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RESUMO

O principal objetivo deste estudo é analisar a viabilidade de instalagdo de uma
subsidiaria de vendas da Galvanotek Embalagens Ltda. em Miami, Flérida, nos
Estados Unidos. Para alcanca-lo, a pesquisa foi realizada através do método estudo
de caso, sendo que os procedimentos de coleta de dados utilizados foram consulta
de dados secundarios, observacao participante e entrevista. Através da identificacao
e analise das demandas comerciais, fiscais, tributarias e financeiras para instalacao
de uma subsidiaria na Florida, notou-se que o mercado norte-americano possui
demanda pelos produtos que seriam comercializados pela subsidiaria — afinal, as
importacdes estadunidenses de tais produtos, originados de diversos paises,
aumentaram durante o periodo pesquisado. Foram reunidas informacdes referentes
ao processo de abertura de novas empresas na Florida e valores incidentes nesta
operacdo, desde o investimento inicial até 0s custos operacionais e encargos
trabalhistas. A partir dos dados levantados, concluiu-se que com a comercializacéo
de aproximadamente 5.000 caixas ao més, a subsidiaria obteria lucro de 5,17% sobre
as vendas; porém, cabe a diretoria da Galvanotek Embalagens a decisdo de dar
sequéncia a este estudo ou buscar outras formas de atuacdo no mercado norte-
americano.

Palavras-chave: Implantacdo de subsidiéria. Subsidiaria no exterior. Estudo de caso.
Florida.



ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the opening viability of a Galvanotek Embalagens’
sales subsidiary in Miami, Florida, in the United States. To reach it, the research was
carried out through the case study method, and the procedures of data collection used
were secondary data consultation, participant observation and interview. Through the
identification and analysis of commercial, tributary and financial demands to open a
subsidiary in Florida, it was possible to notice that the north american market has
demand for the products that the subsidiary would commercialize — after all, the north
american imports of such products, originating from several countries, increased
during the consulted period. Data related to the opening process of new companies in
Florida and the amounts incurred in this operation were gathered in this study, from
the initial investment to operating costs and labor charges. From all the collected data,
it was possible to conclude that if the subsidiary commercialize approximately 5.000
boxes of products per month, it would obtain a 5,17% profit over sales; however, the
decision to continue this project or to look for other ways to increase the participation
in the United States market is up to the board of Galvanotek Embalagens.

Key words: Opening of subsidiary. Foreign subsidiary. Case study. Florida.
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1 INTRODUCAO

Apesar do receio de diversos especialistas de que a economia mundial esteja
se encaminhando para um novo recesso, os Estados Unidos da América (EUA)
completam seu décimo primeiro ano de crescimento econdmico continuo desde a
Grande Recess&o de 2008 (EL PAIS, 2019). Embora esta recuperagdo seja mais
vagarosa que em periodos anteriores, em abril de 2019 os Estados Unidos registraram
um indice de desemprego de 3,6% — o indice mais baixo desde dezembro de 1969
(EL PAIS, 2019). Apesar de ter sofrido algumas oscilacdes, em janeiro de 2020 o
indice de desemprego nos EUA voltou a ser de 3,6% e 225 mil vagas de trabalho
foram criadas no mesmo més (G1, 2020).

Conforme reportagem publicada pela BBC News (2018), a taxa de desemprego
€ um fator importante quando se trata de medir a saude da economia. Além disso, a
renda da populacdo norte-americana também aumentou: em 2017, a média de
remuneracao por hora trabalhada teve crescimento entre 2,5% e 2,9%. Embora o
aumento nos salarios ndo tenha sido expressivo, o avanco do poder de compra do
trabalhador norte-americano permanece (EXAME, 2018).

Assim sendo, é possivel concluir que o cenério € propicio ao consumo. De
acordo com um relatério publicado pela Organizacdo Mundial de Embalagem — do
inglés World Packaging Organisation (WPO) — (apud MESTRINER, 2011), uma
organizacao que reune associacdes de embalagens de diversos paises, 0 consumo
de embalagens é um dos indicadores utilizados para analisar o estagio de
desenvolvimento econdmico de uma determinada regido. Estados Unidos, Japéao,
China e Alemanha séo os paises com maior consumo de embalagens e estao no topo
das maiores poténcias econdmicas mundiais (ECONOMIAS, 2019).

Ainda conforme o relatério publicado pela WPO (apud MESTRINER, 2011),
fatores como conveniéncia e saudabilidade influenciam o crescimento do setor de
embalagens. O estilo de vida atual, em que a populagcao esta sempre em movimento
e precisa economizar tempo, exige que 0s produtos estejam disponiveis em
embalagens praticas, funcionais e que garantam sua conservacao.

No Brasil, as empresas de embalagens estdo investindo na capacidade de
producédo para atender o aumento da demanda devido a perspectiva de melhora do
consumo. Uma analise realizada para a Associagao Brasileira de Embalagem (ABRE)

pela consultoria Euromonitor prevé aumento de producdo e, consequentemente, de
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vendas para todas as indastrias de bens de consumo nos proximos anos,
principalmente para as embalagens primarias (que possuem contato direto com o
produto). A perspectiva de crescimento médio anual é de 1,6% até 2024 (DIARIO
COMERCIO, INDUSTRIA & SERVICOS, 2019).

1.1DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo um estudo publicado pela ABRE e realizado pelo Instituto Brasileiro
de Economia (IBRE) juntamente com a Fundacédo Getulio Vargas (FGV), o valor bruto
da producéo fisica de embalagens no Brasil atingiu a marca de R$ 71,5 bilhdes em
2017. As embalagens plasticas representam o maior percentual neste montante, que
é de 38,85%. A industria de alimentos é a maior usuéaria de embalagens, seguida pela
industria de bebidas. No mesmo ano, as exportacdes diretas deste setor tiveram um
aumento de 10,67% em relacdo ao ano de 2016. Novamente, 0 maior percentual de
exportacdes cabe as embalagens plasticas (ABRE, 2018).

A Galvanotek Embalagens Ltda. € uma empresa localizada na Serra Gaucha
qgue desenvolve, produz e comercializa embalagens plasticas descartaveis
termoformadas, injetadas e sopradas. Possui mais de 500 produtos desenvolvidos,
sendo que a maior parte deles é destinada ao acondicionamento de alimentos. A
empresa conta com um parque fabril de 55.000m2 de area construida, o que permite
a transformacdao de 5.000 toneladas (t) de plastico por més. A producdo mensal € de
750.000 caixas; e o estoque de produtos acabados, de aproximadamente 22.000mz2,
permite armazenagem de 420.000 caixas. Os produtos da Galvanotek sao distribuidos
em todos os estados do Brasil e exportados para 11 paises (dados retirados do video
institucional da empresa).

Conforme informacfes disponibilizadas pela empresa, em 2018 foram
exportadas 215.004 caixas. Neste ano, as exportagdes representaram um percentual
de 2,81% sobre o faturamento. No mesmo ano, em novembro, a Galvanotek obteve
uma conquista importante: realizou sua primeira exportacéo para os Estados Unidos
da América. O destino foi Miami, no estado da Florida, e foram exportados 1.207
volumes (INFOTEK, 2019).

Exportar para uma grande poténcia como os Estados Unidos sempre foi um
dos principais objetivos da Galvanotek, e a empresa possui grande interesse em

aumentar sua atuagdo neste pais (INFOTEK, 2019). O fato deste objetivo ter sido
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concretizado despertou o interesse da diretoria em analisar a possibilidade de abrir
uma empresa comercial da Galvanotek na Florida, nos Estados Unidos.

Diante do exposto, define-se a questdo problema que orienta este trabalho: E
viavel a instalacdo de uma subsidiaria de vendas da Galvanotek Embalagens Ltda. na
Florida?

1.20BJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € analisar a viabilidade da instalacdo de uma
subsidiaria de vendas da Galvanotek Embalagens no estado da Florida, nos Estados

Unidos da América.
1.30BJETIVOS ESPECIFICOS

Os obijetivos especificos deste estudo sao:

a) Iidentificar as demandas comerciais, fiscais, tributarias e financeiras para a
instalacdo de uma subsidiaria de vendas na Fldrida;

b) analisar o segmento de embalagens plasticas termoformadas no mercado
norte-americano;

c) verificar o impacto, na matriz, da expansdo comercial da empresa na
Flérida;

d) levantar os custos da instalacdo de uma subsidiaria de vendas e o impacto
no preco final dos produtos na Florida;

e) comparar os resultados previstos com a forma atual de venda para o

mercado norte-americano (exportacdo direta).
1.4JUSTIFICATIVA

A realizacdo deste estudo se justifica, principalmente, pelo interesse da
Galvanotek Embalagens em expandir sua atuacdo no mercado norte-americano. A
empresa ja esta consolidada no mercado nacional, e as exportacfes ainda nao
representam um percentual significativo sobre o faturamento liquido.

A escolha da diretoria da Galvanotek em direcionar este estudo para a abertura

da subsidiaria na Flérida justifica-se pelo fato de que este estado esta entre as maiores
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economias dos Estados Unidos. O estado possui diversas vantagens competitivas em
comparacao aos demais estados norte-americanos: a infraestrutura é abrangente, os
custos sdo competitivos, a méo de obra é qualificada e o clima é ameno. Tais
vantagens incentivam muitas empresas a investirem neste estado, tanto que a
segunda maior taxa de producdo de novos negocios nos Estados Unidos pertence a
Flérida, de acordo com o Consulado-Geral do Brasil em Miami (2017).

A Enterprise Florida (2019), principal organizacdo publico-privada de
desenvolvimento da Florida, cita como vantagens: (a) clima de negodcios; (b)
infraestrutura; (c) comércio; (d) forca de trabalho; e (e) qualidade de vida:

a) clima de negdcios: o estado se orgulha do seu clima de negdcios acolhedor

e suas vantagens competitivas, como a estrutura tributaria favoravel, custos
competitivos e politicas fiscais estaduais pré-negécios;

b) infraestrutura: a Flérida possui um dos mais extensos sistemas de
transporte multimodal do mundo, incluindo aeroportos internacionais,
portos, rodovias e ferrovias, além de varios hub! de informacdes que
permitem a transmissdo de dados em alta velocidade dos Estados Unidos
para a Europa, América Latina e Africa;

c) comércio: diversas empresas internacionais baseiam instalacbes de
armazenagem, distribuicdo e manufatura na Flérida para aproveitar o facil
acesso aos mercados globais;

d) forca de trabalho: devido as instituicdes educacionais e aos programas
exclusivos de treinamento do estado, a Florida conta com 9,5 milhdes de
trabalhadores qualificados em areas distintas;

e) qualidade de vida: além de todas as vantagens na area de negocios, a
Flérida é conhecida pelas 6timas condicbes climaticas, pela recreacdo e
cultura, sendo que o custo de vida é acessivel. Além disso, os Centros
Regionais da Florida oferecem aos investidores estrangeiros a oportunidade

de obter residéncia permanente através do Visto EB-5, especifico para eles.

Ainda, segundo dados da Enterprise Florida (2019), a Flérida é o quarto estado

norte-americano que mais atrai investimentos diretos estrangeiros. Em 2015, os

1 Também conhecidos como concentradores, sao equipamentos utilizados na informéatica para
realizar a conexdo de computadores de uma rede e possibilitar a transmisséo de informactes
entre eles (CANALTECH, [20197]).
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investimentos brasileiros diretos nos Estados Unidos atingiram o montante de 23,7
bilhbes de ddlares, grande parte direcionado ao estado da Florida (CONSULADO-
GERAL DO BRASIL EM MIAMI, 2017).

Em 2018, circularam pelos portos e aeroportos da Florida mercadorias que
chegaram ao valor de US$ 153,3 bilhdes, tornando o estado um dos lideres mundiais
em comeércio internacional. A Flérida conta com a segunda maior rede de Zona de
Comércio Exterior — do inglés Foreign-Trade Zone (FTZ) — dos Estados Unidos
(ENTERPRISE FLORIDA, 2019). As FTZ sédo a versao norte-americana do que é
conhecido internacionalmente como zonas de livre comércio e estdo sob supervisdo
da Alfandega e Protecdo de Fronteiras — Customs and Border Protection (CBP) — dos
Estados Unidos (DEPARTMENT OF HOMELAND SECURITY, 2019).

De acordo com o Consulado-Geral do Brasil em Miami (2017), a Florida é a
porta de entrada para muitos produtos brasileiros no mercado norte-americano. Em
2015, o fluxo comercial entre este estado e o Brasil superou a marca de US$ 18,6
bilhdes. Além disso, conforme o Consulado-Geral do Brasil em Miami (2017), a Florida
€ um dos principais destinos turisticos do mundo — o que faz com que a principal fonte
de renda do estado resulte da indastria do turismo. O setor terciario, correspondente
as atividades comerciais e de prestacao de servicos, representou, em 2015, 86% do
Produto Interno Bruto (PIB) da Flérida. No mesmo ano, o setor secundario foi
responsavel por 12% do PIB; e o setor primario, 1,9%, sendo que a principal producao
agricola do estado é a laranja (CONSULADO-GERAL DO BRASIL EM MIAMI, 2017).

Mesmo que até o presente momento poucas vendas tenham sido realizadas
para os Estados Unidos, é importante que a empresa tenha o anseio de conhecer as
outras estratégias de internacionalizacdo (além da exportacao direta) e ja ter em vistas
a possibilidade de instalacdo de uma subsidiaria de vendas. Os resultados
encontrados com a realizacdo deste estudo serdo 0s primeiros passos para que a
Galvanotek Embalagens tenha perspectivas sobre o investimento necessario e, a

partir disso, aumentar sua atuacao nos Estados Unidos da América.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados conceitos e teorias propostos por diversos
autores referentes a globalizacao e a internacionalizacdo de empresas, com foco nas

subsidiarias no exterior.
2.1 GLOBALIZAC;AO E INTERNACIONALIZAC}AO DE EMPRESAS

A globalizacdo, além de ser resultado de um grande numero de empresas
competindo entre elas mesmas, é a interdependéncia econdmica crescente entre
paises e suas organizacdes. Tal independéncia econdmica é refletida no fluxo de bens
e servicos, capital financeiro e conhecimento através das fronteiras (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2007). A globalizacdo é considerada por Brum e Bedin (2003) como um
acontecimento que ja constitui realidade da populacdo dos cinco continentes. No
ambito dos negdcios internacionais, Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010, p. 27)

definem a globalizag&do de forma simultanea como:

(1) uma consequéncia das tendéncias nas politicas econémicas, tecnoldgicas
e governamentais; (2) um fator gerador dos fenbmenos econémicos, politicos
e sociais; e (3) um fator gerador e consequéncia da internacionalizagdo no
nivel empresarial.

Apesar de ser um fendmeno amplo e nao ser recente, Cavusgil, Knight e
Riesenberger (2010) afirmam que as tecnologias avancadas aceleraram o processo
da globalizacdo nos ultimos anos. Os autores identificam quatro fases na evolucao da
globalizagdo dos mercados, e cada uma é caracterizada por desenvolvimentos
revolucionarios em tecnologia e tendéncias internacionais:

a) a primeira fase da globalizagéo teve inicio em 1830, e seu &pice foi em

torno de 1880. Devido ao aumento das ferrovias e do transporte maritimo,
o0 comércio de produtos manufaturados e commodities estabeleceu-se
entre as nacoes;

b) a segunda fase da globalizacdo iniciou por volta de 1900, e seu ponto

mMAaximo ocorreu pouco antes de 1929. Associa-se ao aumento da producdo

de aco e de eletricidade;
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c) o fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, demandou uma quantia
consideravel de bens de consumo e insumos para a reconstrucdo da
Europa e do Japéo. Os Estados Unidos, pais menos afetado pela guerra,
se tornou a economia mundial dominante. Diversos paises industrializados
procuraram reduzir as barreiras do comércio internacional: com este
objetivo, na Conferéncia de Bretton Woods, que reuniu 23 paises em 1947,
foi criado o Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio — do inglés General
Agreement on Tariff and Trade (GATT). O GATT evoluiu para a
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) conforme mais paises
demonstravam interesse em participar desta cooperacdo global poés-
guerra. Assim comecou a terceira fase da globalizacdo, e as primeiras
multinacionais comecaram a surgir neste periodo;

d) a quarta fase da globalizacdo comecou em 1980 e perdura até os dias
atuais. Esta fase foi marcada principalmente pelo aumento no comércio e
investimentos entre as nacdes, a criacdo e comercializacdo de
microcomputadores, desenvolvimento da Internet, progressos nhas
tecnologias de comunicacao, transporte e informacéo, e industrializacao

dos paises do Leste Asiético.

Em maior ou menor grau, cada vez mais as empresas se encontram diante do
fendbmeno da globalizacdo. Atualmente, as organizacdes fazem parte de um ambiente
dindmico, complexo e competitivo (COELHO; MUGNOL, 2012). Para Cavusgil, Knight
e Riesenberger (2010), a globalizacdo diminuiu as distdncias geograficas e culturais
que separam as nacoes.

Devido a intensa competicdo global, muitas empresas consideram a
internacionalizacdo uma opcao estratégica. Porém, a busca pela internacionalizacédo
ocorre de forma proativa, e ndo somente como uma reacéo a globalizagdo. A procura
por novos clientes, pela independéncia do mercado doméstico ou simplesmente o
objetivo de expandir a atuacdo da empresa no exterior resulta em uma atitude
concreta da empresa na identificacdo de oportunidades no mercado internacional,
seja através de parcerias com empresas estrangeiras ou desenvolvimento de
capacidades organizacionais que podem aumentar as vantagens competitivas da
empresa (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010). Hoskisson et al. (2009)

consideram que a diversificacdo internacional conduz ao aumento da competitividade
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estratégica da empresa, aumenta o ciclo de vida dos produtos, incentiva a inovagao
e, consequentemente, aumenta o desempenho da organizacgao.

Para Hitt et al. (2002 apud COELHO; MUGNOL, 2012, p. 144), a
internacionalizagao é “o processo por meio do qual a empresa comecga a operar fora
do seu mercado de origem”. Mariotto (2006) define como internacionalizacdo o
momento em que determinada empresa deixa de competir apenas no mercado
nacional e passa a concorrer com empresas de diversos paises. O autor acrescenta
gue a internacionalizacdo se estende a adaptacao da empresa aos niveis competitivos
internacionais, além da movimentacgéo de bens ou fatores.

Para Coelho e Mugnol (2012), a internacionalizagcdo comeca quando a empresa
passa a ter contato com mercados exteriores e quando estes mercados sao
importantes para as decisfes estratégicas da empresa. “A internacionalizacdo € um
processo complexo, que pode ir desde a exportacdo até investimentos diretos no
Exterior, dependendo do nivel de compromisso assumido pela empresa nos negoécios
internacionais.”. (COELHO; MUGNOL, 2012, p. 40).

Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010) caracterizam 0s negocios
internacionais como atividades empresariais, governamentais ou de 6&rgaos
internacionais de investimento e comércio que atravessam fronteiras. “As empresas
organizam, abastecem, fabricam, comercializam e conduzem outras atividades de
valor agregado em escala internacional.” (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER,
2010, p. 3). Os mesmos autores conceituam comércio internacional como a troca de

bens e servicos entre paises.

2.1.1 Motivos para internacionalizagcao e seus riscos

As empresas buscam se internacionalizar por diversas razdes. Cavusgil, Knight
e Riesenberger (2010) citam como motivos a procura por oportunidades de
crescimento com a diversificacdo do mercado; aumento dos lucros; aquisicdo de
novas ideias sobre produtos, servicos e estratégias de negociacdo; melhorar o
atendimento a clientes significativos que se internacionalizaram; ficar mais préximas
de fornecedores e fontes de suprimento; ter acesso a fatores de producdo mais
vantajosos; desenvolver economias de escala; encarar a concorréncia internacional;
e investir em um relacionamento benéfico com uma empresa estrangeira. Os

incentivos apontados por Hoskisson et al. (2009, p. 317) sao:
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(1) maior tamanho de mercado, (2) maiores retornos dos principais
investimentos de capital ou dos investimentos em novos produtos e
processos, (3) maiores economias de escala, de esfera de agdo ou de
aprendizagem e (4) uma vantagem competitiva por meio de localizagéo [...].

Stal (2010) reconhece que existem diversos desafios na internacionalizagao
das empresas, mas que os fatores de motivacdo sdo numerosos: desejo de
crescimento da empresa, busca por novas oportunidades, consolidacdo no mercado
internacional, utilizacdo da economia de escala para reduzir custos, entre outros.
Coelho e Mugnol (2012) asseguram que a internacionalizacao néo é realizada apenas
pelas grandes empresas e exclusivamente através de aquisi¢cdo ou fuséo de ativos:
nos ultimos anos, verificou-se o aumento da atuacéo de pequenas e médias empresas
no mercado internacional por meio de novas formulas de internacionalizacao.

Assim como qualquer operagcdo empresarial, a internacionalizagdo também
apresenta alguns riscos. Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010) identificam quatro
riscos: (i) risco intercultural; (ii) risco-pais, também conhecido por risco politico; (iii)
risco cambial, também denominado como risco financeiro; e (iv) risco comercial.
Minervini (2008), além de reconhecer 0s riscos pais e cambial, reconhece outros seis
riscos, mais voltados as empresas exportadoras: (i) risco de falta de retirada de
mercadoria; (ii) risco da variabilidade da demanda; (iii) risco da variabilidade do preco
de venda,; (iv) risco de incremento dos custos de investimento; (V) risco técnico; e (vi)
risco juridico. O Quadro 1 apresenta um breve resumo sobre cada um dos riscos

citados.

Quadro 1 — Riscos da internacionaliza¢ao
(continua)

TIPO DE RISCO ORIGEM

Ocorre quando ha conflito entre culturas diferentes, devido ao ndo
Risco intercultural | entendimento do idioma, linguagem corporal, costumes, religido,
modo de pensar e estilo de vida.

Causado por fatores que fogem do controle da empresa que quer se
internacionalizar, como crises politicas e alteracdes nos sistemas
juridicos e econdmicos do pais estrangeiro.

Risco pais (ou
risco politico)

Risco cambial (ou | Acontece pela flutuacéo nas taxas de cambio (o valor de uma moeda
risco financeiro) em relagcdo a outra).
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(concluséo)

E a possibilidade de prejuizo ou fracasso da empresa no exterior
Risco comercial devido a estratégias ou procedimentos mal formulados ou mal
implementados.

Quando é realizada uma exportacdo em que o importador pode

Risco de falta de . ) , -
retirar a mercadoria ap6s a apresentacdo dos documentos sem ter

retirada da , : : . .
) realizado o pagamento, existe o risco de o importador desistir da
mercadoria ~ ; ;
compra e nao retirar a mercadoria.
Risco da
variabilidade da Causado pela queda na demanda de determinado produto.

demanda

Risco da

variabilidade do Ocorre pelo aumento dos custos da opera¢ao ou custos internos.
preco de venda

Surge quando o produto ndo corresponde as exigéncias do pais de

Risco técnico 4
destino.

Acontece por possiveis conflitos entre a legislacao do pais de origem

Risco juridico e do pais de destino.

Fonte: Adaptado de Minervini (2008) e Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010).

E fundamental que a empresa tenha estratégias bem estruturadas para que os
riscos sejam previstos e evitados; ou, caso ndo seja possivel evita-los, a organizacéo
deve ter planos de acdo para diminuir o impacto deles sobre a operacdo. “A
internacionalizacdo de uma empresa requer um plano, um tracado por meio do qual
se alcancara a meta [...].” (MINERVINI, 2008, p. 23).

De acordo com Porter (1985), existem cinco forcas competitivas que
determinam o desempenho das empresas e seus produtos: (i) Concorrentes do Setor;
(i) Entrantes Potenciais; (iii) Substitutos; (iv) Fornecedores; e (v) Compradores. O
autor define que o peso de cada uma das forcas € uma funcéo da estrutura de cada
empresa, de acordo com suas caracteristicas técnicas e econdmicas. Tais funcdes
sdo descritas por Porter (1985) como elementos da estrutura da industria.

Conhecendo suas forcas competitivas, a empresa poderd desenvolver
estratégias para alcancar os objetivos que almeja. Para Cavusgil, Knight e
Riesenberger (2010), a estratégia é desenvolvida com base nos pontos fortes e fracos

da empresa em relacdo aos concorrentes e oportunidades disponiveis. Assim, 0s
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recursos da empresa sao canalizados em um plano de acdo que a destacard no
mercado e auxiliard no alcance das metas. E desta forma que a estratégia contribui
no contexto internacional, porém as operacdes da empresa e o posicionamento frente
aos concorrentes sera em nivel global. Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010, p. 232)

afirmam que:

[...] uma estratégia no contexto internacional deve contribuir para que os
gestores formulem uma forte visdo internacional, apliquem recursos escassos
em &ambito mundial, participem dos maiores mercados, estabelecam
parcerias globais, tomem agdes competitivas em reacgdo a rivais globais e
configurem atividades de valor agregado em escala global.

ApOs ter a motivacdo para se internacionalizar e conhecendo os riscos, as
empresas devem estudar quais sdo os possiveis métodos de entrada no mercado
internacional e definir qual € o melhor canal de distribuicdo. Assim sendo, este assunto

serd abordado no proximo subcapitulo.
2.1.2 Métodos de entrada no mercado internacional e canais de distribuicéo

Segundo Coelho e Mugnol (2012), ao considerar a internacionalizacdo, a
empresa deve avaliar os métodos de entrada no mercado internacional. Essa decisao
deve condizer com o0s objetivos e com a realidade da empresa, e sera fundamental
para 0 sucesso a longo prazo do processo de internacionalizagcdo. Os autores
identificam quatro alternativas de entrada no mercado externo: exportacao,
licenciamento, investimento direto e venda concentrada ou agrupada. Para Cavusgil,
Knight e Riesenberger (2010), a entrada no mercado internacional pode ocorrer
através da exportacao (venda de bens ou servigos para clientes situados em solo
internacional) e da importacéo (compra de bens ou servicos de fornecedores situados
no exterior). Ainda, existe o investimento internacional, que possibilita a transferéncia
e aquisicao de ativos entre empresas localizadas em paises diferentes e sao divididos
em duas espécies principais: (1) o investimento internacional em portfélio, que permite
a propriedade passiva de titulos estrangeiros com o objetivo de proporcionar retornos
financeiros; e (2) o investimento direto estrangeiro (IDE), uma estratégia de
internacionalizagdo através da qual a empresa constitui uma presenca fisica no
exterior. “Com o comércio, bens e servigos cruzam as fronteiras nacionais. Por outro

lado, no caso do investimento, a propria empresa atravessa fronteiras para assegurar
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a propriedade de ativos localizados no exterior.” (CAVUSGIL; KNIGHT;
RIESENBERGER, 2010, p. 4).

Coelho e Mugnol (2012) afirmam que cada método de entrada possui
vantagens e desvantagens, e a empresa deve ter consciéncia de que cada um deles
exige compromisso com recursos e possibilita niveis diferentes de controle do
processo. Para definir o método de entrada no mercado externo, os autores julgam
necessario que a empresa avalie as caracteristicas do produto e a complexidade de
sua producao e transporte; quais 0S recursos necessarios para administrar o processo
de forma satisfatdria; qual € o grau de internacionalizacdo da empresa; a capacidade
produtiva, pontualidade de entrega e servico de pds-venda; posicdo competitiva da
empresa; e analise dos riscos apresentados anteriormente. Cavusgil, Knight e
Riesenberger (2010) identificam que as empresas podem ser divididas em trés
categorias de envolvimento com o mercado internacional: as que vendem ou compram
produtos; as que realizam ou contratam servi¢cos; e as que possuem participacao
acionaria em empreendimentos localizados no exterior.

A andlise e escolha do canal de distribuicdo a ser utilizado pela empresa séo
fundamentais para que o processo de internacionalizagdo tenha bons resultados;
afinal, os custos administrativos e logisticos da entrada dos produtos no mercado
externo serdo definidos pelo canal de distribuicdo. Mesmo que sua utilizacao
pressuponha elevacdo dos custos, que devem ser considerados na formacédo dos
precos, a utilizacdo do canal de distribuicdo reduz os custos de busca e deslocamento
por parte dos consumidores, o que aumenta a eficiéncia da operac¢éo. Para tal andlise,
fatores como viabilidade econdmica, capacidade de agregar valor ao produto,
qualidade do servico de venda e pdés-venda, e otimizacdo dos prazos de entrega
precisam ser observados pela empresa antes da tomada de decisdo (COELHO;
MUGNOL, 2012).

Picard (1982) identifica que as empresas podem utilizar trés tipos basicos de
intermediarios para realizar vendas no exterior: (1) agentes; (2) distribuidores ou
revendedores; e (3) subsidiarias de vendas. Para Coelho e Mugnol (2012), as
caracteristicas do produto a ser introduzido no mercado internacional, o nivel de
conhecimento que a empresa possui acerca deste mercado e a estrutura
administrativa da empresa sao alguns fatores que podem determinar qual o canal de

distribuicdo a ser utilizado. No Quadro 2, estédo listados os principais canais de
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distribuicdo reconhecidos pelos autores e uma breve explicacdo sobre as atividades
cada um deles.

Quadro 2 — Canais de distribuicao
(continua)

CANAIS DE DISTRIBUICAO ATIVIDADES

Possuem diferencas em sua constitui¢cdo juridica, mas
executam a mesma atividade: adquirem produtos no
mercado nacional e efetuam sua venda no exterior.

Comercial exportadora e
trading company

Diversas empresas se unem para viabilizar a introdugéo
Consorcio de exportacao de seus produtos no mercado externo, dividindo os
custos da operacao.

Atua como intermediario entre o exportador e o
importador; pode ser definido como um representante do
exportador, tendo como principal objetivo promover o
contato entre o fabricante e o comprador.

Corretor

Apesar de também promover o contato entre
exportador e o importador, sua principal atividade
identificar possiveis compradores para o exportador
realizar as vendas.

@ d O

Agente comissionado

Importa mercadorias para realizar vendas para o
Varejista consumidor final, que pode ser tanto pessoa fisica
guanto pessoa juridica.

Geralmente ndo possui vinculo de relacionamento com
fornecedores, e sua atividade é comprar e revender
Atacadista mercadorias para outras organizacfes. Nao realiza
vendas para pessoa fisica; e suas vendas costumam ser

para intermediarios (como, por exemplo, 0s varejistas).

Localizado no pais importador, também realiza
importagdo de mercadorias para revendé-las aos
consumidores finais, desde que sejam pessoas
juridicas.

Distribuidor

Consiste em profissionais contratados para realizar a
introducdo de produtos de determinada empresa no
mercado externo. A equipe contribui para o
Forca de vendas conhecimento do exportador sobre a cultura comercial
do pais de destino e da preferéncia dos consumidores,
além de informar sobre a atuacdo dos concorrentes
locais e estrangeiros.
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(concluséo)

Quando o exportador decide instalar uma subsidiaria no
Subsidiaria no exterior exterior, a partir da criacdo de uma nova empresa ou da
aquisicdo de uma empresa ja constituida.

“[...] caracterizado como terceirizacdo de processos
Franchising desenvolvidos e patenteados pelo exportador [...]".
(COELHO; MUGNOL, 2012, p. 178).

Fonte: Adaptado de Coelho e Mugnol (2012).

Dando continuidade aos métodos de entrada, o proximo subcapitulo sera

dedicado a contextualizacdo das subsidiarias no exterior.

2.2 SUBSIDIARIAS NO EXTERIOR

Segundo Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010), a subsidiaria se caracteriza
como Investimento Direto Estrangeiro (IDE). O IDE é uma estratégia de
internacionalizacdo em que a empresa esta presente fisicamente no exterior atraves
da aquisicdo de ativos produtivos. As empresas costumam ter planos de longo prazo
para investir em capital, tecnologia, terrenos, instalacdes industriais e equipamentos
em outros paises. Conforme os autores, a subsidiaria contribui principalmente para
atividades de vendas, marketing, pesquisa de mercado, gestdo de recursos humanos
e cumprimento da legislacdo local. O nivel de controle da matriz em relacdo a
subsidiaria varia de acordo com as atividades, produtos e importancia estratégica das
operacdes no exterior.

Bartlett e Ghoshal (1986) percebem uma forte tendéncia da matriz em tomar as
principais decisbes e controlar os recursos, tendo as subsidiarias apenas como
executantes da estratégia global nas suas respectivas localidades. Contudo, através
de casos reais, 0os autores mostram que 0 conhecimento que a geréncia das
subsidiarias possui do mercado local deve ser altamente considerado na tomada de
decisdes. Seguindo a mesma linha de estudo, Delany (2000) questiona se as
subsidiarias sdo consideradas simplesmente instrumentos da matriz que apenas
cumprem ordens ou se elas tomam iniciativas por conta préopria. Assim como Bartlett
e Ghoshal (1986), Delany (2000) concorda que é preferivel que as subsidiarias sejam

contribuintes da rede da multinacional do que apenas subordinadas da matriz.



30

Coelho e Mugnol (2012) também caracterizam as subsidiarias no exterior como
investimento; porém, eles utilizam a nomenclatura Investimento Externo Direto (IED).
Estes autores consideram que a presenca fisica no mercado internacional proporciona
ao exportador melhor conhecimento da cultura e dos procedimentos comerciais
praticados, mas destacam que todos o0s custos e riscos da operacao ficam sob
responsabilidade do exportador. Além do investimento na estrutura fisica, os custos
fixos e variaveis também exigem compromisso financeiro da empresa e séo dificeis
de serem revertidos caso a empresa desista deste método de entrada. De qualquer
forma, a subsidiaria no exterior aumenta a possibilidade de expansdo no mercado-
alvo.

Diversos autores (PICARD, 1982; BARTLETT; GHOSHAL, 1986;
BIRKINSHAW, 1997; DELANY, 2000; OLIVEIRA JR.; BORINI, 2006; BORINI et al.,
2009) direcionam seus estudos para o desenvolvimento de subsididrias de empresas
multinacionais (MNE), que séo instituicbes de grande porte que executam diversas
atividades comerciais através de subsidiarias e afiliadas localizadas em varios paises
(CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010). Desta forma, as proximas secdes

trazem as consideracdes de alguns autores sobre este tema.

2.2.1 FuncOes estratégicas das subsidiérias

Conforme Picard (1982), o papel de uma subsidiaria de vendas € organizar e
facilitar a comercializacdo de produtos da matriz ou de uma de suas subsidiarias de
producdo em um mercado estrangeiro. Sua existéncia também abrange a organizacéo
de publicidade e campanhas promocionais, determinando pregos, providenciando
atendimento aos clientes e fornecendo a matriz informacgdes para adaptar os produtos
ao mercado local. Além disso, a subsidiaria de vendas garante a presenca fisica da
empresa em um pais estrangeiro. Tradicionalmente, a subsidiaria de vendas também
€ responsavel por armazenar e distribuir os produtos da matriz no mercado em que
esta inserida. Porém, o autor defende que existem maneiras mais vantajosas de
distribuir a mercadoria no exterior sem gque seja armazenada pela subsidiaria. Por
isso, além de ser questionavel, a estocagem de mercadorias deve ser uma fungéo
secundaria da subsidiaria de vendas no exterior.

Para Bartlett e Ghoshal (1986), a importancia estratégica de uma subsidiaria é

influenciada pelo significado do seu ambiente nacional para a estratégia global da
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empresa. A competéncia organizacional de uma subsidiaria pode ser em qualquer
area (tecnologia, producéo, marketing, entre outras), e os autores identificam quatro
funcdes estratégicas que podem ser assumidas pelas subsidiarias: (a) lider
estratégica; (b) contribuinte; (c) implementadora; e (d) o buraco negro. Tais funcdes
estratégicas estao conceituadas no Quadro 3. Estas fun¢des estratégicas refletem no
funcionamento da “solugédo transnacional” descrita por Bartlett et al. (2003 apud
RUGMAN; VERBEKE; YUAN, 2011): as subsidiarias possuem funcdes diversas, mas
gue sdo independentes na rede da multinacional, dependendo das vantagens locais
do pais onde a subsidiaria esté localizada e de suas competéncias internas, que juntas

determinam sua funcao estratégica e autonomia.

Quadro 3 — Funcfes estratégicas das subsidiarias

NIVEL DE
~ MERCADO DE
ES'IEILQJXI'IC':I?C?ICA ACORDO COM A ATUACAO
ESTRATEGIA DA
EMPRESA

Ser altamente competente e assumir uma
fungdo como parceira da matriz no
desenvolvimento e implantacdo das
Importante estratégias. Além de identificar mudancas
no mercado, deve analisar as ameacas e
oportunidades e desenvolver acodes
adequadas.

Lider estratégica
(Strategic leader)

Desenvolver e tomar a¢des de acordo com

Pequeno ou néo tdo S .
as exigéncias do mercado onde esta

Contrlpumte importante, mas com localizada, de acordo com sua capacidade
(Contributor) capacidade de se . :
destacar tecnolégica e recursos de pesquisa e

desenvolvimento.

Necessita de competéncia suficiente
apenas para manter a operacao local. A
maioria das subsididrias possui esta
funcao.

Implementadora

(Implementer) Menos importante

Existe apenas para a empresa ter

Os autores néo presenca fisica no local. Nao é uma fungéo
O buraco negro . . . L2 . . A
identificam o nivel de estratégica aceitavel, pois sua atuacéo é

(The black hole) oo ~ L.
mercado indiferente e n&o contribui para o mercado

Ou para a empresa.

Fonte: Adaptado de Bartlett e Ghoshal (1986).
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Em suma, a tipologia de Bartlett e Ghoshal (1986) € baseada em duas
dimensfes: na importancia estratégica do ambiente local (vantagens locais) e nas
competéncias da subsidiaria (vantagens especificas) (RUGMAN; VERBEKE; YUAN,
2011). Para complementar o Quadro 3, a Figura 1 compara o nivel de competéncia

da subsidiaria local com a importancia estratégica do mercado.

Figura 1 — Competéncia da subsidiaria local x Importancia estratégica do
mercado

Imparténcia estratégica do mercado
Alto Baixo

Competéncia da
subsididria local

Alto

Lider estratégica Contribuinte

O buraco negro Implementadora

Baixo

Fonte: Adaptado de Bartlett e Ghoshal (1986).

Entretanto, apesar da alta aceitacdo e popularidade da tipologia de Bartlett e
Ghoshal (1986), Rugman, Verbeke e Yuan (2011) prop6éem uma complementacao
desta tipologia. Os autores argumentam que o ambiente de negécios internacional
evoluiu durante as ultimas décadas e tais mudancas exigem novas analises. Os
autores exemplificam essa necessidade através dos diversos facilitadores da
internacionalizacdo, destacando a atuacao conjunta da Tecnologia de Informacéo e
Comunicacado — Information and Communication Technology (ICT) — e a gestao da
cadeia de suprimento, que permitem facil acesso da multinacional as diversas
vantagens locais de um nimero maior de paises destino, e melhor coordenacéo da
multinacional em relacéo as subsidiarias.

Desta forma, Rugman, Verbeke e Yuan (2011) sugerem que a estrutura criada
por Bartlett e Ghoshal (1986) (Figura 1) seja expandida. Os autores assumem que a
tipologia original estabelece que as func¢des das subsidiarias podem ser preé-
determinadas e através delas as subsidiarias cobririam toda a cadeia de valor e
ocupariam a mesma funcdo ao longo da cadeia. Ainda, os autores afirmam que Bartlett

e Ghoshal aplicaram sua estrutura principalmente ao contexto das vantagens da
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localizacéo considerando as vendas e as competéncias da subsidiaria a nivel nacional
como condi¢des determinantes para o alcance de bons resultados.

Portanto, as fungdes estratégicas das subsidiarias conforme Bartlett e Ghoshall
(1986) séo refletidas em funcdes equivalentes, mas frequentemente distintas, para
fungbes inovadoras, produtivas e administrativas. Assim, surgem as atividades da
cadeia de valor proposta por Rugman, Verbeke e Yuan (2011): a subsidiaria pode
reter atividades de inovacao, producédo, vendas e suporte administrativo (RUGMAN;
VERBEKE; YUAN, 2011). A Figura 2 é a sugestao de estrutura expandida idealizada

pelos autores.

Figura 2 — Estrutura expandida das funcdes estratégicas das subsidiarias

Inovagao

Producao
Alividades i
da cadeia .................................
de valor i
Vendas
Suporte

adminsstrativo

O buraco negro implementadora Lider estratégica Contribuinte

FungBes das subsididrias conforme Bartiett e Ghoshal (1286)

Fonte: Adaptado de Rugman, Verbeke e Yuan (2011).

De acordo com a Figura 2, uma Unica subsidiaria pode cumprir a mesma funcao
através das quatro atividades da cadeia de valor, como assumido na tipologia de
Bartlett e Ghoshal (1986). Uma operacao significativa pode ser uma lider estratégica
para cada linha das atividades da cadeia de valor e, assim, preencher toda a coluna
desta funcdo. Da mesma forma, uma operacgéao realizada para ultrapassar as barreiras
comerciais pode assumir a funcao de implementadora para cada atividade da cadeia
de valor, completando sua respectiva coluna. Contudo, o mais comum é que as
colunas nao sejam preenchidas em sua totalidade. Uma subsidiaria cujo objetivo é
expandir o mercado pode falhar em atividades de inovacéo, sendo que este quadro

ficaria em branco. Esta é uma ocorréncia tipica para subsidiarias que podem ser
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implementadoras para atividades de producdo e administrativas, mas lideres
estratégicas para vendas. Ou, em casos extremos, uma subsidiaria pode executar
apenas uma atividade da cadeia de valor, variando entre ser um centro de exceléncia
ou ter apenas uma funcéo operacional (RUGMAN; VERBEKE; YUAN, 2011).

Assim, Rugman, Verbeke e Yuan (2011) destacam a importancia de investigar
separadamente a importancia estratégica do local em termos de vantagens de
localizacdo para cada conjunto de atividades da cadeia de valor, assim como as
competéncias da subsidiaria em cada conjunto de atividades. Os autores consideram
que uma Unica subsidiaria pode desempenhar varias fungdes simultaneamente,

dependendo da atividade da cadeia de valor considerada.

2.2.2 Classificacédo dos tipos de subsidiarias e suas etapas

Delany (2000) defende que a subsididria apenas € uma estratégia de longo
prazo bem-sucedida quando realmente agrega valor as operacbes da matriz, e
destaca que a subsidiaria deve ser uma estratégia da matriz; portanto, deve ser
encorajada a ser proativa em desenvolver atividades que cumpram este objetivo. O
autor considera que a facilidade ou dificuldade de uma subsididria ser proativa
depende do ponto estratégico escolhido para ela. Além disso, a analise de Delany
(2000) abrange os tipos de subsididrias das multinacionais, seus estagios de
desenvolvimento, a classificacdo de suas iniciativas, 0 gerenciamento da equipe, a
capacidade da subsidiaria de se locomover através das etapas e as implicacdes para
a multinacional e seus gerentes.

Conforme Borini et al. (2009), a subsidiaria opera em um mercado externo local
composto por consumidores, fornecedores, concorrentes e instituicdes reguladoras.
As iniciativas que surgem através de oportunidades nascidas da relacdo com esses
agentes sdo chamadas de iniciativas de mercado local. Tais iniciativas foram
apresentadas anteriormente por Birkinshaw (1997), e sdo denominadas como: (a)
mercado de iniciativa local; (b) mercado de iniciativa global; e (c) mercado de iniciativa
interna. Delany (2000) considera importante diferenciar as subsidiarias conforme
estas trés iniciativas de mercado. A seguir, caracteriza-se cada um dos mercados
seguindo o estudo de Birkinshaw (1997) com o acréscimo das consideracOes de
Delany (2000) e Borini et al. (2009):
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a) mercado local: possui recursos, autonomia e integracao normativa locais
(BIRKINSHAW, 1997). E o mercado nacional dos clientes finais onde a
subsidiaria esta localizada; é o mercado mais relevante para subsidiaria de
vendas que comercializa e distribui os produtos da multinacional fabricados
em outros paises (DELANY, 2000). E caracterizado pelo desenvolvimento
de novos produtos ou novos mercados, Ou NOVOS Processos no pais em que
a subsidiaria esta localizada (BORINI et al., 2009);

b) mercado global: sdo conduzidos por demanda de produtos ndo atendidos
pelos fornecedores que nédo séo locais (BIRKINSHAW, 1997). Pode ser o
mercado mundial de clientes finais ou de nichos regionais especificos deste
mercado (DELANY, 2000). Inclui concorrentes, consumidores e
fornecedores que estéo localizados em outros paises e ndo fazem parte da
rede da multinacional (BORINI et al., 2009);

c) mercado interno: é diferente das iniciativas anteriores por ter como objetivo
a reducdo de custos ao invés da melhoria da receita; € considerada uma
oportunidade de mercado (BIRKINSHAW, 1997). E formado pelos clientes,
fornecedores e concorrentes internos dentro da corporacao; tem pouco
contato com o cliente final porque as principais interacdes acontecem no
mercado interno (DELANY, 2000). As demandas do mercado interno variam
entre importar um produto como parte de uma cadeia produtiva global e
coordenar as atividades de outras subsidiarias estrangeiras; esta iniciativa
resulta de oportunidades criadas dentro da rede internacional das
multinacionais (BORINI et al., 2009).

Assim sendo, Delany (2000) identifica seis tipos de subsidiarias — (1)
independente estratégica; (2) especialista em produto; (3) encargo aprimorado; (4)
réplica em miniatura; (5) satélite de mercado; e (6) operador racionalizado —
classificados em trés categorias principais (avancada, intermediaria e basica). O

Quadro 4 apresenta a classificacdo dos tipos de subsidiarias e suas caracteristicas.
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Quadro 4 — Classificacédo dos tipos de subsidiarias e suas caracteristicas

x TIPO DE .
CLASSIFICACAO SUBSIDIARIA CARACTERISTICAS
Independente Tem liberdade e recursos para negociar com 0s
Avancada o . .
estratégica mercados local, de diversos paises ou global.
. Desenvolve, produz e comercializa uma linha
Especialista T .
Avancada de produtos limitada para mercados de diversos
em produto /
paises ou global.
N&o possui controle sobre toda a cadeia de
o Encargo valor de negdcios de diversos paises ou global,
Intermediéria . A
aprimorado mas possui atividades que fazem parte da
cadeia de valor.
Produz e comercializa algumas linhas de
Réplica em produtos da multinacional no e para o mercado
miniatura local. Desenvolvimento de produtos ndo € uma
de suas atividades.
Vende no mercado local produtos que séo
o Satélite de fabrlcaglos _ pela . matrlz. As at|V|de_1d95
Basica operacionais locais serdo em sua maioria
mercado .
fracionamento dos produtos, embalagem,
armazenamento e distribuicéo.
Cumpre uma série de atividades operacionais
Operador designada para mercados multi-pais ou global.

racionalizado

Pode ser manufatura, central de atendimento
ou desenvolvimento de software.

Fonte: Adaptado de Delany (2000).

Conforme a analise de Delany (2000), existem oito etapas de desenvolvimento

para as subsidiarias:

a) etapas 1 a 3: envolvem a instalagdo da subsidiaria e, consequentemente, a

execucao de tarefas classificadas como basicas (conforme Quadro 4) em

niveis crescentes de desempenho;

b) etapa 4:

implica na evolugdo da subsidiaria para cumprir tarefas

classificadas no nivel intermediéario. A subsidiaria ainda ndo terd atividades

de alto risco que sejam cruciais para a rede da multinacional, mas tera

autonomia suficiente para cumprir tarefas de baixo risco;
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c) etapa 5: a subsidiaria utiliza seu sucesso nas etapas anteriores para buscar
um papel de maior importancia. As atividades de baixo risco que a
subsidiaria executou na Etapa 4 servem como base para um
desenvolvimento ainda mais significativo;

d) etapas 6 a 8: representam niveis crescentes de importancia estratégica para
a multinacional. Nestes niveis, a subsidiaria alcanca posi¢cdes de encargo

avancado.

O Apéndice A especifica mais detalhadamente as fungbes basicas e as
caracteristicas de cada etapa. A Figura 3 mostra a importancia estratégica de cada
tipo de subsidiaria (conforme Quadro 4) no decorrer das etapas identificadas por
Delany (2000).

Figura 3 — Importancia estratégica das subsidiarias no decorrer das etapas de
desenvolvimento

L]
Independente estratégica

- >

Importincia Tarefas Basicas Especialista em produto |
Estratégic ¢ Operador racionalizado - >/
“Siralcgica » Satélite de mercado Encargo aprimorado ‘
e Réplica em miniatura * > 1
- >
“ / . >
Etapa | Etapa 2 Ftapa3 Etapad4 FEtapaS [Etapa6 FEtapa7  FEtapa$

Fonte: Adaptado de Delany (2000).

A Figura 3 também apresenta a evolucdo das subsidiarias no decorrer das
etapas identificadas por Delany (2000). E importante ressaltar que esta evolugdo nem
sempre € linear. O autor apresenta como exemplo o caso de uma subsidiaria que se
encontrava na Etapa 5; porém, a matriz foi comprada e os processos da subsidiaria
foram alterados — devido as exigéncias da nova matriz. Essa mudanca fez com que a
subsidiaria retrocedesse para a Etapa 1. Além disso, cabe destacar que uma
subsidiaria pode comecar suas atividades em etapas mais avancadas; dependendo

apenas da funcéo estratégica que a matriz determinar para ela.
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Seguindo uma linha de estudo similar, Oliveira Jr. e Borini (2006) afirmam que
a corporacao multinacional tende a atuar com uma estrutura de rede diferenciada, pois
cada subsidiaria pode exercer funcdes distintas dentro desta rede. Para os autores,
algumas subsidiarias séo orientadas a efetuar a venda de produtos globais adaptados
para o mercado onde estédo localizadas, o que as torna exploradoras de mercado.
Outras desempenham funcdes da cadeia produtiva dos produtos globais da
corporacao, e isso as define como plataformas globais. Entretanto, a menor parte das
subsidiarias sdo consideradas centro de exceléncia: elas possuem responsabilidade
pelas diretrizes globais de determinada operacdo ou produto. Os centros de
exceléncia sdo as subsidiarias mais relevantes para a multinacional por possuirem um
poder estratégico equivalente ao da matriz. As estratégias corporativas sao
desenvolvidas e implementadas pelos centros de exceléncia em conjunto com a
matriz.

Conforme Oliveira Jr. e Borini (2006), a relevancia estratégica da subsidiaria €
determinada por trés principais fatores: (1) criacdo de valor da subsidiaria para a
corporacdo multinacional; (2) competitividade global da subsidiaria; e (3)
reconhecimento da subsidiaria dentro da rede corporativa.

a) criacdo de valor da subsidiaria para a corporacdo multinacional: é a

capacidade de criar e desenvolver uma competéncia adaptavel que possa
ser transferida mundialmente; ou seja, que garanta maior produtividade e
seja capaz de ser transferida para outras subsidiarias da rede corporativa.
Esta competéncia também é chamada de competéncia néo-local, por ndo
ser fixa e poder ser utilizada por toda a rede da corporacéo;

b) competitividade global da subsidiaria: a competéncia criada e desenvolvida
pela subsidiaria deve garantir a competitividade global, pois deve ser
superior em relacao as outras subsidiarias da corporacdo multinacional e as
competéncias dos concorrentes globais;

c) reconhecimento da subsidiaria dentro da rede corporativa: € a concessao
de poder para a subsidiadria controlar as operacfes referentes a

competéncia nao-local criada e desenvolvida.

Tais fatores séo interligados e dependentes um do outro para que a relevancia
estratégica seja alcancada. Porém, conforme Oliveira Jr. e Borini (2006), mesmo que

boa parte das subsidiarias sejam consideradas competitivas globalmente, poucas
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delas recebem reconhecimento da corporagcdo multinacional para coordenar
atividades globais. Desta forma, para obter relevancia estratégica a nivel global da
corporacédo, a subsidiaria precisa: (a) desenvolver competéncias organizacionais; (b)
integrar-se com a matriz e demais subsidiarias da rede; e (c) incentivar o intra-
empreendedorismo.

a) desenvolvimento de competéncias organizacionais: esta ligado diretamente
a criacdo de valor e as competéncias nao-locais;

b) integracdo com a rede corporativa: ocorre através de uma comunicagao
continua entre as subsidiarias e a matriz; porém, cabe a subsidiaria se fazer
reconhecer, e € a integracdo que permite que a matriz reconheca as
competéncias da subsidiaria e tenha maior seguranca em relacao ao rumo
estratégico da subsidiéria;

c) incentivo ao intra-empreendedorismo: a subsidiaria deve criar um ambiente
interno favoravel as iniciativas locais, as quais devem estar de acordo com

a estratégia da corporacao.

Ainda, os autores ressaltam que “autonomia n&o significa iniciativa” (OLIVEIRA
JR.; BORINI, 2006, p. 64). Ou seja, a subsidiaria apenas tera relevancia estratégica
na corporacao da multinacional enquanto desenvolver iniciativas locais alinhadas com
as estratégias globais da multinacional, o que exige forte integracdo com a matriz, ao

mesmo tempo que cria competéncias nao-locais.
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3 METODO E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo, apresenta-se o método e os procedimentos que foram utilizados
para a realizacdo deste estudo, que se refere a analise da viabilidade de implantacao
de uma subsidiaria de vendas da Galvanotek Embalagens na Florida.

Por se tratar de um estudo em carater aplicado, foi utilizado o método de estudo
de caso (conceituado adiante). Porém, como o objetivo do trabalho n&o é resolver um
problema cientifico, ele ndo foi estruturado de acordo com a formacao classica
proposta pela literatura (MARTINS, 2008; GIL, 2009; YIN, 2015).

Desta forma, este capitulo iniciara com a apresentacao do campo de estudo —
envolvendo os aspectos conceituais da empresa Galvanotek Embalagens Ltda. — e,

em seguida, sera apresentado o projeto de execucédo desta pesquisa.
3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Martins (2008, p. 14) afirma que “O objeto de uma pesquisa pode surgir de
circunstancias pessoais ou profissionais [...].”. Da mesma forma que foi exposto na
Introducdo deste trabalho, a realizacdo do mesmo justifica-se principalmente pelo
interesse da diretoria da Galvanotek Embalagens Ltda. em aumentar sua atuacao nos
Estados Unidos da América. Assim sendo, nesta secdo consta uma breve
caracterizacdo da empresa. As informacdes constantes nesta divisdo foram

fornecidas pela Galvanotek.
3.1.1 Historico

Fundada em outubro de 1991 com a razado social Galvanotek Tratamento de
Superficies e Consultoria Industrial LTDA, em Carlos Barbosa, no Rio Grande do Sul,
a empresa iniciou sua trajetoria prestando servicos na area da galvanoplastia. Em
1993, passou a desenvolver e construir maquinas e equipamentos industriais, com
foco em termoformadoras. Devido ao conhecimento adquirido neste nicho de mercado
e a baixa prosperidade com a galvanoplastia, em 1997 a Galvanotek passou a produzir
embalagens plasticas descartaveis termoformadas.

As primeiras embalagens foram fabricadas em polietileno tereftalato (PET) e

desenvolvidas para acondicionar alimentos de confeitaria, frutas, legumes e verduras.
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Aos poucos, devido ao crescimento neste mercado, a Galvanotek abandonou a
galvanoplastia e adquiriu extrusoras para produzir suas proprias bobinas de plastico,
utilizadas para a producéo das embalagens. Desta forma, em 2000, a empresa alterou
sua razao social para Galvanotek Embalagens Ltda..

Em meados de 2003, a empresa iniciou a producédo de embalagens em
polipropileno (PP) — por ser uma matéria-prima resistente a temperaturas extremas, o
alimento pode ser acondicionado, congelado e aquecido em forno micro-ondas na
mesma embalagem. Em 2005, a empresa comecou a produzir potes soprados,
acrescentando novos processos (de injecao e de sopro) a producao.

Em 2006, o sistema de gestao da Galvanotek foi certificado pela ISO 9001, que
garante padronizacdo dos procedimentos, processos de fabricacdo e controle de
qualidade em todas suas etapas, desenvolvimento de pessoal e melhoria continua.
No mesmo ano, devido a necessidade de aumentar a capacidade produtiva, foi
iniciada a construcao de uma filial na cidade de Baréo, vizinha de Carlos Barbosa. A
filial iniciou suas atividades em 2007, com um parque fabril de 6.000m2,

Entre 2010 e 2014, a Galvanotek investiu em ampliacbes na matriz e na filial.
Ao final deste periodo, a matriz operava em uma area construida de 35.000mz, e a
filial totalizava uma area construida de 10.500mz.

Em 2015, a empresa realizou a importagdo de uma extrusora italiana. Tal
extrusora permitiu que a Galvanotek se tornasse a primeira empresa no Brasil a
desenvolver e fabricar produtos em polietileno tereftalato cristalizado (CPET) — uma
matéria-prima com mais resisténcia a temperaturas extremas que o PP. Em
embalagens de CPET, os alimentos podem ser acondicionados, congelados (até 30°C
negativos) e aquecidos em forno micro-ondas e em fornos convencionais a gas e
elétricos (até 205°C). No mesmo ano, a Galvanotek conquistou a certificacdo na FSSC
22000, que é reconhecida tanto nacional quanto internacionalmente e assegura a
correta fabricacdo das embalagens em todas as etapas, impedindo a contaminacgao
delas e garantindo a segurancga dos alimentos que nelas serdao acondicionados.

Em 2016 e 2017, a Galvanotek realizou novas ampliagdes na matriz e na filial,
totalizando assim 55.000m? de area construida. Em 2018, a empresa foi certificada na
OHSAS 18001: também reconhecida nacional e internacionalmente, tem como
objetivo assegurar que os colaboradores da organizacdo trabalhem em ambientes

saudaveis e seguros.
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3.1.2 Situacéao atual

O parque fabril da Galvanotek continua com o total de &rea construida de
55.000m2. A matriz, em Carlos Barbosa, possui 28.000m2 de area construida, sendo
que 14.500m2 da area sao prédios destinados a producao e 13.700m2 da area sao
destinadas ao estoque (de produtos prontos e de matéria-prima) e expedi¢ao. Por sua
vez, a filial, em Bar&o, possui 25.500m? de &rea construida, sendo 16.500m? apenas
de producéo e 9.000m2 de estoque e expedicao.

Entre a matriz e a filial, a empresa tem capacidade para transformar 5.000
toneladas de plastico por més. Além de possuir matrizaria prépria, 0 maquinario
composto por 66 termoformadoras, 13 extrusoras, 6 injetoras, 7 sopradoras e 4
aplicadoras de rétulos termoencolhiveis.

O setor administrativo da Galvanotek é centralizado na matriz. A empresa conta
com a colaborac¢do de aproximadamente 480 funcionérios, entre matriz e filial, e opera
nos turnos diurno, intermediario e noturno.

O catdlogo da empresa possui mais de 500 itens, que sao divididos em 16
linhas. A principal forca de vendas da Galvanotek sdo os representantes comerciais,
localizados em todo o territério brasileiro. A empresa também atua no mercado
internacional através da importacdo de maquinario e matéria-prima e da exportacéao
de produtos acabados para diversos paises. A Tabela 1 mostra o percentual de

participacdo de cada pais em que a Galvanotek atuou no faturamento de 2015 a 2019.

Tabela 1 — Percentual de participacao por pais no faturamento de 2015 a 2019

(continua)
Percentual de participagdo por pais no faturamento de 2015 a 2019
Pais 2015 2016 2017 2018 2019
Angola 0,03% - 0,02% - 0,01%
Argentina - - 0,44% 0,48% 0,08%
Bolivia 0,32% 0,43% 0,43% 0,41% 0,36%
Brasil 99,16% 98,24% 97,59% 97,19% 97,88%
Chile 0,38% 0,32% 0,38% 0,56% 0,47%
Costa Rica 0,04% 0,02% 0,05% 0,12% 0,04%
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(concluséo)

Percentual de participacdo por pais no faturamento de 2015 a 2019

Pais 2015 2016 2017 2018 2019

Egito 0,02% - - - -
Er:iijrzlgos Arabes ) ] ) 0.01% ]
ifnt:flzz Unidos da - : - 0,02% 0,02%
Libano - - - 0,03% 0,01%
México - 0,04% 0,05% 0,04% 0,07%
Panama 0,06% 0,07% 0,06% 0,06% 0,04%
Paraguai 0,28% 0,38% 0,36% 0,44% 0,48%
Peru 0,19% 0,15% 0,19% 0,19% 0,07%
Portugal - - - - 0,02%
Uruguai 0,34% 0,36% 0,43% 0,43% 0,45%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora através de dados disponibilizados pela empresa (2019; 2020).

3.2 PROJETO DE EXECUCAO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi realizada através do método estudo de caso. De acordo com
Yin (2005, p. 20),

[...] o estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da vida real —
tais como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e
administrativos, mudancas ocorridas em regides urbanas, relagbes
internacionais e a maturagdo de setores econdmicos.

Ainda, Yin (2005) considera o estudo de caso uma estratégia de pesquisa
abrangente; trata-se de um método que engloba planejamento, coleta e andlise
especifica de dados. Gil (2009, p. 4) complementa enfatizando que “O estudo de caso
enquanto meétodo de pesquisa envolve procedimentos de planejamento, coleta,

analise e interpretacédo de dados.”.
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3.2.1 Procedimento de coleta de dados

Para alcancar o objetivo geral deste trabalho, os dados foram coletados de

acordo com o que foi pré-determinado através dos objetivos especificos. Foram

utilizados os seguintes procedimentos:

a)

b)

observacgédo participante: a coleta de dados e informacdes é realizada pelo
observador, que se envolve na situagédo estudada. Neste procedimento, o
pesquisador ndo é apenas um observador passivo; pelo contrario, ele pode
assumir diversas funcdes e participar dos eventos que estdo sendo
estudados (MARTINS, 2008). Nesta pesquisa, a observacéo participante
ocorreu pelo fato de a autora ser colaboradora da Galvanotek Embalagens
e ter acesso mais facil aos dados e objetivos da empresa em comparacao
com um pesquisador externo;

entrevista: o objetivo basico deste procedimento € verificar a opinido dos
entrevistados sobre questdes e situagdes com base nas pressuposicoes do
pesquisador. A entrevista pode ser estruturada (quando segue um roteiro
previamente definido), semiestruturada ou nao estruturada (quando o
entrevistador busca obter informacdes, dados e opinides através de uma
conversa livre) (MARTINS, 2008). Para este estudo, foram utilizadas
entrevistas semiestruturadas e ndo estruturadas nos momentos em que a
confirmacédo ou opinido dos coordenadores dos setores pertinentes sobre
determinado tépico tornou-se indispensavel para o andamento da pesquisa;
consulta de dados secundarios: refere-se a consulta de dados que ja
existem e estdo disponiveis em diversas fontes (sites na internet, jornais,
revistas, entre outras). As informacfes disponibilizadas pela empresa séo
classificadas como dados secundarios internos (SEBRAE, 2013). Esta
pesquisa contou com os dados secundarios internos, disponibilizados pela
empresa; mas foi realizada principalmente através dos dados secundarios
disponiveis em sites especificos de empresas especializadas na abertura
de novos negocios nos Estados Unidos e em sites governamentais oficiais

norte-amercianos.

Em suma, este estudo foi concretizado através das técnicas descritas acima.

Foram realizadas entrevistas informais com a diretoria da Galvanotek e com os
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setores pertinentes conforme a evolucao da pesquisa. Também foram feitas anélises
do conteudo disponivel na internet sobre abertura de empresas na Florida. Ainda, a
observacdo participante se deu através da apresentacdo dos dados coletados as

partes interessadas e as observacdes da autora em relacéo a eles.

Quadro 5 — Coleta dos dados e principais fontes de pesquisa

OBJETIVO ESPECIFICO

COLETA DOS DADOS

PRINCIPAIS FONTES
DE PESQUISA

Identificar as demandas
comerciais, fiscais,
tributarias e financeiras
para a instalacéo de uma
subsidiaria de vendas na
Florida

Realizar pesquisas em sites
governamentais, de
estatisticas e especializados
na abertura de empresas na
Florida

Comex Stat, Penta
Transaction, Florida
Department of State,
U.S. Department of
Labor, U.S. Department
of Energy

Analisar o segmento de
embalagens plasticas

Verificar os volumes de
importagdes dos Estados
Unidos através do codigo do

Comex Stat, Penta

termoformadas no Sistema Harmonizado (SH) e Transaction
mercado norte-americano Nomenclatura Comum do
Mercosul (NCM)
, , Informacdes
Analisar a capacidade disponibilizadas pela
- . produtiva da Galvanotek; i
Verificar o impacto, na Galvanotek;

matriz, da expansao
comercial da empresa na
Florida

verificar se a abertura da
subsidiaria no exterior

acarreta alguma mudanca

nas obrigacdes tributarias
acessorias da empresa

organizacdes
especializadas em
consultoria empresarial
internacional, Consulado-
Geral do Brasil em Miami

Levantar os custos da
instalacdo de uma
subsidiaria de vendas da
empresa e o impacto no
preco final dos produtos
na Flérida

Levantamento e andlise dos
custos de instalacdo e para
manter a subsidiaria;
formacédo do preco final dos
produtos

Florida Department of
State, U.S. Energy
Information
Administration, U.S.
Bureau of Labor
Statistics; setores
especificos da
Galvanotek Embalagens

Comparar os resultados
previstos com a forma
atual de venda para o

mercado norte-americano
(exportacao direta)

Este objetivo especifico serd alcancado através da
comparacao dos resultados encontrados com a forma
atual de venda para o mercado norte-americano; portanto,
para este objetivo néo foi realizada coleta de dados em
fontes de pesquisa especificas.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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No Quadro 5, apresentam-se novamente 0s objetivos especificos do trabalho,
como foi feita a coleta dos dados e quais foram as principais fontes de pesquisa.

3.2.2 Procedimento de analise de dados

A analise dos dados foi feita através de uma espécie de triangulacdo. Flick
(2013 apud ZAPPELLINI; FEUERSCHUTTE, 2015) define a triangulacdo como uma
forma de considerar diversas visdes sobre a questdo da pesquisa que se busca
responder pela combinacdo de diferentes dados sob uma abordagem teorica e
produzindo conhecimento adicional em relacéo ao que seria possivel se apenas uma
perspectiva fosse considerada.

No caso deste estudo, a triangulacao foi feita através da analise dos dados que
foram coletados, a realidade da Galvanotek e as consideracdes da diretoria e dos
coordenadores dos setores de exportacdo, comercial e contabil — que sdo ainda mais
familiarizados com a capacidade da Galvanotek Embalagens e possuem proximidade
com todos os aspectos da evolugcdo da empresa e aspiracdes futuras. Com tais
consideracdes, foi possivel validar os dados obtidos através das pesquisas realizadas,

assim como enfatizar ou corrigir as suposi¢oes da autora.
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4 COLETA E ANALISE DOS DADOS
Neste capitulo, sera realizada a analise dos dados coletados.
4.1 IDENTIFICACAO DAS DEMANDAS DO MERCADO

O primeiro objetivo especifico desta pesquisa € identificar as demandas
comerciais, fiscais, tributarias e econémicas da Florida. Por demandas comerciais,
consideram-se o0 reconhecimento dos potenciais clientes — desde distribuidores até
consumidores finais, como supermercados, padarias, restaurantes, entre outros —; 0s
principais concorrentes; os produtos similares aos que a Galvanotek produz que ja
estédo estabelecidos no mercado-alvo e seus precos de venda; e o volume importado
pelos Estados Unidos de produtos semelhantes. As demandas fiscais referem-se aos
procedimentos legais da operacdo e suas exigéncias. Ja as demandas tributarias
envolvem as obrigacdes tributarias da Galvanotek no Brasil, nos Estados Unidos e no
estado da Florida, e quais seriam as novas obrigacdes tributarias em ambos os paises
com a instalacdo da subsidiaria no exterior. Por sua vez, as demandas financeiras
englobam o levantamento de custos fixos e varidveis para instalar e manter a
subsidiaria no exterior, e o impacto de tais custos na formacéo do preco de venda dos
produtos pela subsidiaria.

Nas proximas secdes deste capitulo, serdo realizadas as andlises de cada uma
das demandas citadas.

4.1.1 Anélise das demandas comerciais

Nesta sec¢do, serdo analisadas as demandas comerciais do mercado da Florida
— incluindo clientes, concorrentes e produtos semelhantes. Juntamente, nesta secéo
sera realizada a analise do segmento de embalagens plasticas termoformadas no
mercado norte-americano, buscando-se, assim, alcangcar o segundo objetivo
especifico desta pesquisa.

Conforme especificado na Introducéo deste trabalho, a Galvanotek possui mais
de 500 produtos desenvolvidos. Em torno de 98% destes produtos € classificado sob
o codigo 39239000 da NCM. Conforme o Portal Unico Siscomex (2020), os produtos
se enquadram como “Outros” da subposigao “Artigos de transporte ou de embalagem,
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de plastico; rolhas, tampas, capsulas e outros dispositivos para fechar recipientes, de
plastico.”.

Através do Comex Stat, portal gratuito do Ministério da Industria, Comércio
Exterior e Servicos (MDIC) para acesso as informacdes de dados do comércio exterior
brasileiro, foi possivel buscar informacdes referentes aos valores exportados aos
Estados Unidos de produtos classificados com o0 mesmo cddigo NCM. O Grafico 1
mostra os valores Free On Board (FOB) em délar americano (US$) de produtos
classificados com o cédigo NCM 39239000 exportados por ano, de 2015 a 2019, do
Brasil aos Estados Unidos.

Gréfico 1 — Total de exportacdes brasileiras por ano aos EUA de produtos sob
codigo NCM 39239000
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Fonte: Elaborado pela autora através de dados disponibilizados no portal Comex Stat (2020).

Percebe-se que ao longo dos ultimos anos as exportacdes brasileiras para o0s
Estados Unidos dos produtos classificados nesta NCM diminuiram de forma
significativa. Ainda foi possivel verificar, atravées de comparagdo com dados
disponibilizados pela empresa, que a participacdo da Galvanotek nas exportacdes
brasileiras para os Estados Unidos destes produtos em 2018 e 2019 foi de,

respectivamente, 0,86% e 1,17%.
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Além disso, com as mesmas informacdes verificou-se que o preco médio por
quilograma (KG) praticado pela Galvanotek € mais baixo em comparacdo ao preco
meédio por KG do valor total de produtos classificados ha NCM 39239000 exportados
aos Estados Unidos nos anos de 2018 e 2019. Para chegar a esta concluséo, o valor
FOB total em ddlares exportado aos Estados Unidos em 2018 e em 2019 foi dividido
pelo respectivo peso liquido total exportado ao pais; assim como o valor em ddlares
de cada exportacdo da Galvanotek foi dividido pelo seu peso liquido.

Seguindo a mesma linha de pesquisa, o Grafico 2 apresenta o detalhamento
mensal das exportagdes brasileiras aos Estados Unidos dos produtos classificados na
NCM 39239000, no periodo de janeiro de 2015 a dezembro de 2019. As exportacdes
destes produtos aos Estados Unidos nos ultimos cinco anos ndo costumam
apresentar caracteristicas sazonais; porém, € possivel identificar que elas tém

diminuido nos meses de novembro.

Gréfico 2 — Detalhamento mensal das exportacdes brasileiras aos EUA de
produtos sob cédigo NCM 39239000
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Fonte: Elaborado pela autora através de dados disponibilizados no portal Comex Stat (2020).

Um dos motivos que pode ter levado essas exportacdes brasileiras especificas
a diminuirem nos dltimos anos € os Estados Unidos estarem importando produtos

semelhantes de outros paises. Para verificar esta informacdo, foram realizadas



50

consultas no Penta Transaction, um portal de estatisticas de importacbes e
exportacdes que possui dados de diversos paises.

As consultas realizadas no Penta Transaction foram filtradas apenas pelo
periodo (més e ano) e pelo codigo do Harmonized Tariff Schedule (HTS). Nos Estados
Unidos, o codigo HTS é o equivalente a NCM no Mercado Comum do Sul
(MERCOSUL); e assim como na NCM, a base do cddigo HTS é o SH. Portanto, para
as consultas, foi considerado o cédigo HTS 3923.90.00.80. Este cédigo também
classifica os produtos como Outros, sendo que o capitulo 39 é dedicado aos plasticos
e suas obras e a posicédo 23 pode ser traduzida como: Artigos para transporte ou
embalagem de produtos, de plastico; rolhas, tampas, capsulas e outros dispositivos
para fechar recipientes, de plastico? (U.S. INTERNATIONAL TRADE COMMISSION,
2020). E importante ressaltar que os valores buscados no portal Penta Transaction
sdo Cost, Insurance and Freight (CIF). Assim sendo, o Grafico 3 traz os valores CIF
importados pelos Estados Unidos no periodo de janeiro de 2015 a dezembro de 2019

de produtos classificados com o cédigo HTS 3923.90.00.80.

Grafico 3 — Total de importacdes estadunidenses de produtos sob o cédigo
HTS 3923.90.00.80
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Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020).

2 No original: “Articles for the conveyance or packing of goods, of plastics; stoppers, lids, caps
and other closures, of plastics” (U.S INTERNATIONAL TRADE COMMISSION, 2020).
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Comparando o Grafico 1 e o Grafico 3, € possivel perceber que conforme as
exportacdes brasileiras de produtos com NCM 39239000 para os Estados Unidos
diminuiram, a importacao dos Estados Unidos de produtos classificados com o cédigo
HTS 3923.90.00.80 aumentaram. Ao mesmo tempo, o Grafico 2 mostra que as
exportacoes brasileiras destes produtos no periodo consultado ndo foram constantes.
Ja o Gréfico 4, a seguir, detalha mensalmente as importagdes norte-americanas de
produtos com codigo HTS 3923.90.00.80 no periodo entre janeiro de 2015 e dezembro
de 2019, e é possivel perceber que os valores ndo oscilam tanto quanto as

exportacdes brasileiras aos Estados Unidos de produtos semelhantes.

Gréfico 4 — Detalhamento mensal das importacdes estadunidenses de
produtos sob o cédigo HTS 3923.90.00.80
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Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020).

Ainda, através do portal Penta Transaction, é possivel identificar de quais
paises os Estados Unidos importaram os produtos classificados com o cédigo HTS
3923.90.00.80. Desta forma, a Tabela 2 traz o ranking com a posicao desses paises,
organizados conforme o valor total importado no periodo de 2015 a 2019.

Para chegar neste ranking, o total das importacées por ano foram separadas
por pais de origem (conforme disponibilizado no portal Penta Transaction) e somadas,
e os totais foram organizados de forma decrescente. Além disso, com o intuito de ndo
apresentar uma tabela extensa, na Tabela 2 constam os dados dos dez primeiros

paises do ranking, o valor total importado pelos Estados Unidos de cada um desses
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paises e seus respectivos percentuais de participagdo nas importacdes
estadunidenses; e os totais importados do Brasil e seu percentual de participagao. A
lista completa de paises, com 0s respectivos valores de exportacdo aos EUA e o

percentual de participacdo pode ser consultada no Apéndice B.

Tabela 2 — Ranking de importac6es estadunidenses por pais de origem de
produtos classificados com cédigo HTS 3923.90.00.80 entre 2015 e 2019

Ranking de importac@es estadunidenses por pais de origem de produtos
classificados com codigo HTS 3923.90.00.80 entre 2015 e 2019

Posicao Pais Total em US$ Percentual
1° China US$ 2.548.475.711,00 34,54%
20 Canada US$ 1.773.927.589,00 24,04%
30 México US$ 994.924.686,00 13,48%
40 Taiwan US$ 356.024.211,00 4,82%
5° Coreia do Sul US$ 220.066.496,00 2,98%
6° Israel US$ 200.250.229,00 2,71%
7° Vietna US$ 127.453.003,00 1,73%
8° Alemanha US$ 127.187.093,00 1,72%
9o Japéao US$ 113.910.234,00 1,54%
10° india US$ 110.914.532,00 1,50%
41° Brasil US$ 5.266.362,00 0,07%

Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020).

A Tabela 2 confirma que os Estados Unidos importam produtos com cédigo
HTS 3923.90.00.80 de diversos paises; e considerando o total importado por pais no
periodo entre 2015 e 2019, o Brasil é 0 41° pais no ranking — sendo que sua
participac&o no total das importacdes é de 0,07%.

Um indicador que pode justificar o motivo de a China possuir o maior percentual
de participacdo nos valores importados é o preco dos produtos. O portal Penta
Transaction também disponibiliza o peso em KG importado por pais. Desta forma, o
total em US$ importado por pais (disponivel na Tabela 2) foi dividido pelo peso total

em KG importado por pais entre 2015 e 2019, chegando assim no pre¢co médio por
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KG em US$ dentro do periodo citado. Tais informacdes estdo demonstradas na
Tabela 3. E importante ressaltar que o preco médio por KG encontrado é apenas uma
estimativa, considerando que os valores disponibilizados pelo portal Penta

Transaction sao CIF.

Tabela 3 — Peso total importado pelos Estados Unidos de produtos com
codigo HTS 3923.90.00.80 entre 2015 e 2019 e preco médio por KG por pais de
origem

Peso total importado pelos Estados Unidos de produtos com cédigo HTS
3923.90.00.80 entre 2015 e 2019 e pre¢co meédio por KG por pais de origem

Pais Total em KG importado Preco médio por KG em US$
China 481.998.646 US$ 5,29
Canada 160.907 US$ 11.024,55
México 585.984 US$ 1.697,87
Taiwan 91.279.656 US$ 3,90
Coreia do Sul 40.520.833 US$ 5,43
Israel 18.916.228 US$ 10,59
Vietnd 43.069.144 US$ 2,96
Alemanha 12.811.613 US$ 9,93
Japéao 11.197.515 US$ 10,17
india 23.445.487 US$ 4,73
Brasil 803.467 US$ 6,55

Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020).

Ao contrario do que se poderia pressupor, por ter uma participacdo alta nas
importacdes, o preco médio por KG da China ndo é o mais baixo entre os paises que
ocupam o ranking entre os 10 paises que mais exportam produtos com codigo HTS
3923.90.00.80 para os Estados Unidos. Outro dado curioso é que o pre¢co médio do
Canada e do México, paises que ocupam, respectivamente, os segundo e terceiro
lugares no ranking, é expressivamente mais alto que o dos outros paises; ainda, o
peso total importado pelos Estados Unidos de cada um desses paises € menor que 0

peso total importado do Brasil, que esta em 41° lugar no ranking. E importante
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ressaltar que como o codigo HTS em questdo refere-se a categoria “Outros”, é
possivel que os produtos importados do Canadé e do México pelos Estados Unidos
nao sejam embalagens plasticas descartaveis, mas outro produto especifico que
também pode ser classificado com o codigo HTS 3923.90.00.80.

Entretanto, de acordo com as consultas realizadas no portal Penta Transaction,
é possivel afirmar que a demanda do mercado norte-americano por produtos que se
enquadram no codigo HTS 3923.90.00.80 e no cédigo NCM 39239000 n&o diminuiu.
Assim, toda a tentativa de identificacdo de quais produtos (e respectivos fabricantes e
distribuidores) estédo suprindo tal demanda € valida.

Para cumprir com este quesito, foram considerados os dados apresentados a
seguir, disponibilizados pela Galvanotek e coletados pelo coordenador do setor de
exportacdes da empresa, que em marco de 2019 teve a oportunidade de viajar para
Miami, na Florida, juntamente com o diretor comercial da Galvanotek. O objetivo da
viagem era visitar o distribuidor da Galvanotek estabelecido no local e conhecer o
mercado para criar novas estratégias de expansao.

Nesta visita, ficou perceptivel que o estado da Florida também é responsavel
pelo abastecimento das llhas Caribenhas (como a Jamaica, Republica Dominicana,
Porto Rico, entre outras ilhas menores). Existe grande diversidade de tamanhos,
modelos e marcas de embalagens plasticas descartaveis, sendo que as embalagens
para bolos e tortas possuem grande representatividade.

Na ocasido, o coordenador de exportacdes e o diretor comercial da Galvanotek
frequentaram 6 supermercados (Walmart, Publix, Winn Dixxie, Sedano’s, Norman’s
Brothers e The Fresh Market) e perceberam que as embalagens plasticas séo
bastante utilizadas, principalmente embalagens PET. Ainda, foram realizadas visitas
a trés outros distribuidores por intermédio do distribuidor atual da Galvanotek em
Miami, cujas razdes razdes sociais e considera¢cdes do coordenador de exportacdes
da Galvanotek estdo descritas no Quadro 6.
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Quadro 6 — Distribuidores visitados na Flérida pelo diretor comercial e
coordenador de exportacbes da Galvanotek Embalagens

DISTRIBUIDOR

CONSIDERACOES

Florida Paper

Forte distribuidor no mercado local, pois conta com 35 vendedores
externos. Os produtos da Galvanotek estdo presentes neste
distribuidor — a negociacao é intermediada pelo distribuidor atual
da Galvanotek (localizado em Miami). Porém, este distribuidor
também conta com produtos de dois concorrentes diretos: Dart e
Pactiv.

Distribuidor com alcance nacional e llhas Caribenhas. Possui

Imperial Dade grandes estruturas e € um dos maiores distribuidores dos Estados
Unidos.
Distribuidor antigo, que atende o mercado regional e as llhas
Medina Baking Caribenhas. Os produtos da Galvanotek estdo presentes neste

distribuidor (negociacdo intermediada pelo distribuidor atual da
Galvanotek).

Fonte: Elaborado pela autora através de entrevista semiestruturada com o coordenador de exportacdes
da Galvanotek Embalagens (2020).

Além disso, com a visita in loco, o coordenador de exportacdes e o diretor

comercial da Galvanotek conseguiram identificar e analisar as marcas de embalagens

plasticas mais presentes nos locais em que frequentaram. As marcas dos produtos e

0 pais de origem das empresas que 0s produzem estao listadas no Quadro 7.

Quadro 7 — Principais marcas de embalagens plasticas presentes no mercado

da Flérida
(continua)

MARCA

PAIS DE ORIGEM

Anchor Packaging

Estados Unidos

Cool Pak Canadéa
D&W Estados Unidos
Darnel Colémbia

Dart Estados Unidos

Easy Pack

Taiwan
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(concluséo)

Genpak Estados Unidos
Graco Pack Guatemala
Grupo Phoenix Coldbmbia
Inline Plastics Estados Unidos
Integrity Chile
Pactiv Estados Unidos
Polar Pak Canada
Sabert Estados Unidos
Solo Estados Unidos
Sonoco Estados Unidos
Typack Chile

Fonte: Elaborado pela autora através de dados disponibilizados pela empresa (2020).

Nota-se que o mercado da Flérida tem espaco para embalagens plasticas
nacionais e importadas. O fato de a Galvanotek ter exportado para os Estados Unidos
em 2018 e 2019, indo contra as tendéncias comprovadas pelo Comex Stat, e ter seus
produtos marcando presenca em trés distribuidores na Florida reforca essa afirmacao.

Para finalizar esta secdao, foi realizada uma breve analise tendo como base a
obra de Porter (1985) sobre as vantagens competitivas das empresas. Assim sendo,
apresenta-se a Tabela 4, que considera o percentual de seguranca e de risco da
entrada da Galvanotek no mercado norte-americano baseado nos elementos da
estrutura da industria definidos por Porter (1985). O formulario completo, que
possibilitou os resultados apresentados na Tabela 4, encontra-se no Apéndice C. As
respostas do formulario foram validadas pelo coordenador de exportacdes da

Galvanotek Embalagens.
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Tabela 4 — Seguranca e risco da entrada da Galvanotek Embalagens no
mercado norte-americano conforme as Cinco Forcas Competitivas de Porter

Seguranca e risco da entrada da Galvanotek Embalagens no mercado norte-
americano conforme as Cinco For¢cas Competitivas de Porter

Forca Elementos da Estrutura da Percentual de Percentual de
Competitiva IndUstria Seguranca Risco
Concorrentes Determinantes de rivalidade 33% 67%

do Setor
Entran .
tra f[e.s Barreiras de entrada 50% 50%
Potenciais
. Determinan m
Substitutos eterminantes das ameacas 33% 67%
de substituicdo
Determinan r
Fornecedores eterminantes do poder do 62% 38%
fornecedor
Determinan r
Compradores eterminantes do poder do 62% 38%
comprador

Fonte: Elaborado pela autora com base em Porter (1985).

Levando em consideracdo os resultados obtidos através do formulario que
resultou na Tabela 4, os riscos sdo maiores quando se tratam dos concorrentes e dos
produtos substitutos. No mercado norte-americano realmente existe uma grande
variedade de opcdes de embalagens plasticas descartaveis — alias, foi possivel
perceber tal variedade através da visita in loco realizada pelo coordenador de
exportacdes e diretor comercial da Galvanotek Embalagens apenas na regido de
Miami, na Florida. A Galvanotek possui 0 mesmo percentual de seguranca e de risco
nas barreiras de entrada, o que significa que novos produtos e concorrentes serdo um
desafio constante.

Quanto a ameaca de produtos substitutos, considera-se principalmente
embalagens de isopor e embalagens biodegradaveis. As embalagens de isopor,
apesar de serem vendidas por um preco mais baixo que as embalagens de plastico,
enfrentam cada vez mais resisténcia no mercado devido ao impacto negativo que
causam no meio ambiente quando sé&o descartadas — pois nao existe a possibilidade

de reciclagem devido ao processo quimico utilizado para produzir este material. Em
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2015, Nova York proibiu a venda de embalagens e de produtos alimenticios
acondicionados em embalagens, copos ou pratos de isopor (BBC, 2015); outras
cidades, como Sao Francisco e Washington, D.C., possuem a mesma restricdo desde
2017 (TIME, 2016). Da mesma forma, mesmo que as embalagens plasticas possam
ser recicladas, a maneira que elas sao descartadas apds 0 uso nao é a correta — 0
que também causa um impacto negativo no meio ambiente. Por esse motivo,
considera-se também como produtos substitutos as embalagens biodegradaveis.
Fala-se em materiais biodegradaveis desde meados dos anos 2000, mas as
embalagens biodegradaveis para acondicionamento de alimentos comecaram a surgir
por volta de 2017. Por tratar-se de uma tecnologia relativamente nova, a média de
preco dessas embalagens € mais alto que as embalagens plasticas.

Destaca-se, contudo, que o percentual de seguranca € mais alto que o
percentual de risco ao se tratar dos compradores. O crescimento do mercado e das
importacdes de produtos semelhantes e a variedade de produtos confirma que existe
demanda pelos produtos.

Por sua vez, a seguranca em relacdo aos fornecedores ndo se aplica ao
mercado norte-americano, pois a obra de Porter (1985) considera fornecedores de
matéria-prima e insumos. Como este estudo analisa a viabilidade da abertura de uma
subsidiaria de vendas, a mercadoria chegard nos Estados Unidos pronta para ser
comercializada; portanto, a aquisicdo de matéria-prima e insumos no mercado em

guestdo nao sera necessaria.

4.1.2 Anélise das demandas fiscais

Esta secéo sera dedicada para a analise das demandas fiscais, que abrangem
os procedimentos legais da operacgdo e suas exigéncias. Assim, a secao sera voltada
aos processos iniciais para abertura de empresas nos Estados Unidos.

Primeiramente, é necessario definir qual sera o tipo de estrutura de negaocio
utilizada pela Galvanotek na Florida. Os Estados Unidos s&o uma republica federativa,
0 que significa que cada estado possui diferentes normas e limitagdes sobre quais
formatos de organizacdo empresarial podem ser estabelecidos e por quem.

O Department of State da Flérida possui uma divisdo especifica para o0s
negocios, chamada Division of Corporations. Esta divisdo possui um site oficial

destinado especificamente para empreendimentos e atividades comerciais na Florida,
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onde é possivel obter informacdes para a abertura de novos negdécios, preencher
formularios para tal finalidade, esclarecer davidas sobre a declaracdo e pagamento
de tributos, entre outras opcdes. Desta forma, no Quadro 8 apresentam-se 0s tipos de
estruturas de negécios que podem ser utilizados pelas empresas na Florida e suas
principais caracteristicas, de acordo com a Division of Corporations do estado da
Florida. E importante ressaltar que, independente da estrutura de negdcios, o estado
da Florida recomenda a contratacdo de um contador ou um advogado para obter

maiores informacdes sobre o assunto.

Quadro 8 — Tipos de estruturas de negocios no estado da Florida
(continua)

ESTRUTURA DE NEGOCIO CARACTERISTICAS

E uma entidade legal independente que existe
separadamente das pessoas que a possuem,
controlam e gerenciam; ndo se dissolve quando seus
Corporation proprietarios (ou acionistas) morrem, porque é
considerada uma “pessoa” por si soO; pode fechar
contratos, declarar e pagar tributos, fechar negécios;
0s proprietarios possuem responsabilidade limitada.

Os proprietarios possuem responsabilidade limitada;
sua estrutura de gestdo ndo obriga que o0s
Limited Liability Company (LLC) | administradores ou acionistas realizem reunides
regulares, e ndo ha requisitos para cumprir outras
formalidades corporativas.

Existe quando duas ou mais pessoas Sado co-
proprietarias de uma empresa e compartilham seus
lucros e perdas; cada um dos coproprietarios
(também chamados de parceiros) contribui com algo,
geralmente  dinheiro ou imbveis, para o
empreendimento comercial.

Partnership

Uma parceria em que os direitos e as
responsabilidades sdo divididas igualmente entre os
parceiros; os parceiros sdo chamados de “parceiros
gerais” porque cada parceiro pode agir em nome de
todos os parceiros, e cada um é responsavel pelas
dividas e obrigacdes da parceria.

General Partnership
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(concluséo)

E uma parceria composta por parceiros gerais e
limitados; permite que cada parceiro determine e/ou
limite sua responsabilidade pessoal; ao contrario dos
parceiros gerais, o0s parceiros limitados ndo sao
Limited Partnership responsaveis pelas acdes, dividas e obrigacbes da
parceria; 0s parceiros gerais tém a obrigacdo de
gerenciar os negocios, os parceiros limitados nao
possuem essa obrigacdo; ambos 0s parceiros se
beneficiam dos lucros da empresa.

E a estrutura mais simples e a mais escolhida para
comecar um negocio; é uma empresa sem registro de
propriedade e operada por um individuo, sem
distincdo entre empresa e proprietério.

Sole Proprietorship

Fonte: Adaptado de Florida Department of State — Division of Corporations (2020).

De acordo com a You S/A, portal de conteiddo sobre negécios e
empreendedorismo nos Estados Unidos, os tipos de estruturas de negdcios mais
populares e disponiveis para serem estabelecidos por estrangeiros na Florida sdo o
LLC e o C Corporation (C CORP). A Company Combo (2020), empresa norte-
americana que presta servicos de consultoria para abertura de negécios nos Estados
Unidos, explica que as estruturas LLC e C CORP s&o equivalentes as empresas Ltda.
e S/A no Brasil, respectivamente.

A LLC é um formato de empresa que combina algumas vantagens de estrutura
corporativa com elementos de parceria de tributacdo. E uma alternativa que possibilita
mais flexibilidade na gestdo quando comparada ao formato C CORP — que conta com
uma estrutura hierarquizada, com acionistas, diretores e conselheiros. A C CORP
exige adocdo de estatutos, reunides frequentes com acionistas, apresentacées de
relatérios anuais e emissdes de acdes. Além disso, conta tanto com impostos
estaduais quanto federais.

Como a Galvanotek Embalagens é uma empresa com sociedade limitada, para
esta pesquisa sera considerado o formato de organizagdo empresarial LLC. Assim
sendo, a seguir serdo descritas as principais caracteristicas deste formato de
empresa, de acordo com as informacdes disponibilizadas no portal da Company
Combo (2020).

Além de possibilitar uma gestado mais flexivel, a LLC evita a dupla taxacao de
imposto de renda. Este formato empresarial ndo recolhe imposto de renda: os lucros

sao divididos entre os membros da sociedade, que irdo declarar e pagar o imposto de
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renda como pessoa fisica. Na LLC, a distribuicdo de lucros ou prejuizos entre 0s
socios é obrigatoria ao final de cada ano fiscal, conforme a participagao de cada um.

E possivel abrir uma LLC de forma online sem que o0s proprietarios sejam
residentes fixos dos Estados Unidos. Porém, a LLC precisara de um endereco
comercial — pode ser um endereco virtual ou até mesmo o enderec¢o do contador norte-
americano, caso ele oferecga este servigo.

Ainda, o estado da Florida permite que a LLC seja estabelecida por apenas
uma pessoa fisica. Consequentemente, a responsabilidade da empresa sera
inteiramente deste membro.

Com o formato empresarial definido, o proximo passo, conforme a You S/A
(2020), é estabelecer o endereco comercial da empresa — que € indispensavel para
registrar a empresa, abrir contas bancérias e receber correspondéncias. Conforme
citado anteriormente, o endere¢o comercial pode ser tanto um enderego virtual quanto
0 escritorio do contador norte-americano, ou até mesmo salas compartilhadas com
outras empresas. Outra exigéncia para abrir a empresa € a contratacdo de um Agente
Registrador, uma pessoa fisica ou juridica da Florida que sera responsavel por
receber uma coOpia de todas as comunicacdes oficiais do estado.

A seguir, é efetuado o registro no estado da Flérida para criar uma entidade
legal. O registro € feito online, no site oficial do Division of Corporations, e sera
necessario informar o nome da empresa, o endereco no estado da Florida e 0 nome
e endereco dos administradores.

Feito o registro, o préximo passo seria solicitar o Federal Employer Identification
Number (EIN), que é o numero de identificacdo do empregador. Este niumero é
fornecido pelo Internal Revenue Service (IRS), o Departamento de Receita do
Governo Federal dos Estados Unidos, e é utilizado para declaracbes de impostos e
outras transacfes empresariais. Porém, as pessoas que abrem LLCs podem optar por
nao solicitar o EIN — neste caso, elas utilizam seu Social Security Number (SSN), ou
namero de seguro social, para efetuar transa¢des comerciais. Aléem disso, possuindo
SSN ou Individual Taxpayer Identification Number (ITIN), o processo de emisséo do
EIN também pode ser feito online, diretamente no portal do IRS.

Desta forma, a empresa estara registrada nas esferas estadual e federal. Além
disso, sera necessario criar o Operating Agreement, uma espécie de acordo
operacional que definira a funcionalidade da empresa. Esse documento € o mais

comum para a abertura de LLCs. Outro passo indispensavel no processo sera a
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abertura de uma conta corporativa em um banco — tal conta pode ser aberta de forma
imediata ou assim que as operacdes empresariais forem efetivamente iniciadas.

Com todas as etapas acima concluidas, serd necessario registrar a empresa
no Tax Collector’s Office do condado onde ela estiver estabelecida para obter a Florida
Business License. A forma para aplicacdo do registro (pessoalmente, online ou
através do servi¢co postal) e os custos irdo variar de acordo com o condado e com o
tipo de empresa. Ainda, para empresas cuja finalidade serd comércio de produtos,
existe o Sales Tax Certificate, que habilitar4 a cobranca e repasse de impostos sobre
as vendas. A solicitacdo deste certificado é feita através do Department of Revenue
da Florida.

Figura 4 - Etapas para abertura de empresas na Flérida

4 - Registrar a empresa no R
Division of Corporations do
estado da Flérida,

| | |

8 - Registrar a empresa no

7 - Abrir a conta
corporaliva em um banco;

1 - Definir o formato de
organizacao empresarial;

5 — Solicitar o EIN (caso os Tax Collector's Office d
2 - Estabelecer o enderego : ax Collector's Office do
comercial da empresa; proprietarios nao possuam condado para obter a

| SSN ou ITIN); Florida Business License;

| | |

9 - Solicitar o Sales Tax

3 — Contratar um Agente |6 — Cnar o Operating |— Certificate  através do
Registrador; — | Agreement, Department of Revenue da
Florida

Fonte: Elaborado pela autora através das informacdes disponiveis no portal You S/A (2020).

Para finalizar, a Figura 4 traz, de forma resumida, todas as etapas necessarias
para efetuar a abertura de uma empresa na Flérida. O prazo médio para finalizar todo
0 processo € de 20 a 25 dias uteis, e 0 investimento para essa parte do processo (sem
considerar a contratacao de profissionais especializados) varia entre US$ 500,00 e
US$ 2.000,00.

4.1.3 Anélise das demandas tributarias

O objetivo desta secdo € agrupar informacdes referentes as obrigacdes

tributarias empresariais nos Estados Unidos e no estado da Florida.
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Conforme especificado na se¢do anterior, para esta pesquisa esta sendo
considerado o formato de organizagcéo empresarial LLC; portanto, seréo apresentadas
as obrigacdes tributarias para este tipo de empresa. Também serdo considerados
apenas 0s impostos aplicaveis para empresarios estrangeiros. Ainda, os dados a
seguir foram consultados nos portais das empresas You S/A (2017) e Company
Combo (2020).

Assim como no Brasil, nos Estados Unidos o pagamento de impostos federais
e estaduais € direcionado para diferentes setores. Enquanto os impostos federais sdo
pagos ao IRS, os impostos estaduais sdo pagos ao Department of Revenue (DOR) de
cada estado.

O Federal Income Tax é o imposto de renda federal e é declarado e pago
anualmente ao IRS sobre o lucro da empresa. Porém, uma das principais
caracteristicas das empresas LLCs é que elas possuem Pass Through Taxation, o
que significa que elas ndo declaram imposto de renda. Todo o lucro ou prejuizo da
empresa € obrigatoriamente distribuido entre os membros da sociedade, que irdo
declarar e pagar o imposto de renda como pessoa fisica. Desta forma, os socios
declarariam e pagariam anualmente ao DOR do estado em que estiverem localizados
o State Income Tax —mas a Flérida € um dos estados norte-americanos que nao cobra
imposto de renda de pessoas fisicas.

Ainda, é importante ressaltar que nos Estados Unidos existe o Tax Withholding
— imposto especifico para estrangeiros que possuem renda proveniente de empresas
baseadas em solo norte-americano. Quem se encaixa nesta situagdo precisa declarar
imposto de renda ao IRS trimestralmente e pagar 30% sobre o valor declarado, para
guando finalizar o ano, a declaracdo do imposto de renda anual ser feita e o valor
pago a mais ser restituido.

Outros impostos existentes sao:

a) Sales and Use Tax: este imposto é estadual e incide sobre o consumidor,
nao sobre a empresa. A responsabilidade da empresa é cobrar do
consumidor e repassa-lo ao estado. Aplica-se a venda, locacéo,
arrendamento ou licenga para usar bens, determinados servi¢cos e imoveis
comerciais na Florida. Como esse estudo analisa a viabilidade da abertura
de uma subsidiaria de vendas, esse imposto se aplicaria a venda dos

produtos — por isso, € considerado apenas como Sales Tax. Na Flérida, o
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percentual do Sales Tax € de 6% e deve ser repassado ao consumidor no
ato da venda e pago ao governo na época da declaracdo de impostos;

b) Discretionary Sales Surtax: é uma sobretaxa aplicada a transac¢fes sujeitas
ao Sales Tax. Costuma ter um percentual entre 0,5% e 1,5% sobre o valor
final do produto com o acréscimo do Sales Tax. No condado de Miami-Dade,
o percentual desta sobretaxa € de 1%. Este imposto também incide sobre o
consumidor e é repassado para o condado pela empresa ao término do ano
fiscal;

c) Reemployment Tax: o objetivo deste imposto € garantir auxilio temporario
para pessoas que forem demitidas sem justa causa. Os trabalhadores nao
pagam nenhuma porcentagem deste imposto, apenas os empregadores —
e eles sdo proibidos de realizarem deducdes salariais para este fim.
Empresas que tém o valor minimo de US$ 1.500,00 pagos em salarios a
cada 15 dias, ou que empregam pelo menos uma pessoa em um periodo
de 20 semanas, devem pagar esse imposto. A taxa inicial € de 2,7% sobre
os primeiros US$ 7.000,00 em salérios pagos a cada funcionario durante
um ano. Porém, essa taxa pode ser reduzida conforme a empresa

estabelecer histérico empregaticio.

Outra diferenca entre a tributacdo do Brasil e dos Estados Unidos é que no
segundo pais ndo é possivel apurar os impostos sobre o Lucro Presumido, e também
ndo existe algum enquadramento tributario similar ao Simples Nacional (como existe
no Brasil). Nos Estados Unidos, os impostos sempre séo calculados sobre o Lucro
Real, que é obtido ap6s a deduc¢éo dos custos e despesas da receita (DRUMMOND;
SELECTUSA, 2018). De acordo com a empresa de consultoria Drummond em
parceria com o SelectUSA® (2018), de forma geral os sécios da subsidiaria norte-
americana podem ser tributados por uma aliquota de 25% a 39%, dependendo do
lucro liquido e a atividade exercida pela subsidiaria.

As demandas fiscais e tributarias, de certa forma, ndo se separam. Nesta secao
e na anterior, as principais caracteristicas destes procedimentos foram apontadas e

analisadas de forma individual para estruturar a pesquisa; mas tanto as obrigacdes

% Programa governamental norte-americano que incentiva o investimento estrangeiro nos
Estados Unidos (DRUMMOND, 2018).
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fiscais quanto as obrigacOes tributarias fazem parte de uma cadeia ainda mais
complexa: a da contabilidade.

A Drummond e a SelectUSA (2018) lembram que as empresas sediadas nos
Estados Unidos devem manter os registros contabeis de acordo com os principios
gerais de contabilidade americana, previstos no United States Generally Accepted
Accounting Principles (USGAAP). Tais principios independem das normas
internacionais de contabilidade, e para subsidiarias cuja matriz é estrangeira ainda
pode-se apontar alguns pontos especificos a serem considerados:

a) consolidacdo: a subsidiaria americana tera o dolar como moeda funcional;
porém, como a empresa controladora é brasileira, a subsidiaria deve ser
consolidada em real. E necessario converter as demonstracdes financeiras
da subsidiaria para a moeda da controladora e para as normas contabeis
do pais de origem;

b) transacdes: as transacfes entre a controladora e a subsidiaria devem ser
sustentadas por contratos firmados entre as partes, pois sdo monitoradas
detalhadamente pelo IRS e pela Receita Federal brasileira com o objetivo
de identificar possiveis remessas indevidas de lucro entre subsidiaria e
controladora e evitar a sonegacao de impostos;

c) tributos internacionais: € essencial familiarizar-se com a legislacéo tributaria
nos Estados Unidos antes de iniciar as operac¢des no pais — afinal, o sistema
tributario € complexo e o ndo cumprimento das obrigacdes resulta em

penalidades, além de poder trazer prejuizos irrecuperaveis a empresa.

Portanto, é possivel afirmar que a parte contabil &€ bastante abrangente; e por
nao ser o principal objetivo desta pesquisa, este assunto nao foi pesquisado com mais
profundidade. Ainda, as informacdes referentes as demandas fiscais e tributarias
apresentadas acima estdo disponiveis nos portais das empresas de consultoria
citadas, especializadas na abertura de negécios nos Estados Unidos. Porém, todas
ressaltam que essas informacgdes estao disponiveis apenas a titulo de conhecimento.
Assim sendo, € importante destacar que a contratacéo de servi¢os especializados na
abertura de empresas nos Estados Unidos, bem como advogados e contadores norte-
americanos, € indispensavel para obter informagfes concretas sobre a abertura da

subsidiaria no pais escolhido.
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Além disso, foram buscadas informacdes referentes a possiveis alteracdes nas
obrigacdes tributarias da matriz devido a abertura da subsidiaria no exterior. Como
tais informacdes ndo foram encontradas através de pesquisas, realizou-se contato
atraves do proprio site de oito empresas de consultoria, solicitando materiais que cada
uma poderia ter referente ao assunto. Também foi enviado e-mail ao Consulado-Geral
do Brasil em Miami, com a mesma solicitacédo. De todos os contatos, obteve-se retorno
de duas empresas de consultoria e do Consulado-Geral do Brasil em Miami, que
informaram que ndo possuem materiais que abordam este tema. Ainda, a empresa de
consultoria Contador Miami informou que a maior parte de seus clientes cria uma nova
empresa nos Estados Unidos, e mesmo quem opta por abrir uma filial ndo possui
incentivos tributarios; jA a empresa Company Combo informou que atua apenas no
lado americano da operacéao, e por esse motivo ndo poderia sanar duvidas quanto as
obrigacdes tributarias brasileiras. Os retornos obtidos das empresas de consultoria
podem ser consultados no Anexo A. O retorno do Consulado-Geral do Brasil em Miami
nao foi reproduzido no Anexo A devido a proibicdo da divulgacdo ou coOpia da

mensagem, conforme aviso contido no proprio e-mail.

4.1.4 Anédlise das demandas financeiras

Nesta secao, serdo apresentados os custos fixos e variaveis levantados para
instalar e manter a subsidiaria da Galvanotek no exterior.

Esta andlise inicia-se com a perspectiva de market share (ou participacdo de
mercado) da Galvanotek nos Estados Unidos no ano de 2020. Para tal, utilizando uma
equacao de regressao tracada a partir de uma funcéo disponivel no Microsoft Excel,
foi definido um valor de previsdo de importacBes de produtos com cédigo HTS
3923.90.00.80 pelos Estados Unidos em 2020. O Rz desta equacao, que representa
a forca preditiva, € de 0,9595.

O Grafico 5 representa o total de importa¢gdes estadunidenses de produtos com
codigo HTS 3923.90.00.80 entre 2015 e 2019 (conforme Gréfico 3) com a previsao do
valor total de importacdes para o ano de 2020* de produtos classificados com o

mesmo codigo HTS.

4 Para esta previsdo, foi considerado apenas o histérico de importacdes estadunidenses dos
produtos indicados entre os anos 2015 e 2019, e ndo incluem possiveis baixas resultantes dos
impactos econémicos causados pela crise da pandemia causada pela Corona Virus Desease-
2019 (COVID-19).
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Grafico 5 — Previsao de importacdes estadunidenses para o ano de 2020 de

produtos com cédigo HTS 3923.90.00.80
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Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020) e

ferramentas disponiveis no Microsoft Excel.

A seguir, apresenta-se o Grafico 6, conforme descrito anteriormente.

Gréfico 6 — Previsdo de importacdes estadunidenses do Brasil para
2020 de produtos com codigo HTS 3923.90.00.80
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Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020) e

ferramentas disponiveis no Microsoft Excel.
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De acordo com as previsdes apresentadas no Grafico 5 e no Grafico 6, a
participacdo do Brasil nas importac6es dos Estados Unidos de produtos com codigo
HTS 3923.90.00.80 seria de 0,12%. Ainda, de acordo com informacdes dos
coordenadores de vendas de mercado interno da Galvanotek, atualmente o market
share da Galvanotek no Brasil & de 60%. Portanto, se for considerado o market share
nacional da Galvanotek nas previsbes de importacdes, o percentual de participacao
de mercado da Galvanotek no mercado norte-americano seria de 0,072% — sendo que
0 percentual de participacdo do Brasil no total de importacdes estadunidenses entre
2015 e 2019 de produtos com cédigo HTS 3923.90.00.80 foi de 0,07%. Tal perspectiva
de market share é alta para a Galvanotek, e a diretoria e o coordenador do setor de
exportacdes ndo possuem expectativas de atingir esta participacdo de mercado tédo
logo a subsidiaria for implantada.

Considerando a tipologia de Bartlett e Ghoshal (1986), a subsidiaria tera a
funcdo de lider estratégica. Com a expansao proposta por Rugman, Verbeke e Yuan
(2011), as atividades da cadeia de valor cumpridas pela subsidiaria serdo vendas e
suporte administrativo. Contudo, mesmo que o nivel de mercado atribuido por estes
autores de acordo com a funcdo da subsidiaria seja importante, segundo Delany
(2000) a subsidiaria sera classificada como béasica e sua tipologia seré satélite de
mercado. A subsidiaria comecara suas atividades na Etapa 1, que consiste em
estabelecer a inicializacdo das operacdes, e espera-se niveis crescentes de
desempenho — tanto nas etapas quanto na importancia estratégica da subsidiaria —
de acordo com o cumprimento das funcdes e melhores resultados em termos de
receita, custos e vendas (DELANY, 2000).

Desta forma, considerando sugestdes do coordenador do setor de exportacdes
da Galvanotek, para realizar este estudo sera considerada a movimentacéo inicial de
dois contéineres 40HC por bimestre, sendo que cada um possui capacidade para
67m?3 de mercadoria. A subsidiaria contard com um pavilhdo de aproximadamente
300m?2 de area total, que comportara estoque e area administrativa.

Como consta no subcapitulo desta pesquisa Caracterizacdo do objeto de
estudo, atualmente a Galvanotek possui capacidade para transformar 5.000 toneladas
de matéria-prima por més. Porém, o peso de matéria-prima realmente transformada
por més fica entre 2.000 e 2.300 toneladas. De acordo com os coordenadores dos
setores comercial e contabil da Galvanotek, ndo é possivel calcular de forma exata

qguantos quilogramas de produtos prontos (embalagens descartaveis) séo fabricados
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a partir da matéria-prima utilizada, pois essa informacao depende dos itens produzidos
no més e a programacao da producdo ndo é constante. Além disso, devido ao
processo produtivo utilizado pela Galvanotek, ndo existe perda de matéria-prima: as
sobras das bobinas sdo moidas e tornam-se novamente matéria-prima.
Consequentemente, ndo é possivel saber qual a producdo mensal de embalagens em
peso liquido.

Porém, pode-se estimar este valor através do peso liquido faturado no més:
segundo confirmacado obtida dos coordenadores dos setores comercial e contabil, a
proporcado de producdo em quilogramas € o dobro do peso liquido faturado. Para
melhor exemplificar, apresenta-se a Tabela 5, que apresenta dados referentes ao
faturamento por peso liquido entre janeiro e abril de 2020, e o peso liquido estimado

de embalagens produzidas.

Tabela 5 — Peso liquido faturado entre janeiro e abril de 2020 e peso liquido
estimado de embalagens produzidas

Peso liquido faturado entre janeiro e abril de 2020 e peso liquido estimado de
embalagens produzidas

Més Peso liquido faturado Peso liquido estimado
(KG) produzido (KG)
Janeiro 1.814.459,55 3.628.919,10
Fevereiro 1.395.154,44 2.790.308,88
Margo 1.931.245,54 3.862.491,08
Abril 1.308.241,30 2.616.482,60

Fonte: Elaborado pela autora a partir de informacdes disponibilizadas pela empresa (2020).

Através da Tabela 5, pode-se perceber que mesmo ndo utilizando sua
capacidade maxima, a Galvanotek produz embalagens suficientes para atender a
demanda de faturamento e para repor o estoque. Ainda, considerando que 0 peso
liguido comportado por cada contéiner 40HC é de, em média, 4.900 KG®, e que neste

estudo esta sendo analisado o envio a subsidiaria de dois contéineres 40HC por

> Considerando o peso liquido das notas fiscais cuja mercadoria foi exportada aos Estados
Unidos (INFORMAGCOES DISPONIBILIZADAS PELA EMPRESA, 2020).
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bimestre, obtém-se a demanda de peso liquido de 9.800 KG em embalagens por
bimestre. Assim, pode-se afirmar que a Galvanotek possui capacidade produtiva para
atender a demanda proposta.

O Department of State da Florida disponibiliza uma lista com as taxas de
abertura de novas empresas estrangeiras no formato LLC, além das taxas anuais que
devem ser pagas por essas empresas. As taxas mais comuns, tanto de abertura da
empresa quanto as taxas anuais, sdo apresentadas no Quadro 9, assim como seus
respectivos valores e uma breve descricdo sobre a incidéncia de cada uma delas. As
taxas que contém um asterisco (*) ao lado séo as aplicaveis na abertura da LLC.

A relagdo completa de taxas, valores e descrigbes pode ser consultada no
Apéndice D. As descri¢cdes foram retiradas do Estatuto da Florida — o Titulo XXXVI
trata das organizacdes empresariais, e o Capitulo 605 é direcionado exclusivamente
as LLCs.

Quadro 9 — Taxas comuns aplicaveis as LLCs na Flérida
(continua)

TAXA VALOR DESCRICAO DA INCIDENCIA

Registro autorizado que deve ser entregue

Uss$ ao Department of State para andlise,
100,00 aprovacdo e posterior arquivamento
mediante pagamento da taxa.

Taxa de Arquivamento
(Obrigatoria) *
(Filing Fee (Required)) *

Taxa do Agente Registrador

N Uma LLC estrangeira deve
* ]
(Re (ics)tberrlggtxn?nt Fee ZUSS(?O obrigatoriamente, ter assessoria de um
g(Requireg)) . : Agente Registrador.
Reserva de Nome * USs$ Quando é reservado o uso exclusivo do
(Name Reservation) * 25,00 nome da LLC.

Relatério Anual (e Taxa

Suplementar) UsS$
(Annual Report (& 138,75 .
Suplemental Fee)) Relatério que deve ser entregue ao
Department of State, que declara
. , informacbes da empresa e seus
Relatorio Anual (Recebido responsaveis.
apos 1° de maio) Uss$
(Annual Report (Received 538,75

after May 1))




71

(concluséo)

Cada relatério apresentado ap6és a

Relatério Anual Alterado uUss ~ N S
(Amended Annual Report) 50,00 aprgsentagao do primeiro ,R_elatorlo Anual
sera tratado como um relatério alterado.
Certificado emitido pelo Department of State
Certificado de Status USs$ se 0S registros da  organizacdo
(Certificate of Status) 5,00 apresentados  foram aprovados e

arquivados.

Cépia Autenticada do Mediante solicitacdo e pagamento da taxa,

Registro uUss$ o Department of State enviara ao solicitante
(Certified Cg of Record) 30,00 uma coOpia autenticada do registro
Py solicitado.

Fonte: Adaptado de Florida Department of State — Division of Corporations (2020) e Official Internet
Site of the Florida Legislature (2019).

Além disso, considera-se o valor de US$ 25.000,00 para contratacdo de
empresa especializada em consultoria e abertura de novos negocios nos Estados
Unidos para realizar a implantacdo da LLC. Este valor € baseado em or¢camento
recebido pela Galvanotek Embalagens em 2019 de uma empresa de consultoria, a
qual ndo sera divulgada devido ao carater confidencial da informacéo.

Quanto ao espaco a ser alugado, para ter valores reais de aluguel foram
realizadas pesquisas no site Showcase, especializado em venda e aluguel de iméveis
industriais e comerciais nos Estados Unidos. A prioridade de pesquisa foi para a regiao
de Miami, conforme preferéncia da diretoria da Galvanotek. A area considerada para
as pesquisas foi em torno de 3.229ft2, que é a medida em pés quadrados equivalente
a 300mz2. Na Tabela 6, apresentam-se as opc¢des de espacos encontrados através do

site Showcase que se enquadram nas caracteristicas descritas.

Tabela 6 — Levantamento de espacos disponiveis para locagdo em Miami
(continua)

Levantamento de espacos disponiveis para locacdo em Miami

Valor mensal do

Opcéao Localizac&o Area
Pé ¢ aluguel

591-599 Northwest 71st
Opcéo 1 Street — Miami, FL 3.483ft2 US$ 3.483,00
33150 — Liberty City
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(concluséo)

Levantamento de espacos disponiveis paralocagcdo em Miami

Valor mensal do

Opca Localizaca A
pcao ocalizacdo rea aluguel

12000 Southwest 114th

Opcéao 2 Place — Miami, FL 3.360ft2 — 4.550ft2 US$ 3.640,00
33176 — Kendall

8421-8443 Northwest
Opcéo 3 68th Street — Miami, FL 3.300ft2 US$ 3.402,00
33166 — Doral

8550-8578 Northwest
Opcao 4 61st Street — Miami, FL 3.420ft2 US$ 3.702,00
33166 — Doral

Fonte: Adaptado de Showcase (2020).

Ainda, utilizando a ferramenta de Global Position System (GPS) Google Maps,
a Figura 5 demonstra destacado no mapa da regiéo as localiza¢gbes de cada uma das
opcOes apresentadas na Tabela 6.

Figura 5 — Localizac&o dos espacos dlsponlvels para locacdo em Miami
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Fonte: Adaptado de Google Maps (2020)
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As pesquisas referentes aos valores de aluguel foram realizadas através de
diversos sites especializados em aluguel de espacos industriais e comerciais nos
Estados Unidos. Porém, as op¢des que mais se enquadram com a necessidade desta
pesquisa (considerando area e localizacéo) foram as opcdes apresentadas na Tabela
6. Assim sendo, € possivel considerar o valor médio para aluguel de US$ 3.556,75.

Nos Estados Unidos, o consumo de energia elétrica € medido por quilowatt por
hora (kwh), e o valor do kWh costuma ser apresentado em cents (¢), ou seja, em
centavos de dolar. De acordo com a U.S. Energy Information Administration (EIA)
(2020), os precos de eletricidade nos Estados Unidos variam conforme o tipo de
consumidor. Em 2019, o preco médio de eletricidade para estabelecimentos
comerciais foi de 10,66¢ por kWh.

A informacdo mais recente® publicada pela EIA referente ao consumo de
energia elétrica por pés quadrados durante um ano foi um estudo de 2012, publicado
em 2016. Portanto, serd considerada a Ultima informacdo de consumo por pés
guadrados divulgada pela EIA para estabelecimentos comerciais: 15,2 kWh em um
ano (U.S. ENERGY INFORMATION ADMINISTRATION, 2016).

Assim, considerando o preco médio de US$ 0,1066 por kWh e o consumo de
15,2 kWh por pé quadrado ao ano, obtém-se a estimativa de custo de US$ 1,62032
por pé quadrado ao ano. Em um estabelecimento de 3.300ft2, o custo de energia
elétrica por ano seria de US$ 5.347,06, ou US$ 445,59 ao més.

Além disso, em 2017 a EIA publicou os resultados de uma pesquisa realizada
em 2012 sobre o consumo de &gua predial conforme a atividade principal. Para
estabelecimentos comerciais, 0 consumo por pé quadrado foi de 12,6 galdes por ano
(U.S. ENERGY INFORMATION ADMINISTRATION, 2017). O consumo estimado de
agua por pé quadrado ao ano seria de 37.800 galdes, ou 3.150 galdes ao més. De
acordo com outro estudo, realizado pelo U.S. Department of Energy em 2016 e
publicado em 2017, o preco da agua a cada mil galdes na regido de Miami era em
torno de US$ 4,25. Portanto, considerando o consumo de 3,15 gal6es por més, o custo
de agua estimado é de US$ 13,39 por més. Também é cobrada uma taxa mensal de
uso, no valor de US$ 4,48 — pois o estabelecimento se enquadraria na categoria de
consumo de 2.245 a 5.236 galdes mensais, segundo tabela disponibilizada pelo

6 Em 2018 foi realizada uma nova pesquisa, cujos resultados ndo estavam disponiveis no
periodo de realizagdo deste estudo (U.S. ENERGY INFORMATION ADMINISTRATION, 2020).
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Miami-Dade Water and Sewer Department (2019). Desta forma, o custo mensal total
de agua considerado sera de US$ 17,87.

Para estimar o custo com funcionarios, sera considerada a carga horaria de
30,6 horas por semana — de acordo com o U.S. Bureau of Labor Statistics (BLS)
(2020), essa foi a média da carga horaria semanal por funcionério no setor comercial
em abril de 2020, com horas extras inclusas. O BLS também disponibiliza, através de
dados de maio de 2019, o valor do salario por hora de acordo com o cargo ocupado
em Miami.

Apresentam-se, na Tabela 7, os valores referentes aos cargos considerados
necessarios para o inicio das atividades da subsidiaria. Ainda, para a contratacéo de
servicos especializados em assessoria contabil e juridica nos Estados Unidos, sera

utilizado o valor estimado de US$ 700,00 mensais.

Tabela 7 — Cargos e respectivos salarios por hora em Miami

Cargos e respectivos salarios por hora em Miami

Cargo Valor do saléario por hora (US$)
Suporte administrativo e de escrit6rio US$ 18,92
Supervisor de venda US$ 22,94
Operador de caixa US$ 11,15
Vendedor US$ 13,40
Representante de venda US$ 29,66

Fonte: Adaptado de U.S. Bureau of Labor Statistics (2020).

Seré considerado o valor de US$ 50,00 mensais para telefonia e US$ 130,00
para internet. Tais valores sdo baseados em rankings disponibilizados pela WhistleOut
Inc.” (2020) de planos pré-pagos de operadoras de celular e provedores de internet
mais populares em Miami. Também ser& considerado o valor mensal de US$ 200,00

7 Empresa especializada na comparacao de pacotes de telefonia, internet, canais de televisao
a cabo, entre outros (WHISTLEOUT, 2020).
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para material de escritorio, e o valor mensal de US$ 300,00 para itens de uso e
consumo pessoal (como papel higiénico, papel toalha, café, entre outros).

E importante considerar que nos Estados Unidos as constru¢des contam com
gas natural encanado para diversos fins. A EIA (2019) destaca que o setor comercial
o utiliza para aquecer os prédios e a agua, para operar equipamentos de resfriamento
e refrigeracéo e providenciar iluminacgao externa. No ano de 2018, a Florida ficou entre
0S cinco estados que mais consumiram gas natural, responsavel por utilizar 4,9% do
total de gas natural consumido pelos Estados Unidos (U.S. ENERGY INFORMATION
ADMINISTRATION, 2019). De acordo com o BLS (2018), em janeiro de 2018 o preco
meédio de gas natural encanado na regido de Miami foi de US$ 1,42 por therm — sendo
que um therm é obtido a partir do consumo de 100 pés cubicos, ou 1 CCF, de gas
natural (CALLMEPOWER, 2015). Como ndo foram encontradas informacfes
referentes ao consumo de gas natural por setor, ndo foi possivel estimar o custo
mensal com esta utilidade — portanto, serd considerado o valor estimado de US$
150,00 mensais.

Além disso, nos Estados Unidos a coleta de lixo ndo € gratuita. O condado de
Miami-Dade (2020) informa que a maioria das propriedades residenciais recebem o
servico de coleta de lixo duas vezes por semana, e a taxa referente a esse servico €
cobrada anualmente, junto com a fatura do imposto de renda. Se o proprietério
precisar descartar lixo de grandes dimensfes (como moéveis ou eletrodomésticos), ele
deve levar o lixo para um local especifico ou contratar uma empresa especializada
para realizar a coleta. A contratacdo da empresa também é necesséaria se o
proprietario possuir quatro lixeiras ou mais. Contudo, ndo foram encontradas
informacBes sobre a coleta de lixo empresarial — por este motivo, ndo foi possivel
calcular o custo deste servico. Desta forma, o custo referente a este servico ndo sera
considerado como custo operacional. Considera-se que a taxa referente a coleta de
lixo sera cobrada dos s6cios no momento da declaracéo do imposto de renda; afinal,
como explanado anteriormente, as empresas com formato LLC n&o declaram imposto
de renda — a declaracgéo é feita apenas pelos sécios.

Na Tabela 8 encontram-se 0s custos operacionais citados anteriormente e seus

respectivos valores mensais.
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Custos operacionais mensais

Utilidade Valor (US$)
Aluguel US$ 3.556,75
Energia elétrica US$ 445,59
Agua US$ 17,87
Telefonia US$ 50,00
Internet US$ 130,00
Material de escritério US$ 200,00
Itens de uso e consumo pessoal US$ 300,00
Gés natural US$ 150,00

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

E vélido ressaltar que todos os custos discorridos nesta secdo foram

apresentados e validados pelos setores comercial e contabil da Galvanotek. Desta

forma, o investimento minimo necessario para abertura da LLC na Flérida e os custos

levantados durante a pesquisa estao reunidos na Tabela 9.

Tabela 9 — Investimento para abertura da LLC e custos levantados

(continua)

Investimento para abertura da LLC e custos levantados

INVESTIMENTO INICIAL

Descricao Valor (US$)
Taxa de Arquivamento US$ 100,00
Taxa do Agente Registrador US$ 25,00

Reserva de Nome

US$ 25,00
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(continuacao)

Investimento para abertura da LLC e custos levantados

INVESTIMENTO INICIAL

Descricao Valor (US$)

Contratacdo de empresa consultora

- US$ 25.000,00
especializada

Total US$ 25.150,00

TAXAS ANUAIS

Descricao Valor (US$)

Relatorio Anual (e Taxa Suplementar) US$ 138,75
Certificado de Status US$ 5,00

Copia Autenticada do Registro US$ 30,00

Total US$ 173,75

Valor mensal US$ 14,48

CUSTOS OPERACIONAIS MENSAIS

Descricao Valor (US$)
Aluguel US$ 3.556,75
Energia elétrica US$ 445,59
Agua US$ 17,87
Telefonia US$ 50,00
Internet US$ 130,00
Material de escritorio US$ 200,00
Itens de uso e consumo pessoal US$ 300,00
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(continuacao)

Investimento para abertura da LLC e custos levantados

CUSTOS OPERACIONAIS MENSAIS

Descricao Valor (US$)
Gas natural US$ 150,00
Total US$ 4.850,21
SALARIOS E TRIBUTOS
Descricao Valores (US$)

Suporte administrativo e de escritorio
Supervisor de venda
Operador de caixa
Vendedor
Representante de venda
Total

Reemployment Tax por funcionario (ao

US$ 2.315,81

US$ 2.807,86

US$ 1.364,76

US$ 1.640,16

US$ 3.630,38

US$ 11.758,97

US$ 189,00
ano)
Reemploymefn.t Tax. considerando 0s 5 US$ 945,00
funcionarios citados (ao ano)
Valor mensal referente ao US$ 78,75
Reemployment Tax
SERVICOS TERCEIRIZADOS
Descricao Valor (US$)
Assessoria contabil e juridica US$ 700,00

Total

US$ 700,00
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(concluséo)

Investimento para abertura da LLC e custos levantados

Total geral mensal (sem considerar o

. : . US$ 17.402,41
investimento inicial)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

4.2 ANALISE DA VIABILIDADE DE IMPLANTACAO DA SUBSIDIARIA

No subcapitulo anterior, foram levantados e analisados dados referentes as
demandas comerciais, fiscais, tributarias e financeiras para abertura de uma
subsidiaria da Galvanotek Embalagens em Miami, na Flérida. Com base nessas
informacdes, neste subcapitulo sera analisada a viabilidade de implantacdo da
subsidiaria considerando os custos levantados, a perspectiva de venda necesséaria
para cobrir tais custos e a comparacdo com a forma de venda atual da Galvanotek
aos Estados Unidos, que é a exportacdo direta (conforme previsto, respectivamente,
nos quarto e quinto objetivos especificos desta pesquisa).

Desde que a Galvanotek iniciou suas exportacdes, todas foram realizadas
atraves do Incoterm FOB. Neste termo, o vendedor se responsabiliza pela mercadoria
até ela transpor a amurada do navio — ficando encarregado, principalmente, pela
contratacao e pagamento do frete rodoviario do ponto de coleta da mercadoria até o
porto de destino, pelo seguro neste trecho, pelas tarifas alfandegarias e pelo
desembaraco da mercadoria para exportacdo. Assim que a mercadoria transpor a
amurada do navio, a responsabilidade é transferida ao comprador; tal como a
contratacdo do frete internacional, do seguro internacional, o desembaraco da
mercadoria e as despesas alfandegarias no pais de destino, e o transporte rodoviario
do porto de destino até o local de recebimento ficam a cargo do comprador
(FECOMERCIO MG, 2019).

Para esta pesquisa, considera-se que com a presenca da subsidiaria o
Incoterm serd o mesmo. Portanto, a Galvanotek continuaria com os custos referentes
a exportacéo ja citados. Tais custos foram reunidos na Tabela 10, que apresenta 0s
valores incidentes nas exportacOes realizadas aos Estados Unidos. Os valores

apresentados na tabela consideram a exportagdo de um contéiner 40HC.
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Tabela 10 — Custos incidentes nas exportacdes da Galvanotek Embalagens
aos Estados Unidos

Custos incidentes nas exportacfes da Galvanotek aos Estados Unidos

Descricao Valor (R$)

Frete rodoviario até o porto de Rio Grande R$ 3.050,00
Capatazia R$ 808,00
Emissado dggsipéllec:sa'zf&sl\gﬁnagement RS 103.75
Emisséao de Bill of Lading (BL) R$ 380,00
Emisséo de Importer Security Filing (ISF)° R$ 103,75
Handling maritimo R$ 205,00
Pesagem Verified Gross Mass (VGM) R$ 65,00
Taxa de lacre de contéiner R$ 15,00
Despachante aduaneiro R$ 867,00

Total R$ 5.597,50

Fonte: Informacdes disponibilizadas pela empresa (2020).

Da mesma forma, na Tabela 11 constam os valores estimados com a operacao
de importacdo por parte da subsidiaria de um contéiner. Estes valores foram
calculados através do portal Freightos, uma base de dados que compara taxas de
fretes maritimos e disponibiliza custos estimados de taxas, frete rodoviario interno,

entre outros.

8 Taxa obrigatdria para mercadorias que irdo transitar ou permanecer em territério norte-
americano (ALLINK, 2019).

9 Taxa obrigatdria para emissao de documento exigido pela alfandega norte-americana nas
importacdes maritimas dos Estados Unidos (EFFICIENZA, 2018).
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Tabela 11 — Custos estimados de importacdo para a subsidiaria

Custos estimados de importacdo para a subsidiaria

Descricao Valor (US$)

Frete maritimo do porto dg Ri.o Grande até US$ 1.486,23

0 porto de Miami

Taxa administrativa US$ 10,00
Cobrancas locais no destino US$ 115,00
Taxa ISF US$ 50,00
Despachante aduaneiro US$ 500,00
Desembaraco aduaneiro US$ 125,00
Seguro US$ 39,61

Frete rodoviario interno US$ 1.000,00

Total US$ 3.325,84

Fonte: Adaptado de Freightos (2020).

Através do mesmo portal, foi realizada uma consulta para verificar se a
importacdo de produtos classificados com o cédigo HTS 3923.90.00.80 possui
incidéncia de algum imposto especifico. O portal estima que os produtos enquadrados
nesta classificacao fiscal séo isentos de impostos na importacao (FREIGHTOS, 2020).

A simulacdo referente as vendas necessarias para cobrir 0s custos
apresentados na Tabela 9 e na Tabela 11 foi realizada juntamente com a contadora
da Galvanotek. Para tal, foi definido que a margem de contribuicdo da subsidiaria sera
de 60% sobre o preco de venda por KG — obtido através da divisdo do valor total em
reais pelo peso liquido total de uma combinagdo de produtos pré-determinada,
chamada de mix de produtos, baseada na ultima exportacdo da Galvanotek aos
Estados Unidos e validada pelo coordenador de exportacdes. A cubagem deste mix
de produtos equivale a capacidade de um contéiner 40HC e cada contéiner comporta

979 caixas deste mix; portanto, as simula¢gdes foram feitas sempre com o0 mesmo mix
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de produtos e com alteragbes na quantidade de contéineres importados pela

subsidiaria.

Os aspectos considerados para a simulacéo foram:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

A

receita sobre vendas: obtida através da multiplicacdo do peso liquido total
pelo prego de venda por KG com a margem de contribuicdo, e o resultado
é multiplicado pela quantidade de contéineres pré-estabelecida;

custo de aquisicdo dos produtos: valor total em reais da simulagao
multiplicado pela quantidade de contéineres;

custo estimado de importacdo: valor estimado através do portal Freightos,
conforme exemplificado na Tabela 11, de acordo com a quantidade de
contéineres que consta na simulacéo, e convertido em R$'°;

lucro apds importacdo dos produtos: valor obtido apds subtrair o custo de
aquisicao dos produtos e o custo estimado de importacédo da receita sobre
vendas;

custos fixos: valor total dos custos levantados e apresentados na Tabela 9
convertido em R$;

frete sobre vendas: percentual estimado de 8% da receita sobre vendas
para supor o valor do frete rodoviario na entrega de mercadorias para 0s
clientes atendidos pela subsidiaria;

lucro ou prejuizo apos despesas: subtracdo dos custos fixos e do frete sobre
vendas do lucro apdés compra dos produtos;

percentual de lucro ou prejuizo sobre vendas: divisdo do lucro ou prejuizo

apos despesas pela receita sobre vendas.

Tabela 12 exemplifica a simulacdo, em reais, do calculo descrito,

considerando a venda do mix de produtos equivalente a um contéiner em um més.

10 Considerou-se a taxa de cambio de R$ 4,90.
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Tabela 12 — Simulacéo de lucro ou prejuizo da subsidiaria com a venda de um
contéiner ao més

Simulacdo de lucro ou prejuizo da subsidiaria com a venda de um contéiner ao

meés

Descricao Valor (R$)
Receita sobre vendas R$ 114.566,73
Custo de aquisi¢édo dos produtos R$ 71.604,20
Custo estimado de importacéo R$ 16.296,62
Lucro ap6s importacdo dos produtos R$ 26.665,91
(-) Custos fixos R$ 85.271,80

(-) Frete sobre vendas R$ 9.165,34

Prejuizo apés despesas -R$67.771,23

Percentual de prejuizo sobre vendas - 59,15%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Seguindo os mesmos calculos apresentados na Tabela 12, a Tabela 13
demonstra os valores obtidos através da simulacdo da venda pela subsidiaria do
mesmo mix de produtos em um més; porém, em quantidades pré-determinadas de
contéineres.

A partir dos dados coletados e através das simulacfes apresentadas na Tabela
13, é possivel perceber que a subsidiaria teria prejuizo se fosse considerada a venda
de um ou dois contéineres por més. Com estas suposicdes, nota-se que a subsidiaria
passaria a ter lucros com a venda de 5 contéineres ao més — ou seja, 4.895 caixas.
Ainda, destaca-se o fato de que, neste caso, o percentual de lucro aumenta de acordo

com o aumento da quantidade de contéineres vendidos ao més.
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Tabela 13 — Simulacdes de lucro ou prejuizo da subsidiaria com a venda de
guantidades pré-determinadas de contéineres ao més

Simulac¢des de lucro ou prejuizo da subsidiaria com a venda de quantidades pré-
determinadas de contéineres ao més

QuantlAc.JIade de 5 5 10 30
contéineres
Descricao Valor (R$)
Receita sobre R$ R$ R$ R$
vendas 229.133,45 572.833,64 1.145.667,27 3.437.001,81
Custo de aquisicéo R$ R$ R$ R$
dos produtos 143.208,41 358.021,02 716.042,04 2.148.126,13
Custo estimado de R$ R$
. N R$ 26.307,66 R$ 54.094,87
importagéo $ $ 104.490,20 306.071,59
mportacat dos RS RS RS RS
P ¢ 59.617,39 160.717,74 325.135,03 982.804,09
produtos
(-) Custos fixos R$ R$ R$ R$
85.271,80 85.271,80 85.271,80 85.271,80
(-) Frete sobre R$ R$ R$ R$
vendas 18.330,68 45.826,69 91.653,38 274.960,15
Lucro ou prejuizo -R$ R$ R$ R$
apés despesas 43.985,09 29.619,25 148.209,85 622.572,15
Percentual de
lucro ou prejuizo - 19,20% 5,17% 12,94% 18,11%
sobre vendas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Quanto ao impacto no preco final dos produtos a serem vendidos na
subsidiaria, foi possivel verificar que, se considerada a quantidade de venda de cinco
contéineres ao més, cada caixa de produto sofreria um aumento médio de 53%. Para
chegar neste percentual, acrescentou-se ao pre¢o de venda por caixa em délares da

Galvanotek para a subsidiaria percentuais de: (i) 9% referente aos custos de
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importacao; (ii) 60% referente a margem de contribuicdo; e (iii) 8% referente ao frete
sobre vendas. Os valores ndo seréo divulgados devido ao seu carater confidencial.

Ainda, nado foi possivel verificar se os precos de venda da subsidiaria seriam
competitivos no mercado norte-americano, pois as industrias e distribuidoras de
embalagens plasticas descartaveis ndo disponibilizam suas respectivas listas de
precos. Contudo, foi realizado contato através do site das empresas fabricantes de
embalagens plasticas dos Estados Unidos (citadas no Quadro 7) para solicitar o preco
dos produtos. Obteve-se retorno apenas da Sabert, que informou ter uma politica de
de precos restrita e, por esse motivo, 0s precos de seus produtos nao sao divulgados.
Este retorno pode ser consultado no Anexo B.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo possui como objetivo geral a identificagcdo da viabilidade da
instalacdo de uma subsidiaria de vendas da Galvanotek Embalagens em Miami,
Flérida, nos Estados Unidos. Buscou-se cumprir este objetivo através da coleta,
apresentacao e analise de dados disponiveis em variadas fontes de pesquisas, sendo
que as informacgdes consideradas mais relevantes compdem o desenvolvimento do
estudo.

O referencial tedrico foi embasado nas obras de autores classicos e
contemporaneos que abordam a atuacdo das empresas no comércio internacional,
seja através de importacfes, exportacdes ou de presenca fisica em um pais
estrangeiro. Através dos autores citados, foi possivel entender a importancia das
subsidiarias, as funcdes que podem ser atribuidas a elas e como elas se desenvolvem
com o decorrer do tempo.

Esta pesquisa foi realizada principalmente através de dados secundarios. A
analise foi feita a partir dos dados coletados e comparados a realidade da Galvanotek,
através dos dados secundarios internos, e da apresentacao dos dados coletados aos
setores comercial, contabil e de exportagéo.

A identificacdo das demandas comerciais, fiscais, tributarias e financeiras para
a instalacdo de uma subsidiaria de vendas na Flérida foi cumprida através da coleta
de dados de diversas fontes de pesquisa combinadas com informacdes
disponibilizadas pela Galvanotek. Através da identificacdo de cada um dos aspectos
citados, os demais objetivos especificos do trabalho foram alcancados.

A andlise do segmento de embalagens plasticas termoformadas no mercado
norte-americano foi feita através da verificacdo das exportacbes brasileiras aos
Estados Unidos de produtos com NCM 39239000 e importacdes dos Estados Unidos
de produtos com codigo HTS 3923.90.00.80. Notou-se que as exportacdes brasileiras
de produtos classificados nesta NCM diminuiram ao longo dos cinco anos
pesquisados, enquanto as importagdes estadunidenses de produtos com codigo HTS
3923.90.00.80 aumentaram no mesmo periodo. Ainda, através da visita in loco, o
diretor comercial e o coordenador de exportacdes da Galvanotek puderam confirmar
que a regido de Miami possui demanda de embalagens plasticas, e identificaram

produtos de diversas marcas nacionais e importadas.
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Para verificar o impacto que a expansdo comercial da Florida causaria na
matriz, foram consideradas duas variaveis: a capacidade produtiva da Galvanotek e a
possibilidade de ocorrer alguma mudanca nas obrigacdes tributarias acessorias da
empresa com a implantacdo da subsidiaria. Quanto a primeira variavel, através de
dados secundarios internos percebeu-se que, atualmente, a Galvanotek ndo utiliza
toda sua capacidade produtiva; portanto, se aumentar a demanda pelos produtos, a
Galvanotek possui meios de atendé-la. Porém, nédo foi possivel obter informacfes
concretas para a segunda variavel deste objetivo especifico. como néo foram
encontrados materiais nas fontes de pesquisa referentes a possiveis incentivos
tributarios ou obrigacdes tributarias especificas para empresas brasileiras que
possuem subsidiarias nos Estados Unidos, foi realizado contato com diversas
empresas de consultoria e com o Consulado-Geral do Brasil em Miami para encontrar
informacdes que esclarecessem este aspecto. Através dos retornos obtidos e dos
dados coletados, conclui-se que a relacdo entre a Galvanotek e a subsidiaria sera
similar a relacdo da Galvanotek com seus clientes no exterior: serdo realizadas
transacdes de venda e compra, com a diferenca de que a Galvanotek podera interferir
nas decisdes e atividades da subsidiaria.

O levantamento dos custos para instalar e manter a subsidiaria foi realizado
principalmente através de pesquisa em sites oficiais governamentais do estado da
Flérida e dos Estados Unidos. Contudo, nao foi possivel encontrar valores referentes
a determinados custos, e estes valores foram estimados. Todos os valores, desde o
investimento inicial para implantacdo da subsidiaria, passando pelas taxas anuais,
custos operacionais, salarios, encargos e mao de obra terceirizada, foram
apresentados e validados pelos setores comercial e contdbil da Galvanotek. Os
calculos referentes ao impacto dos custos no preco final dos produtos e das vendas
necessarias para que a subsidiaria absorva os custos previstos e obtenha lucro foi
realizado com orientacdo da contadora da Galvanotek. Através destes calculos,
descobriu-se que a subsidiaria tera lucro de 5,17% sobre as vendas se comercializar
aproximadamente 5.000 caixas ao més, sendo que cada caixa sera vendida com um
aumento médio de 53% do preco de compra.

Portanto, ciente dos custos que atualmente incidem nas exportacbes da
Galvanotek aos Estados Unidos, com este estudo a diretoria da Galvanotek possui
uma base soélida para tomada de decisdo. Conhecendo o processo fiscal necessario

para abertura de uma empresa nos Estados Unidos, os tributos e taxas incidentes na



88

operacdo, o investimento minimo necessério para a implantacdo, o valor dos custos
operacionais, entre diversas outras informacfes, é possivel estimar com mais
seguranca a viabilidade de investir neste projeto ou buscar outras alternativas para

aumentar a participacdo da Galvanotek Embalagens no mercado norte-americano.
5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Este estudo limitou-se pela dificuldade em encontrar algumas informacoes
especificas, como, por exemplo, os precos de venda de fabricantes e distribuidores
de embalagens plasticas descartaveis nos Estados Unidos para verificar se 0s precos
dos produtos vendidos pela subsidiaria seriam competitivos.

Da mesma forma, a pesquisa nao foi aprofundada em alguns aspectos que
podem ser considerados essenciais — a parte da contabilidade, por exemplo, é
bastante especifica e abrangente. Também néo foi verificada a demanda maxima da
subsidiaria que a Galvanotek pode atender com a capacidade produtiva atual; e sabe-
se que se a demanda for alta, a subsidiaria precisaria de um espaco maior para
armazenar os produtos — o que impactaria nos valores dos custos operacionais e,
consequentemente, nos calculos referentes as vendas necessarias para absorver os
custos.

Além disso, ndo foram solicitados orcamentos referentes aos servigcos
terceirizados indispensaveis (contador e advogado norte-americanos) para a abertura
da subsidiaria e para manté-la. Ainda, ressalta-se que se a diretoria da Galvanotek
optar por implementar este projeto, a contratacdo de servicos especializados na
abertura de empresas nos Estados Unidos € altamente recomendada. Também nédo
foram analisados os investimentos necessarios para viagens (vistos, passagens
aéreas e hospedagem) de funcionéarios da Galvanotek que atuariam na subsidiaria ou
dos socios; assim como ndo foi considerada a opgéo de expatriagdo de colaboradores.

Outra limitagcdo que impacta diretamente neste estudo é a crise causada pela
pandemia do novo coronavirus, causador da COVID-19. A pandemia iniciou durante
o desenvolvimento deste projeto, e existe divergéncia entre os especialistas quanto
ao impacto desta crise no cenario econbmico mundial. Portanto, as andlises

realizadas ndo levam em consideracao as consequéncias da pandemia de COVID-19.
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APENDICE A - ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO DAS SUBSIDIARIAS, SUAS
FUNCOES BASICAS E SUAS CARACTERISTICAS

ETAPAS

FUNCAO
BASICA

CARACTERISTICAS

Etapa 1

Estabelecer a
inicializagcéo

Estabelecida recentemente; desempenho insatisfatério em
termos de custos e vendas; geralmente a geréncia é
formada por expatriados.

Etapa 2

Cumprimento
satisfatorio das
atividades basicas

Desempenho satisfatério em termos de receita, custos e
orcamentos; poucas criticas da matriz em relacdo ao
cumprimento das atividades basicas; nédo ser considerada
como referéncia ou como uma subsidiaria que foi inovadora
ao cumprir suas atividades.

Etapa 3

Cumprimento das
atividades basicas
de uma maneira
superior

Superar as expectativas em relagdo as receitas, custos e
orgamentos; ser considerada como referéncia pela matriz
para algumas atividades; ainda estar envolvida apenas com
as atividades bésicas.

Etapa 4

Expandindo as
atividades
basicas: tarefas
de baixo risco

Cumprir as atividades basicas de uma maneira superior,
além de executar uma atividade com potencial futuro que
ndo constava nas tarefas iniciais.

Etapa 5

Expandindo as
atividades
basicas:
desenvolvimento
estratégico

Cumprir as atividades basicas de uma maneira superior;
executar uma atividade que néo constava nas tarefas iniciais
gue seja significativa para a multinacional em termos de
importancia estratégica; aumento continuo das atividades
bésicas em areas onde a subsidiaria pode agregar valor &
matriz. O encerramento da subsidiaria representaria uma
perda significante & matriz em termos de competéncia.

Etapa 6

Tornando-se um
centro estratégico
para a
multinacional

A subsidiaria ocupa uma posigdo estratégica em termos de
operacdes mundiais da matriz; estd envolvida em atividades
gue sado estratégicas — como Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D), vendas, atendimento ao cliente — e em areas de
desenvolvimento  estratégico da  multinacional. O
encerramento da subsidiaria representaria uma grande
perda a matriz em termos de competéncia.

Etapa 7

Tornando-se um
ponto central
estratégico para
atividades-chave
da multinacional

A subsidiaria esta envolvida em atividades que possuem alto
nivel de importancia para a matriz; provavelmente possui
lucro total e responsabilidade por perdas; provavelmente
esta envolvida em todas as principais areas funcionais (P&D,
vendas, marketing e desenvolvimento estratégico);
representa uma parte significativa o investimento e das
operac¢fes da matriz.

Etapa 8

Tornando-se o
apice estratégico
da multinacional

Em muitos aspectos, a “subsidiaria” é o escritério central da
corporacéo; as principais decisées sdo tomadas neste local.

Fonte: Adaptado de Delany (2000).
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APENDICE B — TOTAL DE IMPORTACOES ESTADUNIDENSES DE PRODUTOS
CLASSIFICADOS COM O CODIGO HTS 3923.90.00.80 POR PAIS DE ORIGEM

ENTRE 2015 E 2019

(continua)

Total de importacfes estadunidenses dos produtos classificados com o cédigo
HTS 3923.90.00.80 por pais de origem entre 2015 e 2019

Pais Total em US$ Percentual
China $2.548.475.711,00 34,54%
Canada $1.773.927.589,00 24,04%
México $ 994.924.686,00 13,48%
Taiwan $ 356.024.211,00 4,82%
Coreia do Sul $ 220.066.496,00 2,98%
Israel $ 200.250.229,00 2,71%
Vietna $ 127.453.003,00 1,73%
Alemanha $127.187.093,00 1,72%
Japéo $113.910.234,00 1,54%
india $110.914.532,00 1,50%
Austria $69.022.168,00 0,94%
Suica $ 68.434.256,00 0,93%
Italia $ 62.250.345,00 0,84%
Tailandia $ 56.913.607,00 0,77%
Indonésia $ 53.097.462,00 0,72%
Holanda $45.193.419,00 0,61%
Bangladesh $ 44.018.818,00 0,60%
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(continuacao)

Total de importagdes estadunidenses dos produtos classificados com o codigo
HTS 3923.90.00.80 por pais de origem entre 2015 e 2019

Pais Total em US$ Percentual
Franca $ 43.275.755,00 0,59%
Hong Kong $ 34.874.954,00 0,47%
Malésia $ 34.368.407,00 0,47%
Coldmbia $29.766.768,00 0,40%
Camboja $ 29.573.882,00 0,40%
Reino Unido $ 25.827.531,00 0,35%
Espanha $ 24.790.106,00 0,34%
Singapura $ 23.506.795,00 0,32%
Turquia $17.336.757,00 0,23%
Grécia $ 14.978.804,00 0,20%
Republica Tcheca $ 14.229.449,00 0,19%
Bélgica $ 12.552.059,00 0,17%
Irlanda $ 10.931.038,00 0,15%
Jordania $ 9.833.993,00 0,13%
Filipinas $9.210.800,00 0,12%
El Salvador $ 8.209.026,00 0,11%
Dinamarca $ 7.631.088,00 0,10%
Paquistéo $ 6.963.465,00 0,09%
Sri Lanka $ 6.946.580,00 0,09%
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(concluséo)

Total de importagdes estadunidenses dos produtos classificados com o codigo
HTS 3923.90.00.80 por pais de origem entre 2015 e 2019

Pais Total em US$ Percentual
Portugal $6.611.216,00 0,09%
Republica Dominicana $5.664.717,00 0,08%
Suécia $ 5.639.756,00 0,08%
Nova Zelandia $ 5.433.086,00 0,07%
Brasil $ 5.266.362,00 0,07%
Outros Paises™ $13.371.839,00 0,18%
Total $ 7.378.858.092,00 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora através de dados consultados no portal Penta Transaction (2020).

11 Paises que apresentaram percentual de participacdo nas importagfes dos Estados Unidos

igual ou menor que 0,06%.
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APENDICE C - FORMULARIO “ELEMENTOS DA INDUSTRIA” DE PORTER
(1985) APLICADO A GALVANOTEK EMBALAGENS EM RELACAO AO
MERCADO NORTE-AMERICANO

(continua)

12 33% | 67%
Force 2: Entry Barriers 12 50% 50%
Force 3: Determinants of 0 0
Substitution Threats 3 33% 67%
Force 4: Determinants of Supplier 3 62% 38%
Power

Force 5 : Determinants of Buyer 13 62% 38%
Power

A high number of yes answers to the questions below indicates a competitive environment with
less rivalry. Insert a "1" in the appropriate cell for an answer.

Force 1: Rivalry Determinants key question yes no

Industry growth Is your market growing? In a 1
growing market, firms are
able to grow revenues
simply because of the
expanding market. In a
stagnant or declining
market, companies often
fight intensely for a smaller
and smaller market.

Concentration and balance Is there a small number of 1
competitors? Often the
greater the number of
players, the more intense
the rivalry. However, rivalry
can occasionally be intense
when one or more firms are
vying for market leader
positions.

Leadership Is there a clear leader in 1
your market? Rivalry
intensifies if companies
have similar shares of the
market, leading to a struggle
for market leadership.
Intermittent overcapacity Can you store your product 1
to sell at the best times?
High storage costs or
perishable products result in
a situation where firms must
sell product as soon as
possible, increasing rivalry
among firms.
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Product differences

Is your product unique?
Firms that produce products
that are very similar will
compete mostly on price, so
rivalry is expected to be
high.

1

Brand identity

Is your brand an important
purchase decision for your
clients? If brands are
valuable in your industry
(reducing the chance that
customers switch), it has a
negative influence on rivalry.
Building brand and changing
perceptions takes a long
time.

Switching costs

Is it difficult for customers to
switch between your product
and your competitors’
products? If customers can
easily switch, the market will
be more competitive and
rivalry is expected to be high
as firms vie for each
customer’s business.

Fixed (or storage) costs/value added

Do you have low fixed
costs? With high fixed costs,
companies must sell more
products to cover these high
costs.

Informational overcomplexity

Are your customers not well
informed about your
products and market? If the
product and the market are
complicated or hard to
understand, the level of
rivalry is lower.

Diversity of competitors

Do you know your
competitors? Do you share
their backgrounds? The
lower the diversity of
competitors the less chance
of "consensus breaking"
behaviour.

Corporate stakes

Are your competitors
pursuing a low growth
strategy? You will have
more intense rivalries if your
competitors are more
aggressive. In contrast, if
your competitors are
following a strategy of
milking profits in a mature
market, you will enjoy less
rivalry.
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Exit barriers

Is it easy for competitors to
abandon their product? If
exit costs are high, a
company may remain in
business even if it is not
profitable.

1

Score

Force 2: Entry Barriers

weight

yes no

Economies of scale

Would it be difficult for a
new entrant to have enough
resources to compete
efficiently? For every
product, there is a cost-
efficient level of production.
If challengers can’t achieve
that level of production, they
won’t be competitive and
therefore won’t enter the
industry.

Proprietary product differences

Do you have a unique
process that has been
protected? For example, if
you are a technology-based
company with patent
protection for your research
investments, you enjoy
some barriers to entry.

Brand identity

Are customers loyal to your
brand? If your customers
are loyal to your brand, a
new product, even if
identical, would face a
formidable battle to win over
loyal customers.

Switching costs

Are the assets needed to
run your business unique?
Others will be more reluctant
to enter the market if the
technology or equipment
cannot be converted into
other uses if the venture
fails.

Capital requirements

Were there high up-front
(risky) costs to start your
business? The greater the
capital requirements, the
lower the threat of new
competition.
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Access to distribution

Will a new competitor have
any difficulty
acquiring/obtaining
customers? If current
distribution channels make it
difficult or legally restricted
for a new business to
acquire/obtain new
customers, you will enjoy a
barrier to entry.

1

Absolute cost advantages

Are there scale-independent
cost advantages such as
patents, lisences,
experienced staff, subsidies,
etc.? If so, than these
reduce the change of new
companies entering your
industry.

Proprietary learning curve

Is there a process or
procedure critical to your
business? The more difficult
it is to learn the business,
the greater the entry barrier.

Access to necessary inputs

Will a new competitor have
difficulty acquiring/obtaining
needed inputs? Current
distribution channels may
make it difficult for a new
business to acquire/obtain
inputs as readily as existing
businesses.

Proprietary low-cost product design

Is there a product design
that provides a defendable
low cost advantage?

Government policy

Are regulatory policies set
by the government
applicable to your market?
Do these restrictions limit
market access? If so, than it
is harder to enter a market,
reducing competition.

Expected retaliation

Do you expect that the
chance is high that existing
players in the industry will
retaliate? If so, than
newcomers expect it is
harder to enter a market,
reducing competition.

Score
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Force 3: Determinants of
Substitution Threats

weight

yes

no

Relative price performance of substitutes

Does your product compare
favourably to possible
substitutes? If another (new)
product offers more features
or benefits to customers, or
if its price is significantly
lower, customers may
decide that the other product
is of better value.

1

Switching costs

Is it costly for your
customers to switch to
another product? When
customers experience a loss
of productivity if they switch
to another product, the
threat of substitutes is
weaker.

Buyer propensity to substitute

Are customers loyal to
existing products? Even if
switching costs are low,
customers may have
allegiance to a particular
brand. If your customers
have high brand loyalty to
your product you enjoy a
weak threat of substitutes.

Score

Force 4: Determinants of Supplier
Power

weight

yes

no

Differentiation of inputs

Are the products that you
need to purchase for your
business ordinary? You
have more control when the
products you need from a
supplier are not unique.

Switching costs of suppliers and firms in the
industry

Can you easily switch to
substitute products from
other suppliers? If it is
relatively easy to switch to
substitute products, you will
have more negotiating room
with your suppliers.

Presence of substitute inputs

Are substitute inputs readily
available in high enough
guantities at an agreeable
price? If so, your bargaining
power is higher.
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Supplier concentration *

Are there a large number of
potential input suppliers?
The greater number of
suppliers of your needed
inputs, the more control you
will have.

Importance of volume to supplier

Do your purchases from
suppliers represent a large
portion of their business? If
your purchases are a
relatively large portion of
your supplier’s business,
you will have more power to
lower costs or improve
product features.

Cost relative to total purchases in the
industry

Does the product you seek
make up a low percentage
of your total purchases? If
S0, your bargaining power is
higher.

Impact of inputs on cost or differentiation

Is the product you seek non-
essential to maintain your
stratgic position? If so, your
bargaining power is higher.

Threat of forward integration relative to
threat of backward integration by firms in
the industry

Would it be difficult for your
suppliers to enter your
business, sell directly to
your customers, and
become your direct
competitor? The easier it is
to start a new business, the
more likely it is that you will
have competitors.

Score

Force 5 : Determinants of Buyer
Power

weight

yes

no

A. Bargaining leverage

Buyer concentration

Is there no clear leader in
the market you are serving?
Are there many customers?
Your bargaining power is
less if you face a large
(potential) client.

Buyer volume

Do you have enough
customers such that losing
one isn’t critical to your
success? The smaller the
number of customers, the
more dependent you are on
each one of them.
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Buyer switching costs relative to firm
switching costs

Is it difficult for customer to
switch from your product to
your competitors’ products?
If it is relatively easy for your
customers to switch, you will
have less negotiating power
with your customers.

1

Buyer information

Are customers uninformed
about your product and
market? If your market is
complicated or hard to
understand, buyers have
less control.

Ability to backward integrate

Would it be difficult for
buyers to integrate
backward in the supply
chain, purchase a
competitor providing the
products you provide, and
compete directly with you?
The less likely a customer
will enter your industry, the
more bargaining power you
have.

Substitute products

Is your product unique? If
your product is homogenous
or the same as your
competitors’, buyers have
more bargaining power.

Pull-through

The buyer power of
wholesalers and retailers is
determined by the same
rules, with one important
addition. Can retailers
influence consumers'
purchasing decisions and
thus gain significant
bargaining power over
manufacturers? Can
wholesalers influence the
purchase decisions of the
retailers or other firms to
which they sell? If brand
identity is important in this
industry then pull-through
most likely exists.
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Price / total purchases

Does your product represent
a small expense for your
customers? If your product
is a relatively large expense
for your customers, they’'ll
expend more effort
negotiating with you to lower
price or improve product
features.

Product differences

Provides your product your
customer with unique
benefits? If so, your
bargaining position is better.

Brand identity

Is your customer's brand not
important to you or your
competitors clients? If
brands are not valuable in
your customer's industry, it
has a positive influence on
your bargaining position.

Impact on quality / performance

Provides your product your
customer with less cost for
quality control given the
same performance as
competitors' products? If so,
your bargaining position is
better.

Buyers profits

Are the profits your
customers make relatively
high? If so, your bargaining
power is bigger. Cost will be
less of decision making
factor.

Decision makers' incentives

Is the purchase decision
based on a large extend on
incentives provided to
decision makers? If so, your
bargaining power is bigger.

Fonte: Adaptado de Porter (1985).

Score
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APENDICE D — TAXAS APLICAVEIS AS LLCS NA FLORIDA

(continua)
TAXA VALOR DESCRICAO DA INCIDENCIA
Taxa de Arquivamento Registro autorizado que deve ser entregue ao
(Obri gtéria) uUss Department of State para analise, aprovacao
(Filin Feeg(Re uired)) 100,00 e posterior arquivamento mediante
9 q pagamento da taxa.
Taxa do Agente Registrador
(Obrigatoria) US$ Uma LLC estrangeira deve, obrigatoriamente,
(Registered Agent Fee 25,00 ter assessoria de um Agente Registrador.
(Required))
Mudanca de Agente Quando o Agente Registrador mudar seu
. uUs$ nome ou endereco, ele deve entregar ao
Registrador .
. 25,00 Department of State uma declaracdo de
(Change of Registered Agent) .
mudanca para ser registrada.
Aplicavel quando as informacdes constantes
Artigos de Correcao uUs$ nos artigos arquivados da organizacéo
(Articles of Correction) 25,00 tornarem-se imprecisas e corre¢des precisam
ser feitas.
Certificado de Conversado uUss$ Quando uma LLC estrangeira torna-se
(Certificate of Conversion) 25,00 domeéstica.
Renudncia de Agente
Registrador (ativo) US$ Quando um Agente Registrador renuncia uma
(Registered Agent 85,00 empresa com status ativo.
Resignation (active))
Renudncia de Agente
Registrador (dissolvido) uUss$ Quando um Agente Registrador renuncia uma
(Registered Agent 25,00 empresa devido a sua dissolucéo.
Resignation (dissolved))
US$
100,00 Quando é apresentado um pedido de
Taxa de Reintegracao (+ taxa reintegracdo apos dissolucdo administrativa,
(Reinstatement Fee) de judicial ou uma revogacéao de autoridade para
Relatério realizar negdécios.
Anual)
Qualquer Outra Alteracao US$ Aplicavel para realizar qualquer alteracéo nos
(Any Other Amendment) 25,00 documentos da organizac¢ao arquivados.
Reserva de Nome uss Quando é reservado o uso exclusivo do nome
(Name Reservation) 25,00 da LLC.
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(concluséo)

Artigos de Dissolugéo /

Retirada uUss Aplicavel quando uma LLC é dissolvida ou um
(Articles of Dissolution / 25,00 dos membros decide sair da sociedade.
Withdrawal)

Uma LLC que se dissolveu e arquivou Artigos
de Dissolucdo no Department of State, mas

Artigos de Revogacéao de ~ ~ X
ndo apresentou uma declaragdo de rescisdo

Articl Disfs;lugéo i f 1303 ﬁo gue tenha entrado em vigor, pode revogar sua
(Artic e;_o evocation o ’ dissoluc3o a qualquer momento antes dos 120
issolution) di A . .
ias apds a data efetiva dos seus Artigos de
Revogacéo.
uUs$

25,00 por

Certificado de Fusédo sécio Aplicavel guando cada  organizacao
(Certificate of Merger) (salvo constituinte ter aprovado uma fuséo.
indicacéo
contraria)

Renuncia de Membro ou
Gerente US$

(Member, Managing Member, 25,00
or Manager Resignation)

Membros ou gerentes de uma LLC podem
registrar uma declaracdo de dissociacgao junto
ao Department of State.

Relatorio Anual (e Taxa

Suplementar) uss
(Annual Report (& 138,75
Suplemental Fee)) Relatério que deve ser entregue ao
Department of State, que declara informacgfes
Relatério Anual (Recebido da empresa e seus responsaveis.
apoés 1° de maio) US$
(Annual Report (Received 538,75

after May 1))

Cada relatério apresentado apdés a

Relatério Anual Alterado uUss$ ~ Lo L 3

(Amended Annual Report) 50 00 apresentacao do primeiro Relatério Anual sera
P ’ tratado como um relatério alterado.

Certificado de Status USS$ Certificado emitido pelo Department of State

(Certificate of Status) 5 00 se 0s registros da organizacdo apresentados

foram aprovados e arquivados.

Copia Autenticada do
Registro
(Certified Copy of Record)

Mediante solicitacdo e pagamento da taxa, 0
Department of State enviara ao solicitante
uma cépia autenticada do registro solicitado.

Uss$
30,00

Fonte: Adaptado de Florida Department of State — Division of Corporations (2020) e Official Internet
Site of the Florida Legislature (2019).
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ANEXO A - RETORNO OBTIDO DE EMPRESAS DE CONSULTORIA

Figura 6 — Retorno da empresa de consultoria Contador Miami

Jarluce Postigo <jarluce@contadorMiami.com: o 6 5
Seg, 20/04/2020 1413 3 »
Para: Wocé

Ola Camila, Boa tarde!

Obrigada por entrar em contato com Contador Miami, verifiquei sua pregunta e nao temos nenhum material que podemos te fornecer.

A maioria dos nossos clientes criam uma nova empresa aqui, porem os que tem como filial sao tratados como empresas esfrangeiras eles nao tem
nenhum incentivo tributario, eles pagam a mesma porcentagem das empresas aqui, so apresentam formularios difereciados das empresas agui, e questao
de multas sao bem mais altas.

Me desculpa nao poder te ajudar Alem disso. Mas ja te desejo boa sorte em seu trabalho e pesquisada no Google sobre abligations of Foreign company in
the US. Talvez possa te ajudar.

Your question:

Prezados, bom dial Meu nome & Camila, e entro em contato pois estou finalizando minha graduaco em Comércio Internacional e meu trabalho de
conclusdo & sobre a abertura de filiais de empresas brasileiras na Florida. Portanto, gostaria de saber se vocés possuem algum material que pudessem
disponibilizar sobre a declaracdo de impostos das matrizes das empresas brasileiras que possuem filial nos EUA - se ocorre alguma mudanca na
declaracdo e no pagamento de tributos no Brasil, se existe algum tipo de incentive tributario ou parcerias entre o Brasil e os EUA neste sentido... qualquer
informacdo é bem-vinda. Desde j&, agradeco pela atencdo e fico no aguardo de vosso retorno! Atenciosamente, Camila Canal

Whatsapp: (54)999692214

Atenciosamente/ Atentamente/ Best regards!

il
CONTADORMIAMI

CONTADORES EXPERTOS EN INMUEBLES

Jarluce Postigo
: Mensagem eletronica enviada para a autora (2020).

Figura 7 — Retorno da empresa de consultoria Company Combo

Eva Palatinsky <eva@companycombo.com>
Qui, 23/04/2020 16:24

Para: Vocé

Cc: Sampaio

9 9 =2

0la Camila, tudo bem?

Sou a responsavel pela area contabil e fiscal da Company Combo mas infelizmente ndo consigo lhe auxiliar nas duvidas
relacionadas 3 tributacdo no Brasil, pois atuamos somente no lado americano da operacio.

Mo caso das subsididrias, quem cuida das obrigacdes tributérias no Brasil € o Contador local que |3 atende aquele cliente.

Encontrei alguns materiais online que falam um pouco mais sobre essa questdo e gque podem direcionar um pouco mais sua
pesquisa:

hitps://exame.abril.com.br/pme/uma-empresa-no-simgles-nacional-pode-ter-uma-filial-no-sxterior/

https://www.jornalcontabil.com.br/obrigacoes-acessorias-do-lucro-real-e-presumido/

Desejo sucesso em seu projeto final e fico & disposigdo caso possa auxiliar em algo mais.

Eva Palatinsky
Www.companycembo.com
#beglobal

Fonte: Mensagem eletrdnica enviada para a autora (2020)
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ANEXO B — RETORNO OBTIDO DA EMPRESA SABERT

Figura 8 — Retorno da empresa Sabert

Raul Benitez =rbenitez@Sabert.com>
Sex, 29/05/2020 1807

Para: \Voce

Good Afternoon Camila,
Hello Camila,

Unfortunately we cannot give out our pricing.
We have different prices for different locations across the USA.

Sorry, but we are very strict with our pricing policies.
Thank you and Best regards,

Warmest Regards,

Raul Benitez

Foodservice Sales and Export Manager

South FL& / Puerto Rico f Caribbean / South & Central America

Fonte: Mensagem eletrdnica enviada para a autora (2020).



