principios da Empresa

Os principios sao:

- Lucratividade;

- Imagem da marca,;

- Tecnologia e inovagéao;

- Valorizagao das rela¢cdes humanas;

- Melhoria continua Confiabilidade no atendimento aos requisitos aplicaveis.

3.3.6 Servicos

O ramo de atividade da empresa engloba solucdes robotizadas para soldagem

MIG/MAG, usinagem, servicos de conformacdo e uma diversidade de beneficios,
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incluindo a certificacdo 1SO 9001:2015.

A empresa conta com uma equipe de soldadores validados no processo de
solda através de ensaio mecanico realizado em laboratdrio de parceiros. A execucao
acontece de acordo com as especificacdes solicitadas.

A empresa em estudo, atendendo as necessidades de cada projeto, fornece
solugcbes completas, como puncionadeira e calandra, além de processos de
acabamento, como tratamento térmico, zincagem e pintura.

Oferece também, um setor de montagem de equipamentos, dos quais atendem
a diversos segmentos, proporcionando conjuntos em série montados conforme projeto
especifico solicitado.

Os servigos oferecidos da empresa séo:
- Solda robotizada;

- Solda MIG/MAG TIG;

- Corte Laser;

- Usinagem;

- Conformacéo;

- Parceiros.
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4 ESCOLHA DO MERCADO ALVO E ANALISE DE RESULTADOS

Quando uma assessoria empresarial em comeércio internacional € contratada,
0 objetivo é apoiar as empresas, nas areas de investimento, transferéncia de
tecnologia e procedimentos de importagéo e exportacao.

Conforme ja citado no capitulo 2, do referencial tedrico, Oliveira (2019, p. 4),
diz que “consultoria € um processo interativo de um agente de mudancas externo a
empresa, 0 qual assume a responsabilidade de auxiliar os executivos e profissionais
da referida empresa nas tomadas de decisdes, ndo tendo, entretanto, o controle direto
da situacao”.

A empresa em estudo visa se preparar para se inserir no mercado internacional.
Em funcdo disso, o pesquisador dentro do objetivo do trabalho, utilizando a
fundamentacdo tedrica, elaborou um planejamento de exportacdo, mostrando o0s
processos, tendo em vista que, uma das atribuicbes da assessoria empresarial na
area internacional é mostrar ao seu assessorado 0os caminhos mais adequados em
cada etapa e 0 que é necessario para a exportacao de seu negécio.

Os passos do planejamento de exportacdo e suas necessidades foram

descritos como mostra o quadro 3:

Quadro 3 - Passos do planejamento de exportacao

_ (continua)
PASSO ETAPA DEFINICACAO
| | AEMPRESAESTApmOwTA | Verledrsedempressien mencios
PARA EXPORTAR? P ki
internacional
Diagndstico do potencial exportador,
PLANEJAMENTO DE
2 EXPORTACAO elaborando um plano Qetalhado de todas
as macros e micro etapas
3 DEFINICAO DO PRODUTO Escolha do produto a ser exportado
4 CAPACIDADE PRODUTIVA Verificar se a empresa tem condicbes de
atender o mercado interno e externo
5 PESQUISA DE MERCADO Busca por novos mercados e clientes
6 DEFINICAO DO MERCADO Escolha do mercao~lo alvo para
exportacao
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(concluséo)

~ Ajustes no produto e embalagem para
! ARG RO FROBLIIE, se adaptar ao mercado a ser atingido
(Registro e Rastreamento da Atuagéo
8 RADAR dos Intervemen'ggs A~duane|ros), _
ferramenta de habilitacdo necesséria
para exportacéo
_ Classificar corretamente a mercadoria e
9 NEGOCIACAO COM O CLIENTE definir frete, seguro, local de
NO EXTERIOR embarque/desembarque e desembaraco
aduaneiro
DEFINICAO DAS CONDICOES DE Definir o Incoterm e a modalidade de
10
VENDA pagamento
11 FORMACAO DE PRECO Determinacéo do preco de exportacdo
12 | FELABORACAODAFATURA | et el b e oeiadas com o
PROFORMA ; :
comprador internacional
13 REGISTRO DE EXPORTACAO RE no Siscomex e preparagéo dos
documentos de exportacdo
14 EMBARQUE Preparacao e embarque da mercadoria
junto ao Siscomex
15 | DOCUMENTACAO NECESSARIA Organizagdo da documentagao
necessaria para exportacao
16 PAGAMENTO Recebimento do pagamento através do
banco negociador

Fonte: Autor (2022).

Depois de entender o planejamento de exportacdo passo-a-passo e perceber
gue a empresa esta preparada para exportacao, foi feita aplicacdo do modelo junto a
empresa em estudo, para entéo partir para a escolha do mercado alvo viavel.

Os assessores, através de seu trabalho especializado, buscam para sua
assessorada, os melhores resultados nas suas negociagdes internacionais. Nesse
sentido, Costa e Santos (2011, p. 58), trazidos no referencial teGrico, comentam que
€ papel do assessor “colher informagdes sobre o potencial de mercado no exterior,
bem como para entender o que os consumidores daquele pais pensam, o que eles
desejam e se o produto oferecido pela empresa atende as aspiracbes desse
mercado”. Nesses casos, as empresas procuram obter um intermediario que
comercializa seus produtos, com a responsabilidade pela parte comercial e

burocratica em terra estrangeira.
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Para a escolha do mercado alvo foram utilizadas ferramentas que auxiliam a
prospecdo de novos mercados. Uma delas € o Mapa Estratégico de Mercados e
Oportunidades Comerciais para as ExportacOes Brasileiras, disponibilizado pela
Apex-Brasil, que € uma ferramenta de oportunidades que se destina a apoiar as
empresas brasileiras no mapeamento de mercados prioritarios e na diversificacdo de
destinos e de produtos exportados.

Outra ferramenta utilizada foi o Trade Map, que é uma base gratuita e interativa
do ITC (Centro de Comércio Internacional) que possibilita consultar dados de
importacdo e exportagdo por pais, produto (SH6) e grupo de produtos. E a ultima
ferramenta foi a Invest & Export Brasil que reune informacBes sobre mercados,
acordos comerciais, estatisticas e indicadores e disponibiliza dados comerciais
produzidos pelos SECOMSs do Brasil no exterior.

ApoOs reunibes e conversas com o diretor da empresa e para melhor
aproveitamento do planejamento de exportacdo exposto, decidiu-se pelo grupo de
produtos constante na NCM (Nomenclatura Comum do Mercosul) para exportacao,
NCM: 8716.90.90 — “veiculos automdveis, tratores, ciclos e outros veiculos terrestres,
suas partes e acessorios - reboques e semirreboques, para quaisquer veiculos; outros
veiculos ndo autopropulsados; suas partes”. A escolha por esse grupo de produtos,
foi em funcdo da empresa ja atuar no mercado interno com esses itens e ja ter todo o
processo de fabricacéo e roteiros dos produtos prontos.

Conforme a Figura 7, o produto em 2020 teve um total de 29 milhdes e 410 mil
dolares em exportacdes brasileiras para todo o mundo, dessas quase 90% sendo
distribuidas entre oito paises da América do Sul, sendo a Argentina 0 maior pais
importador, seguido do Chile e logo ap6s o Paraguai. Percebe-se também que o
principal concorrente brasileiro para os trés mercados € a China, mesmo com a

reducdo de exportacdes chinesas nos ultimos anos.
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Figura 7 - Mapa estratégico de mercados e oportunidades comerciais para
exportacgdes brasileiras

v Mapa Estratégico de Mercados e Oportunidades Comerciais para as Exportagdes Brasileiras N

Informages sobre o Mercado - Produto selecionado: Total de paises

871690: Partes de reboques e semi-reboques, para quaisquer veiculos e outros veiculos ndo autopropulsores 87
Pais  Importacées do pais Exportagdes brasileiras Cresc. médio exp. do Brasil Participacio do Brasil = Principal concorrente | Cresc. médio exp. do

2020 (USS) 2020 (US§) 2017-2020 (%) 2020 (%) principal concorrente
2017-2020 (%)

4

Argentina 18432158 9.196.699 45 4989 China -475
Chile 30400908 5496.244 -439 18,08 | China -413
Paragua 3947.750 3308443 648 8609 China -2058
Uruguai 3932058 2,592,395 21 6593 Argentina 153
Bolivia 3722468 2485140 3 66,76 China 1082
Peru 16,640,234 1245247 983 808 China 017
Caldmbia 17,734,068 1035634 6723 584 China 15,06
Equadar 5.106.971 299,607 13,92 587 | China -2 14

Fonte: Apex-Brasil (2022).

Diante do exposto e observando os dados apresentados na Figura 7 pode-se
dizer que os mercados mais promissores para exportacdo do produto escolhido sao:
Argentina, Chile e Paraguai.

A Argentina tornou-se um mercado alvo viavel por ser o pais que mais importa
este NCM do Brasil, além do fato de que nos ultimos trés anos houve um crescimento
de quase 5% nas exportacdes brasileiras para o pais.

Apesar de ser um mercado consolidado em que as MPEs dificimente
encontrariam lugar no primeiro momento, observa-se que praticamente metade das
importacdes argentinas sdo do Brasil. Vale lembrar ainda que a Argentina € o segundo
maior pais da América do Sul em territorio (IBGE, 2022), fazendo assim com que esse
grupo de produtos seja fundamental em seu desenvolvimento.

Observando a figura percebe-se ainda que o principal concorrente brasileiro
que é a China, perdeu nos ultimos anos 4,15% de espaco no mercado albiceleste,
ficando com uma cota de menos de 30% nas importagbes, dando mais espaco para
as empresas brasileiras.

Assim, como visto nos critérios de selecdo de mercado propostos pela teoria
de Uppsala, apesar de néo ser facil se introduzir em um mercado novo, se possui mais

chances em um mercado maior do que em um mais disputado.
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Ja o Chile, se mostra um potencial mercado alvo, por ser o maior pais
importador desse produto em toda a América do Sul, sendo mais de 30 milhdes de
délares anuais.

Apesar de quase metade das importacdes chilenas desse NCM serem da China
(45,52%), e as exportacbes brasileiras terem diminuido nos ultimos anos, seu
mercado ainda € gigantesco. Pois analisando a tabela percebe-se que os quatros
paises que mais compram esse tipo de produto, sdo equivalentes s6 ao mercado
chileno.

Observando os dados, percebe-se ainda que as exportacdes chinesas vem
perdendo forcas e espaco a cada ano, dando oportunidades assim para novos
exportadores.

E neste momento em que as micro e pequenas empresas tém chance de
adentrar neste ramo, com incentivos e programas de apoio corretos, um frete
competitivo e com a empresa com a ambicao de se estabilizar em um mercado novo,
as proporcionam uma energia vital para a producdo do aumento da produtividade de
que se carece no pais alvo.

O Paraguai por sua vez, é um provavel candidato, pois como pode-se observar
na tabela, as exportacfes brasileiras vem aumentando a cada ano para o pais, se
tornando assim o principal fornecedor paraguaio.

Apesar de ndo comprar tanto o produto como os dois paises analisados
anteriormente, percebe-se que mais de 86% da importacéo paraguaia deste NCM vem
do Brasil, como sendo seu principal fornecedor, o mercado paraguaio depende quase
gue exclusivamente das empresas brasileiras.

Além de que a China, que é o principal concorrente brasileiro, vem perdendo
guase todo seu espaco no mercado paraguaio, quase 30% nos ultimos trés anos,
ficando com uma participagédo de menos de 10% no mercado, abrindo assim novas
oportunidades para MPEs exportadoras em busca de um novo mercado.

Segue os dados gerais dos trés possiveis mercados no quadro 4:
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Quadro 4 - Dados gerais dos mercados alvos viaveis 2020

Pais Extenséo Populacao PIB US$ IDH
Territorial

Argentina 2.780.000 km? 45.195.777 | 383.067 bilhdes 0,845

Chile 756.102 km? 19.116.209 | 252.940 bilhdes 0,851

Paraguai 406.752 km? 7.132.530 35.304 bilhdes 0,728

Fonte: IBGE (2022).

Apo6s andlises e discussdes feitas a partir das trés ferramentas citadas
anteriormente, embasada pela no¢éo de mercado proposta pela teoria de Uppsala e
pelos critérios de selecdo de mercado apresentados por Minervini (2019), decidiu-se
gue a Argentina € o mercado com mais potencial para exportacdo deste NCM.

Chegou-se a esta conclusao, pelo fato do pais ser o maior importador desse
grupo de produtos do Brasil, além de que apresentou dados positivos perante sua
compra, uma vez que praticamente metade (49,89%) vem de empresas brasileiras.

A Argentina possui o0 segundo maior produto interno bruto da América do Sul e
o melhor entre os trés mercados analisados, trazendo assim impactos positivos na
atividade econ6mica que se manifestam no ambiente. Ainda segundo o IBGE (2022)
seu IDH de 0,845 apesar de ser um pouco menor que o do Chile, é considerado alto
e bom, acarretando deste modo em um consideravel nivel de desenvolvimento em
questdes basicas do pais.

Ficando atrds do Brasil em ambitos sul americanos no critério de extenséo
territorial e em terceiro em populacdo, o pais albiceleste se faz um mercado
internacional viavel, ja que por ser um pais proximo ao Brasil e de cultura semelhante,
teorias comportamentais sobre internacionalizacdo de empresas como o modelo
Uppsala sugerem que sao elementos que tendem a contribuir para o inicio dos
trabalhos de exportacéo.

Dado que as empresas se internacionalizam gradualmente, levando em
consideracdo o aprendizado alcancado e a percepcdo de riscos associados a
distancia psiquica entre seu mercado domestico e o mercado estrangeiro. A distancia
psiquica mostra uma relacdo relevante para as MPEs em vista as exportacdes, em
virtude de que a sele¢éo do destino internacional pelo tamanho do potencial mercado,

se explica com a menor distancia psiquica e geografica, a fim de facilitar a negociacao.
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Assim, quanto maior a distancia psiquica, menor a propensao dos exportadores
em buscar mercados alvos viaveis, 0s quais exigiriam maior quantidade de recursos
e aprendizado corporativo em mercados internacionais para diminuir a percepgao do
risco envolvido no processo (NUWAGABA, NATAYIl & NGOMA, 2013). Como dito
anteriormente, apesar de ndo ser facil se introduzir em um mercado novo, se possuli
mais chances em um mercado maior do que em um mais disputado, visto que, atuar
em mercados mais competitivos requer maior pratica de gestao para assegurar bom
relacionamento com parceiros (APEX-BRASIL, 2022).

Lembrando que além do principal concorrente para as MPEs brasileiras que é
a China esta perdendo espaco e mercado nos ultimos anos, ainda vive-se uma
pandemia, que afeta a logistica e a economia global, reforcando ainda mais a relacéo
de distancia psiquica e geogréfica.

Englobando todos os critérios citados anteriormente, as MPEs possuem
capacidade produtiva limitada e talvez ndo consigam suportar a um médio ou grande
cliente. E estritamente recomendada a participacdo em feiras, rodadas de negécios e
visitas aos clientes no mercado selecionado, sendo assim essencial para analisar
produtos e precos. Além de que busguem recursos e apoio nos processos envolvidos
na exportacao que facilitem as micro e pequenas empresas a se internacional.

Com o planejamento de exportacdo elaborado, a partir dos passos que uma
empresa precisa seguir no processo de internacionalizacdo e o possivel mercado alvo
viavel, torna-se importante que esse planejamento estudado, fosse aplicado para o
objeto em estudo. Nesse sentido, foi elaborado um planejamento de exportacéo

focado na empresa estudada. Segue as informac¢des no quadro 5:

Quadro 5 - Planejamento de exportacdo da empresa em estudo

(continua)

PASSO ETAPA DEFINICACAO

ApOs algumas reunides com a diregédo

< mpr foi con rav
A EMPRESA ESTA PRONTA PARA | daempresa, foi constatado atraves do
1 guestionario e relatorio de diagnastico
EXPORTAR? P
do PEIEX-APEX que a empresa esta

apta para exportar
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(continuacéo)

PLANEJAMENTO DE
EXPORTACAO

Com base no modelo trazido, foi
proposto o plano macro (ja elencadas
nesse quadro de planejamento).
Posteriormente, serao elaborados as
micro etapas, detalhando cada atividade
operacional para possivel exportacao

DEFINICAO DO PRODUTO

NCM 8716.90.90 - veiculos automoveis,
tratores, ciclos e outros veiculos
terrestres, suas partes e acessorios -
reboques e semirreboques

CAPACIDADE PRODUTIVA

Analisado internamente, a empresa
atualmente estd com uma ociosidade na
ordem de 30% (informacéo divulgada
pela empresa)

PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa realizada nesse trabalho,
através das ferramentas de prospecc¢ao
de mercados, identificou possivel
potencial em exportar produtos nos
segmentos de pecas no setor rodoviario
e agricola (produtos ja fabricados e
comercializados no mercado interno)

DEFINICAO DO MERCADO

Paises latino-americanos, iniciando pela
Argentina

ADEQUACAO DO PRODUTO

Setor de engenharia ja ajustou roteiros
e estruturas dos produtos para o
mercado externo

RADAR

Conforme citado no passo 1, para
continuidade no projeto PEIEX, a
empresa necessita esta com toda
documentacgéo pronta junto ao
Siscomex, habilitando a empresa a
exportar

NEGOCIACAO COM O CLIENTE
NO EXTERIOR

Dependera muito da localizacéo e
negociacao com cliente no exterior,
porém o indicado para a empresa seria
aplicar a modalidade onde a
responsabilidade de frete, seguro, local
de embarque/desembarque e
desembaracgo aduaneiro seria até a
fronteira do Brasil com a Argentina

10

DEFINICAO DAS CONDICOES DE
VENDA

Os Incoterms seriam o0 EXW ou FCA, a
definir com o importador, conforme
indicado no item 2.3.1 e a modalidade
de pagamento seria a Carta de crédito,
indicado no item 2.3.2.




63

(concluséao)

11

FORMACAO DE PRECO

Seguinte com base do preco do
mercado interno, onde serdo deduzidos
todos os impostos e gastos referente ao
mercado interno e acrescidos 0s gastos

referentes ao mercado externo mais a
margem de lucro definida pela empresa

12

ELABORAGAO DA FATURA
PROFORMA

Atribuicdo da Assessoria/consultoria -
vai depender da negociacao firmada
com o cliente no mercado internacional,
mas devera conter todas as
informagBes negociadas com esse
comprador internacional

13

REGISTRO DE EXPORTACAO

Atribuicdo da Assessoria/consultoria -
RE no Siscomex e preparacdo dos
documentos de exportacao

14

EMBARQUE

Preparacédo e embarque da mercadoria
junto ao Siscomex

15

DOCUMENTACAO NECESSARIA

Atribuicdo da Assessoria/consultoria -
Organizagdo da documentagéo
necessaria para exportacao

16

PAGAMENTO

Recebimento do pagamento através do
banco negociador, provavelmente
através do Banco do Brasil, onde a
empresa ja possui relacionamento

Fonte: Autor (2022).

Como demonstrado no quadro 5, foi possivel aplicar o modelo de planejamento

de exportacao proposto no quadro 4.

os detalhamentos dos passos do planejamento:

Para uma melhor compreenséao dessa aplicabilidade, a seguir serdo ampliados

e Passo 1: A empresa participa do PEIEX — Programa de Qualificacdo para

Exportacédo, que € um programa que prepara as empresas brasileiras para que

possam iniciar o processo de exportagao de seus produtos e servigos de forma

planejada e segura. O Programa € executado em parceria com universidades,

centros de pesquisa e federacdes de industria em regidbes com potencial

exportador. Nesse sentido, a empresa ja se encontra em um estagio

preparatorio para exportacdo, jA4 tendo dessa forma a intengdo de se

internacionalizar;
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e Passo 2: ap0s estar preparada para a insercdo no mercado internacional
descrito no passo 1, o projeto se divide em 2 etapas: a macro, que seria
justamente o modelo aqui proposto e as micros etapas que seriam mais as

etapas operacionais do processo interno;

e Passo 3: a opcdo por esse grupo de produtos € porque atualmente a
empresa ja comercializa produtos relacionados a esse NCM, portanto ja tem o
dominio do processo fabril, apenas faria as adequacdes necessarios para o

mercado internacional (embalagens, rétulos, entre outros);

e Passo 4. como a empresa possui setor de engenharia e historico produtivo,
o diretor informou que nos ultimos 2 anos a empresa teve queda no seu

faturamento, estando atualmente com 30% da capacidade produtiva ociosa;

e Passos 5 e 6: com base na NCM definida no passo 3, a proxima etapa € a
pesquisa e a escolha do mercado. Todo esse estudo esté detalhado no item 4,
optando-se pela escolha inicialmente dos paises latino-americanos,
concluindo-se que o mais indicado é a Argentina.

e Passo 7: como ja citado no passo 3, onde a empresa ja possui o dominio
do processo fabril, a adequacdo para o mercado internacional, seria

relativamente tranquila;

e Passo 8: atualmente a empresa possui radar ativo, pois frequentemente

importa maquinas;

e Passo 9: os passos 5 e 6 definiram o mercado alvo, a partir disso conforme
descrito no referencial teorico, no tépico sobre marketing, a empresa
juntamente o assessor faria uma pesquisa e visitas in loco para identificar

potenciais compradores;

e Passo 10: os Incoterms mais indicados seriam 0 EXW ou FCA, pois como
€ uma empresa iniciante na internacionalizacdo, esses Incoterms, sdo aqueles
que atribui menos responsabilidade e uma menor possibilidade de erros na
formacdo de custos para venda internacional para empresas. Dentre as
modalidades de pagamento, a mais indicada seria a carta de crédito, é a
modalidade de pagamento mais utilizada no comércio internacional, e que

oferece maiores garantias, tanto para o exportador como para o importador.
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e Passo 11: sera tomado o preco base do mercado interno e fazer todos os
ajustes necessarios, como: excluir todos os tributos e contribuicbes que
estiverem nele embutidos e que nao ocorrerdo em sua exportacao, por isencao,
imunidade ou nao incidéncia; também deduzir todos os demais elementos que,
apesar de constantes no mercado interno, nao ocorrerdo com sua exportacao,
tais como: comissdo de vendedor, embalagem, despesas de distribuicéo,
despesas de propaganda, margem de lucro, caso se pretenda adotar margem
diferenciada na exportacdo e outras parcelas que nao deverdo ocorrer na
exportacdo. Na sequéncia, incluem-se todas as parcelas que fardo parte do
preco de exportacdo, dentre elas: embalagem para exportacdo; despesas de
movimentacdo do produto, desde o estabelecimento até seu efetivo
desembaraco e embarque para o exterior (se houver); comissao de agente ou
representante (se houver); margem de lucro esperada; outras parcelas que se

fizerem necessarias; eventuais impostos sobre a exportacao (se houver).

e Passos 12 a 16: serdo atribuicdes especificas do assessor, que devera
reunir e montar toda a documentacao necessaria para a exportacdo, bem como
todos 0s registros necessarios aos 0rgdos nacionais e internacionais,

finalizando com o pagamento efetivo, junto ao Banco do Brasil.

Por fim, para uma melhor compreensdo e entendimento dos processos de
internacionalizacdo, a importancia do planejamento aplicado foi mostrar os passos
necessarios para que uma empresa comece a otimizar e acelerar o seu processo de

exportacao, abrindo assim seu caminho internacional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Fazer esse trabalho foi importante para o pesquisador, na medida em que
agregou conhecimento e aproximou 0 mesmo com o mercado de trabalho de forma
pratica. A ligacdo do contetdo tedrico com o objeto em estudo foi fundamental para o
crescimento do académico e futuro profissional de Comércio Internacional.

Com o objetivo da pesquisa de elaborar um planejamento de exportacdo com
vistas a escolha de um possivel mercado alvo para um grupo de produtos com a
mesma Nomenclatura Comum do Mercosul - NCM produzido por uma Micro e
Pequena Empresa do setor metallrgico, localizada na Serra Gaucha, no Estado do
Rio Grande do Sul — Brasil, sdo apresentadas as consideracdes finais mediante
resultados.

Como foi demonstrado no decorrer do trabalho, esse objetivo foi alcangado, na
medida em que o planejamento de exportacdo foi elaborado, trazendo todos os
passos necessarios para uma empresa que pretende se internacionalizar, mostrado
no Quadro 3, e seu possivel mercado alvo.

Aplicando esses passos para a empresa em analise, mostrado no quadro 5,
observou-se que a mesma esta preparada para o inicio do processo de exportacao.
Este momento foi fundamental para o pesquisador, ja que saiu da parte teérica trazida
e se analisou em uma pratica com o estudo de caso.

O trabalho desenvolvido contribuiu de forma efetiva para uma melhor
compreensao e entendimento dos processos de internacionalizagcédo, uma vez que, 0
problema que norteou a pesquisa que era descobrir qual o possivel mercado alvo do
grupo de produtos em estudo com vistas a exportacao foi respondido.

Dentre os possiveis mercados latino-americanos alvo avaliados e com a ajuda
das trés ferramentas de analise que auxiliam a prospeccéo de novos mercados citadas
anteriormente, decidiu-se que a Argentina representou o0 mercado mais viavel para
exportacdao do NCM em questao.

Esta constatacao foi verificada porque o pais € o maior importador desse grupo
de produtos do Brasil, além de apresentar dados positivos perante a compra do
produto. A Argentina também, possui 0 segundo maior produto interno bruto da
América do Sul e o melhor entre os trés mercados analisados, trazendo assim

impactos positivos na atividade econémica que se manifestam no ambiente.
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Dado que as micro e pequenas empresas se internacionalizam gradualmente
e levando em consideracdo os resultados da pesquisa em estudo, embasados em
teorias comportamentais sobre internacionalizacéo de empresas, percebeu-se que a
percepcao de riscos associados a distancia psiquica entre o mercado domestico e o0
mercado estrangeiro € um fator determinante.

Em virtude disto, os resultados da pesquisa indicam que um pais préximo ao
Brasil e de cultura semelhante, sdo elementos que tendem a contribuir para o inicio
dos trabalhos de exportacéo para micro e pequenas empresas.

Dito isso, com o aprendizado alcancado nos resultados da pesquisa, e
aplicando o planejamento de exportacdo exposto, considera-se viavel a
internacionalizacdo do NCM produzido pela empresa em estudo ao mercado

argentino.

5.1 LIMITACOES E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Este estudo é aplicado para o caso e o tipo de empresa estudadas, no entanto
€ possivel utiliza-lo como base para outros estudos. Portanto sugere-se a aplicacédo
desta mesma estrutura em empresas de outros portes que ndo MPEs para verificar
sua validade. Além disso, a aplicacdo em empresas de outros setores e regides do

Brasil pode ser realizada comparando-se os resultados.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Sem duavida a maior implicacdo do presente estudo € que ele pode seguir como
guia para uma assessoria/consultoria na area de comércio internacional, tomando-se

como base o quadro 5 que trata Planejamento de exportacdo da empresa em estudo.
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