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“Exportar ¢ o que importa”
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RESUMO

Vivenciamos uma dindmica do Comércio Internacional de ampliacdo do volume de
trocas comerciais que vem se intensificado ano apdés ano. Este ciclo de
reciprocidade comercial entre 0s paises tomou um ritmo mais acelerado
principalmente ao longo dos anos 90, apdés a queda do muro de Berlim. Este
acontecimento € considerado o estopim da derrocada do sistema socialista, 0 que
deu forca ao sistema capitalista e ao fendbmeno da globalizacao.

Entre os anos de 1990 e 2000, o Comércio exterior mundial praticamente dobrou e o
Brasil seguiu a mesma légica. Entre os anos de 2000 e 2006, o comércio exterior
mundial praticamente dobrou novamente. Enquanto isso, o Brasil quase triplicou
suas exportacodes, crescendo acima da média internacional (SECEX, 2008).

Este cenario de inser¢do no mercado internacional traz as empresas brasileiras
ganho de competitividade e ampliacdo da demanda, o que estimulou este estudo
para compreender como maximizar a atuacao e os ganhos com o comercio exterior.
Ao confrontarmos a situacdo da participacdo das micro e pequenas empresas
brasileiras a de outros paises, identificamos que no Brasil ela € muito pequena para
padrdes internacionais. Enquanto que no Brasil a representatividade deste segmento
€ de aproximadamente 2%, (SECEX, 2008) em muitos outros paises ultrapassa a
40% do total das exportacbes (SEBRAE, 2005).

O estudo analisou as percepcfes dos principais obstaculos e motivacbes para
exportacdo de micro e pequenas empresas através do frame amostral das micro e
pequenas empresas mineiras. Os resultados desta pesquisa demonstraram que a
percepcdo dos maiores obstaculos para o segmento sdo: falta de politicas publicas
de incentivo a exportagcdo, problemas de infra-estrutura, burocracia e acesso a
creditos e financiamento e a percepcdo das maiores motivacdes sdo os ganhos
financeiros com as exportacdes e a criacdo de um novo mercado.

NOsso anseio € que esta pesquisa possa contribuir com outros estudos focados em
analisar as politicas publicas passiveis de serem implementadas no fomento das

exportagoes.

Palavras-chaves: Internacionalizacdo. Micro e Pequenas Empresas. Comeércio

Internacional. Exportacao.



ABSTRACT

We have been experiencing a dynamic of International trade of improvement in the
volume of commercial trade which has been intensifying year after year. This cycle of
commercial reciprocity among countries has taken a faster pace mainly during the
90’s, after The Berlin wall has fallen. This event is considered to be the beginning of
the weakening of the socialist system, which has strengthened the capitalist system
and the globalization phenomenon.

Between 1990 and 2000, the worldwide international trade pratically doubled and
Brazil has followed the same trend. Between 2000 and 2006, the worldwide
international trade pratically doubled again. Meanwhile Brazil managed nearly to
triple its exportation volume, experiencing a growth above the international average
(SECEX, 2008).

This picture of insertion in the international market, brings more competitiveness as
well as a greater demand, which has encouraged this study to better understand how
to increase the performance and profit rate associated to international trading.

As we confront the participation situation of the Brazilian micro and small businesses
“vis-a-vis” other country’s, we can tell that in Brazil it is still very little for international
standards. While in Brazil this segment represents about 2%, (SECEX, 2008) in
many other countries it easily reaches 40% or more of the total volume of exportation
(SEBRAE, 2005).

The study analyzed the perceptions of the main drawbacks and drives of micro and
small businesses exportation through sampling frame of micro and small businesses
from Minas Gerais. The results of this research infer that the perception of the main
drawbacks for this segment are: Lack of public politics to encourage exportation,
infra- structure problems, burocracy to gain access to credit and flotation. The
perception of the greatest drives are: Financial profit with exportation and the creation
of a brand new market.

Our wish is that this work be able to contribute to other studies focused on analyzing

the public politics likely to be implemented for the exportation encouragement.

Key words: Internationalization. Micro and Small Businesses. International trade.

Exportation.
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1 - INTRODUCAO

As mudancas na dinamica do comeércio internacional tém levado as empresas
a internacionalizacdo principalmente apds o inicio dos anos 90. Esse movimento,
conhecido como globalizagdo, impulsiona transformag¢des nos ambientes internos e
externos as empresas, forcando-as a adotar estratégias para sobreviver tanto no
mercado domeéstico, defendendo-se contra novos entrantes, quanto no cenario

internacional como um novo ator.

A internacionalizacdo de uma empresa pode servir ndo somente como um
instrumento na busca de mercado externo para os seus produtos, mas também
como uma forma de sobrevivéncia no mercado local, justificado pelo consequente

aumento da competitividade conquistada com a inser¢do no mercado internacional.

Para melhor compreensdo dos beneficios que sdo gerados hoje para a
economia nacional com o ingresso de empresas no comeércio internacional é

importante que se faca um breve resgate histérico do sistema econdmico.

Quando uma empresa exporta estd vendendo um produto nacional e
recebendo em troca divisas. Essas divisas sao importantes para gerar um balancgo

de pagamento equilibrado, ou mesmo superavitario.

O equilibrio do Balanco de Pagamento € necessario para que o Estado possa
honrar com seus compromissos externos porque da mesma forma que recebeu
divisas com a venda do produto, assim também dispendia com seus gastos. Em
caso de superavit gera-se um acumulo ou reserva que traz consequentemente maior

tranquilidade e estabilidade a economia nacional.

Reportando essa explicacdo a analise que estéa sendo projetada nesse estudo
pode-se perceber que a légica da globalizacdo ndo é recente. As relacdes
comerciais que vislumbram a troca de produtos e servicos por divisas € antiga e
anterior mesmo a Adam Smith (1723-1790). Brigagao (1998, p.62) assim descreve a

histéria da globalizagéo:
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Ha diversos internacionalistas que defendem ser a globalizagdo econémica um
fendmeno antigo, que agora estd ganhando nova dimensdo com 0s avangos
tecnoldgicos. Realmente, a globalizacdo econdmica estd vinculada a propria
expansdo do capitalismo e aos diversos periodos de acumulacdo de capital da
histéria econémica.

Inicia-se o resgate historico econémico através dos primeiros indicadores de
acumulo de divisas que ocorreu com as corporacdes de oficio que existiam desde o

Império Romano e do sistema socio-econdmico feudal.

As corporaces de oficio eram as instituicdes econémicas dominantes nas
cidades da Europa Medieval. As cidades eram centros manufatureiros onde as

corporagdes vendiam seus bens manufaturados aos feudos.

A oferta dessas manufaturas estimulava os feudos a aumentar sua
produtividade agricola para adquiri-las e, ironicamente, esse aumento do dinamismo

do sistema feudal levou a sua dissolucao e inicio do capitalismo.

A expansdo do comércio, particularmente do comércio de longa distancia, levou
ao estabelecimento de cidades industriais e comerciais para servir a este comércio.
O crescimento dessas cidades, bem como o seu crescente controle por capitalistas
comerciantes, provocou importantes mudancas, tanto na agricultura quanto na
indistria. Cada uma dessas areas, particularmente a agricultura, teve
enfraquecidos e, por fim, rompidos seus lagos com a estrutura econémica e social
feudal.

HUNT (1981, p.33-34)

Além das corporacgfes de oficio e da dissolucdo do sistema feudal pode-se
dividir a evolucdo historica do sistema econémico capitalista em quatro ciclos até
chegar no fendbmeno de globalizacdo dos dias atuais, resultado do forte dinamismo

gue o comércio internacional alcangou.

O primeiro ciclo é denominado, ciclo de acumulacdo genovés (Séc. XIV —
XVII), periodo em que as Cidades-Estado Italianas acumularam capital através do
comércio mundial, o que possibilitou que Génova financiasse os descobrimentos

maritimos ibéricos.



14

O segundo é denominado o ciclo de acumulacdo holandés (Séc. XVI — XVII),
periodo em que os comerciantes holandeses se uniram em alianga, 0 que 0s
propiciou a ser referéncia em conhecimentos comerciais e intermediarios do

comeércio global.

O terceiro € denominado o ciclo de acumulacdo britanico (Séc. XVIII-XIX),
periodo em que o capitalismo conseguiu conquistar uma grande expansao através

da revolucéo industrial e quando se deu inicio a idéia de liberalismo econdémico.

O quarto é denominado o ciclo de acumulacdo norte-americano (Séc. XX e
XXI), periodo do surgimento das corporagdes transnacionais, da criacdo do FMI,
Banco Mundial, do regulador do comércio mundial, do GATT que mais tarde é

transformado na Organizacdo Mundial do Comércio (OMC).

Apods a analise da conjuntura do comércio internacional ao longo dos séculos,
podemos melhor compreender a dindmica do comércio nos dias de hoje que evolui

em passos largos.
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1.1- Formulagao do Problema de Pesquisa

As micro e pequenas empresas brasileiras detétm uma baixa
representatividade do total do volume exportado. Segundo dados da Secex (2008),
no ano de 2005, o percentual do volume exportado pelas micro e pequenas
empresas foi de apenas 2%. E uma parte muito pequena do volume total das
exportacdes nacionais e também é uma proporcdo muito baixa para os padrbes

internacionais.

A participacdo deste segmento nas exportacées de diversos paises, como
Italia, Taiwan, China, Coréia do Sul, entre outros chega a alcancar mais de 40% das
exportacdes totais. (SEBRAE, 2005).

A diferenca da participacdo de micro e pequenas empresas nas exportacdes
em outros paises em comparacao com a realidade nacional estimulou esta pesquisa
gue objetiva constatar os fatores que levam as micro e pequenas empresas

nacionais a encontrarem-se num quadro econémico tao desfavoravel.

Quais sdo os fatores que explicam a maior ou menor participacdo das micro e pequenas

empresas nas exportacoes brasileiras?

1.2 - Objetivos

1.2.1 - Objetivo Geral

» Analisar a influéncia dos obstaculos e fatores motivadores no processo de

exportacdo por parte das micro e pequenas empresas

1.2.2 - Objetivos Especificos

» Verificar o nivel de conhecimento das micro e pequenas empresas N0 processo
de exportacao.
» Analisar o nivel de envolvimento das empresas em cooperativas.

» Verificar a eficiéncia das politicas publicas no incentivo as exportagdes.
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1.3 = Justificativa

Atualmente atravessamos uma fase de crescimento da economia brasileira,
com destaque as exportacdes que vem crescendo de forma expressiva nos ultimos
anos, reflexo da ruptura, iniciada pelo governo do Presidente Fernando Collor de
Melo, de uma politica econdmica voltada para a substituicdo de importacdes que

durante décadas retraiu as trocas comerciais da nacao.

Essa nova fase econémica tinha como diretriz abrir as portas nacionais para a
importagdo com o objetivo de desenvolver as trocas comerciais brasileiras. Iniciou-
se, portanto, um novo caminho a ser percorrido pela economia brasileira que tinha
até entdo um posicionamento diferenciado com relacdo as importagdes. Terminam-
se décadas de severo controle das importacdes por parte do Estado para iniciar no

governo Collor uma politica de incentivo as importagdes.

A abertura para o mercado externo levou as empresas nacionais a mudar
suas politicas administrativas, pois, passaram a concorrer com empresas que em
muitas das vezes tinham uma tecnologia e qualidade dos produtos superiores e
podendo comercializa-los em alguns casos em precos mais baixos do que os

praticados pelas empresas brasileiras.

A transicdo para a abertura do mercado ficou marcada pelo grande numero
de empresas que quebraram devido a dificil readaptacdo gerencial. Elas estavam
acostumadas com uma baixa concorréncia externa e detinham pouco conhecimento
tecnolégico o que resultava em um produto com qualidade inferior, decorrente da
politica econdmica brasileira de substituicdo de importacdes que era uma politica
conservadora. A politica de substituicdo de importacdes tinha como diretriz produzir

nacionalmente para diminuir a dependéncia econdmica com outros paises.

Mas, ndo foram utilizados no Brasil os mecanismos que fossem ao mesmo
tempo adequados para substituir as importacbes e capazes de acompanhar a
evolucdo da qualidade e inovacdo tecnoldgica que acontecia no mundo. Nao
conseguiu, portanto, acompanhar o crescimento tecnologico mundial. Justifica-se

assim, portanto, o despreparo das empresas nacionais com a repentina abertura
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econdmica. Quando se viram ameacadas com 0S Novos entrantes internacionais,

elas resistiram, mas, algumas néo tiveram outra saida sen&o sair do mercado.

No entanto, muitas empresas conseguiram sobreviver a dificil fase de
adaptacao da economia brasileira e outras novas surgiram. Hoje, elas acompanham

e em alguns casos superam a qualidade das empresas de fora.

Uma grande dificuldade ainda para essas empresas é estender a sua venda
do mercado local para o mercado externo. Muitos entraves s&o encontrados e eles
seréo objetos de estudo da dissertacdo. Dentre eles, podemos citar as insuficientes
politicas publicas de incentivo a exportacdo, a debilidade logistica e entraves do

sistema burocratico para exportacéo.
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2 — REFERENCIAL TEORICO

Devido a enorme complexidade do processo de internacionalizacdo que
envolve diferentes paises e empresas com estruturas, culturas e regras

diferenciadas é muito dificil uma teoria sobre o processo de internacionalizacéo

capaz de se aplicar perfeitamente a qualquer empresa em todas as nacoes.

E importante observar que ha duas instancias facilmente visiveis em um
processo de internacionalizacdo: o relacionamento das empresas com o mercado
externo através das exportacdes ou o relacionamento das empresas com o mercado
externo através da presenca fisica, com escritérios de representacdo comercial ou

com a implantacéo de unidades produtivas.

Dentre as pesquisas existentes com relagdo a forma e o conteudo das
estratégias utilizadas para a exploracdo de mercados estrangeiros, tem-se
observado uma grande concentracédo dos estudos nos paises desenvolvidos. O que
leva a refletir sobre a importancia de trabalhos com as caracteristicas dos paises em
desenvolvimento, como € o caso do Brasil.

O referencial tedrico esté dividido da seguinte forma:

Classificacao de Micro e Pequenas Empresas, para que haja o entendimento de
guais empresas podem ser categorizadas como tal;

Globalizacdo. E apresentado o conceito deste fendmeno e feita uma explanacéo,
atraves de uma viséo cética e outra otimista da globalizagao;

O Brasil no Contexto Mundial. Neste capitulo € analisada a forma como o Brasil se
insere no mercado externo e como isso € importante para as finangcas nacionais;
Internacionalizagdo de Empresas e o Marketing internacional. Neste capitulo
demonstramos que conforme o tipo de organizacdo, o0 seu envolvimento com o
marketing internacional serd maior ou menor;

Comeércio Exterior. Neste capitulo séo identificadas as principais modalidades de
comercio exterior;

Politicas Publicas: Infra-estrutura; Burocracia; Financiamento e créditos para a
exportacdo. Neste capitulo séo analisadas as formas como o governo pode exercer

sua funcéo para promover as exportacoes.



20

2.1 — Classificacdo de Micro e Pequenas Empresas

As microempresas e as empresas de pequeno porte receberam através da
Constituicdo Federal, em seus artigos 170 e 179 determinacdes para que tenham

incentivos e tratamentos diferenciados e simplificados.

Para que as empresas possam ser classificadas como microempresas,
empresas de pequeno porte ou média empresa tém que se adequar a alguns
critérios gquantitativos, como numero de funcionarios e faturamento anual bruto da

empresa.

As principais normas que estabelecem classificacbes segundo o porte

empresarial sdo: Lei Complementar n°123 e Resolugdo Mercosul GMC 90/93 e

~

59/98 (utilizados para fins de apoio crediticio a exportacao). Além dos critérios
utilizados pela RELACAO NACIONAL DE INFORMACAO SOCIAL - RAIS/TEM e
pelo SEBRAE. Nesses dois ultimos o tamanho € definido conforme o numero de

empregados.

Constituicdo Federal

A Constituicdo Federal determina que as microempresas e empresas de

pequeno porte tenham definidos em lei tratamento favorecido:

Art. 170 — A ordem econbmica, fundada na valorizacdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna,
conforme os ditames da justi¢a social, observando os seguintes principios:
(...) IX — tratamento favorecido para as empresas de pequeno porte
constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e administracéo
no Pais.

Art. 179 — A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios
dispensardo as microempresas e as empresas de pequeno porte, assim
definidas em lei, tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-las
pela simplificacdo de suas obrigacdes administrativas, tributarias,
previdenciarias e crediticias, ou pela eliminacdo ou reducdo destas por
meio de lei.

(BRASIL, 1988)
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Lei Complementar n®123/06

A Lei Complementar n°123, de 14 de dezembro de 2006 que revogou as Leis
n° 9.317, de 5 de dezembro de 1996 (Estatuto da Microempresa e Empresa de
Pequeno Porte) e 9.841, de 5 de outubro de 1999 (Lei do SIMPLES). Utiliza como
critério de classificacdo a receita bruta.

Para que a empresa seja considerada como microempresa, ela deve ter uma
receita bruta igual ou inferior a R$240.000,00 em cada ano-calendéario. Para ser
considerada empresa de pequeno porte tem que ter receita bruta superior a
R$240.000,00 e igual ou inferior a R$2.400.000,00.

Esta lei, assim como as leis por ela revogadas foi formulada com o objetivo de
tratar as determinacdes de incentivos e tratamentos diferenciados instituidos pelos

artigos 170 e 179 da Constituicdo Federal.

Resolugéo Mercosul GMC 90/93 e Resolugcao Mercosul GMC 59/98

As resolucdes 90/93 e 59/98 do Mercosul que instituiram a politica de apoio
as micro, pequenas e médias empresas, consideram como parametro o numero de
empregados e também o faturamento anual, além de dar tratamento diferenciado as

empresas, categorizando-as em industria ou empresas de COmercio e servigos.

Concluimos, portanto, que conforme o 6rgdo ou a lei de onde se aplica, as
empresas para serem classificadas como de um porte ou de outro dependeréo dos
fatores de classificacdo. Nesta pesquisa adotamos a classificacdo da Lei
Complementar no. 123 de 2006.
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Tabela 1 — Classificacao do porte da empresa conforme a legislacao

Microempresa

Pequena
Empresa

Média Empresa

Lei
Complementar
ne. 123, de

14/12/2006

Receita bruta igual ou
inferior R$ 240.000,00

Receita bruta superior a
R$240.000,00 e igual ou
inferior a R$2.4000.000,00

RAIS/TEM

1-19

20-99

100 - 499

Resolucéo
MERCOSUL/
GMC no0.90/93
e
MERCOSUL/G
MC no. 59/98
Industria

Ne°. de
empregados

Faturamento
Anual

Ne°. de
empregados

Faturamento
Anual

US$ 400 mil

11-40 US$3,5

milhdes

Ne°. de
empregados

Faturamento
Anual

Uss$20
milhdes

Resolucéo
MERCOSUL/
GMC no0.90/93
e
MERCOSUL/G
MC no. 59/98
Comércio e

Servicos

N°. de
empregados
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2.2 - Globalizagéao

O termo globalizagdo é assim compreendido por Brigagdo (1998, p.8) : “a
palavra globalizacdo produz, como magica, uma sensacao estranha de que estamos
vivendo numa “aldeia global”, com o mundo todo conectado: Estados, sociedades,

pessoas, culturas, mercados, meios de transporte de comunicagéo e de informag&o.”

O processo de Globalizacao iniciou-se ndo faz um ano, e nem uma década e
nao apenas no século XX. Mas, € um processo que deu 0S seus primeiros passos
mais firmes quando da crise do sistema feudal no século XV e durante a histéria tem

evoluido através de uma série de feitos e idéias.

O surgimento do Estado unitario e homogéneo no século XVIII certamente é
um momento da histéria que deve ser destacado, pois, a partir de seu surgimento é
gue se iniciaram assinaturas de acordos entre Estados, sendo uns dos primeiros

passos das Relacdes Internacionais.

O processo de Globalizacdo passou pela sua fase de maturacdo no século

XX, como consequéncia do fortalecimento do Estado-nacdo. E, posteriormente com

0 processo de Globalizagdo passa a ser a causa do enfraquecimento do mesmo.

Esta afirmativa pode ser compreendida pela forma com que a globalizacéo

intensificou a relagdo entre Estados favorecendo uma rapida difusdo de idéias,

culturas, condutas e valores e intensificagao das trocas comerciais. Brigagao (1998 —
p.15-28) assim explica:

(...) O Estado-nacéo ficou muito pequeno para resolver grandes problemas

e grande demais para solucionar os problemas locais. (...) O Estado vai

deixando de ser o principal ator nas relagBes internacionais, cedendo

espacos para outros atores governamentais e nao governamentais. Ao

mesmo tempo ndo tem mais como isolar-se, fechar-se aos fluxos da
globalizagéo.

Assim como Brigagéo (1998), o historiador Hobsbawn (1999, p.19) identifica o
enfraquecimento do poder estatal como consequéncia do fortalecimento das

relacbes comerciais e consolidacdo do processo de globalizacao:
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(...) uma economia mundial Unica, cada vez mais integrada e universal, operando
em grande medida por sobre as fronteiras de Estado (“transnacionalmente”) e,
portanto, também, cada vez mais, sobre as barreiras da ideologia do Estado.

Kotabe (2000, p.25) afirma que o fenbmeno globalizacdo ndo é um fenébmeno
totalmente recente. Para o autor o que pode ser considerado como relativamente
novo é o surgimento de grandes empresas com operagdes inter-relacionadas de
producdo e de vendas localizadas no mundo inteiro. “produtos vém  sendo
comercializados através das fronteiras durante a civilizacdo conhecida antes da Rota

da Seda que, um dia conectou o Leste com o oeste, de Xian a Roma.”

Kotabe (2000) indaga que o surgimento dessas grandes empresas foi mais
intenso dentre as norte-americanas nos anos 50 e 60 e dentre as japonesas e
européias nos anos 70 e 80. Seguindo a ldgica cronolégica do autor pode-se
analisar que a derrocada do sistema socialista, desencadeou na globalizacdo do

capitalismo.

Sendo o capitalismo, o Unico sistema econdémico em vigéncia foi possivel
tornar as operacfes de producdo e de vendas inter-relacionadas mundiais sem 0s
obstaculos anteriormente existentes. E, por sua vez essa mundializacdo de trocas

comerciais fortalece essas grandes empresas enfraquecendo o poder estatal.

2.2.1 - Céticos e Globalistas

Para se entender internacionalizacdo, faz-se necessario analisar as
contribuicbes académicas em torno do termo globalizacédo. De acordo com Mc Grew
(2000) a globalizacdo pode ser identificada tanto no fluxo do comércio, quanto nos

de capital e no de pessoas através do mundo.

Os fluxos séo facilitados por diferentes tipos, sejam eles de infra-estrutura
fisica (através do transporte ou sistema bancario) ou infra-estrutura normativas
(através da lingua inglesa, por exemplo). Os tipos de infraestrutura estabeleceram as
pré-condicdes para regularizar formas relativamente persistentes de interconexao

global e ndo mero encontros casuais.
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O conceito de globalizacao, todavia, denota muito mais que a extensao das
relacbes sociais e atividades entre regides e fronteiras. E uma crescente
intensificacdo dos fluxos globais entre os paises e sociedades, levando-se a ficar

engrenados numa rede de interacdes no sistema internacional.

Como consequéncia do processo de globalizagéo, algo que acontece em
algum lugar distante pode causar seérios impactos domésticos, assim como

acontecimentos locais podem gerar repercussao global significante.

Mc Grew (2000) apura um debate entre autores que adotam um
posicionamento mais cético a respeito da globalizacdo com outros autores
considerados como globalistas por defender a existéncia e os efeitos da

globalizagéo.

Os céticos questionam o que representa o termo global em globalizac&o. Para
eles se o termo global ndo pode ser interpretado literalmente como um fenédmeno

universal, logo, globalizagéo necessita de uma especificacédo objetiva.

Uma concepcgdo subjetivista do termo global também é problemética porque
concebe apenas o topo da hierarquia de uma escola espacial da organizacdo social
e interacdo: do local, para o nacional, regional e global. Portanto, sem uma
referéncia global clara, ndo ha como distinguir o internacional ou transnacional do

global, ou ainda distinguir o processo de regionalizacéo de globalizacao.

Segundo Mc Grew (2000) muitas das literaturas sobre globalizacdo fracassam
em especificar a referéncia especial para o termo global, com isso o conceito torna-
se tdo amplo que se passa a tornar impossivel de operacionalizar empiricamente e,
por isso, € um veiculo altamente sem sentido para entender o mundo

contemporaneo.

Os céticos concluem que o termo globalizacdo pode ser melhor conceituado
pela atual tendéncia do fendbmeno de internacionalizacdo. Para eles o discurso de

globalizacédo é compreendido como uma construgao ideoldgica, um mito conveniente
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que contribui em legitimar o projeto neoliberal global que é a construcao de um livre
comeércio global e a consolidacdo do capitalismo anglo-americano dentre as maiores

regides econdmicas do mundo.

De acordo com Mc Grew (2000), em contrapartida, encontram-se 0S
globalistas que rejeitam a afirmacédo de que o conceito de globalizacdo pode ser
simplesmente associado a uma construcdo ideolégica ou como sinénimo de um
imperialismo ocidental. No entanto, ndo negam o discurso que globalizacdo pode

servir 0s interesses das poderosas forcas sociais do oeste.

Os globalistas enfatizam ainda que a globalizacdo acarreta mudancas
estruturais reais na escala da organizacdo social moderna. Faz-se evidente no
mercado financeiro mundial, na difuséo da cultura popular e na degradacdo do meio
ambiente global. A concep¢do dos globalistas ndo é, portanto, a de que a
globalizacdo é um fenbmeno unicamente econémico, mas, de igual importancia a

outras dimensoes da atividade social.
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2.3 - O Brasil no Contexto Mundial

Ao longo dos anos tem se constatado uma intensificacdo das trocas
comerciais no comércio internacional. Nos ultimos anos tem sido mais intenso
crescendo de US$ 7.365 bilhdes para US$ 11.721 bilhdes entre 2000 e 2006, o que
corresponde um aumento de 86%. Somente entre 2005 e 2006, o crescimento foi
de 15%.

Figura 1 — Evolugdo do Comércio Internacional — Exportacdo Mundial — US$ bi (1950- 2006)
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior - MDIC
Secretaria de Comércio Exterior - SECEX

Se analisarmos o periodo mais recente de 1990 a 2006, constamos que
durante o periodo de 2000 a 2006 o comércio internacional cresceu em proporcoes
similares ao periodo de 1990 a 2000. Sendo 86% entre 2000 e 2006 e 85,4% entre
1990 e 2000.

O que impressiona nesses numeros € o crescimento cada vez mais intenso
das trocas comerciais. Nos anos 90 era preciso 10 anos para quase dobrar a
dindmica das exportacfes. Ja na década atual esta mesma cifra de crescimento

ocorreu em apenas 6 anos.

O comércio internacional esta crescendo em proporcées cada vez maiores. E
importante, no entanto, analisarmos como o Brasil acompanha essa evolugéo da

reciprocidade comercial entre 0s paises.



28

Figura 2 — Evolucéo das Exportacdes Brasileiras — US$ bi (1950- 2006)
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior — MDIC
Secretaria de Comércio Exterior - SECEX

Comparando as figuras 1 e 2 podemos concluir que as exportacdes mundiais
cresceram entre 1990 e 2000 85,4%, j& no Brasil o crescimento foi de 75,4%. O
crescimento das exportagbes em nivel nacional ndo conseguiu acompanhar o

crescimento em nivel mundial.

Ja entre os anos de 2000 e 2006, o crescimento das exportagcdes mundiais foi
de 86%, enquanto que no Brasil elas representaram um aumento de 149,5%.
Podemos concluir que este é um cenario muito positivo para a economia brasileira.
Ela esta conquistando espaco no mercado internacional, efeito do ganho de
competitividade das empresas brasileiras. Conforme ja mencionado na introdugéo, a
industria brasileira passou por uma série de mudancas no inicio dos anos 90 para
ganhar competitividade, manter-se no mercado e competir com as empresas do

mercado externo.

Segundo dados da BBC Brasil (2008), ndo s6 de commodities vivem nossas
exportagcdes. Em 2007, 29,1% do que foi exportado era commodities. 52,5%
produtos industriais (acumulado até novembro de 2007) e 13,7% semi-faturados
(acumulado até novembro de 2007).

Considerando a recente reformulacdo das empresas para buscarem
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competitividade, somado a valorizagdo do real frente ao ddlar no periodo de 2000 a
2006, é bastante satisfatorio o crescimento das exportagdes muito acima da média
mundial. No entanto, o Brasil tem muito que ampliar na representatividade das

exportacdes mundiais, conforme observado na tabela 2.

O Brasil no ano de 2006, ocupou a posicdo de 24° pais em exportacdes, 0o
que é uma representatividade ainda muito baixa considerando suas riquezas
naturais e o nivel de desenvolvimento de suas empresas e de sua economia.
Apenas 1,1 % das exportagbes mundiais provém do Brasil, ficando abaixo até
mesmo do México, com 2,1%. Sendo, o segundo pais da América Latina em volume

de exportacao.

Tabela 2 — Maiores Paises Exportadores em 2006



Exportac6es em 2006

Percentagem do

Ranking Pais (bilhdes de US$) Total Mundial (%)
1 Alemanha 1112,0 9,2
2 Estados Unidos 1038,3 8,6
3 China 968,9 8
4 Japao 649,9 54
5 Franca 490,4 4,1
6 Holanda 462,4 3,8
7 Reino Unido 448,3 3,7
8 Italia 410,6 3,4
9 Canada 389,5 3,2
10 Bélgica 369,2 3,1
11 Coréia do Sul 325,5 2,7
12 Hong Kong 322,7 2,7
13 Russia 304,5 2,5
14 Singapura 271,8 2,2
15 México 250,4 2,1
16 Taiwan 223,8 1,9
17 Arabia Saudita 209,5 1,7
18 Espanha 205,5 1,7
19 Maldsia 160,7 1,3
20 Suica 1475 1,2
21 Suécia 147,4 1,2
22 Austria 140,4 1,2
23 Emirados Arabes Unidos 139,4 1,2
24 Brasil 137,5 1,1
25 Tailandia 130,8 1,1
26 Australia 123,3 1
27 Noruega 1215 1
28 india 120,3 1
29 Irlanda 111,1 0,9
30 Pol6nia 110,3 0,9
31 Indonésia 103,5 0,9
32 Republica Tcheca 95,1 0,8
33 Dinamarca 92,8 0,8
34 Turquia 85,5 0,7
35 Finlandia 77,0 0,6

Fonte: World Trade Organization — WTO (2008)

Tabela 3 — Maiores Paises Importadores em 2006
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Exportac8es em 2006

Percentagem do

Ranking Pais (bilhdes de US$) Total Mundial (%)

1 Estados Unidos 19194 15,5
2 Alemanha 908,6 7,3
3 China 791,5 6,4
4 Reino Unido 619,4 5

5 Japéo 579,6 4,7
6 Franca 534,9 4,3
7 Italia 437,4 3,5
8 Holanda 416,4 3,4
9 Canada 357,7 2,9
10 Bélgica 353,7 2,9
11 Hong Kong 335,8 2,7
12 Espanha 316,4 2,5
13 Coréia do Sul 309,4 2,5
14 México 268,2 2,2
15 Singapura 238,7 19
16 Taiwan 203 1,6
17 india 174,8 1,4
18 Russia 163,9 1,3
19 Suica 141,4 1,1
20 Austria 140,3 1,1
21 Australia 139,3 1,1
22 Turquia 138,3 1,1
23 Malasia 131,2 1,1
24 Tailandia 128,6 1

25 Suécia 126,7 1

26 Polbnia 126 1

27 Emirados Arabes Unidos 97,8 0,8
28 Brasil 95,9 0,8
29 Republica Tcheca 93,2 0,8
30 Dinamarca 86,3 0,7
31 Indonésia 80,3 0,6
32 Africa do Sul 77,3 0,6
33 Hungria 77 0,6
34 Irlanda 72,8 0,6
35 Finlandia 68,9 0,6

Fonte: World Trade Organization — WTO (2008)
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Com relacdo as importagfes, ja ocupa uma posicdo um pouca mais baixa,

sendo o0 28° da lista. O que em termos de balangca comercial é positivo porque no

ano de 2006 exportou 1,1% contra 0,8% de importagéo.

Figura 3 — Histérico de Participacéo do Brasil no Comércio Internacional (1950 — 2007)
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A Figura 3, possibilita analisarmos a participacdo da economia brasileira no
comeércio internacional ao longo da sua histéria. Destacamos aqui alguns periodos.
O periodo dos anos 50 quando obtivemos um grande destaque na pauta das
exportacoes. 2,4% das exportagcdes mundiais eram provenientes do Brasil. Durante
0s anos 1950 a 1968 esteve em constante declinio, reduzindo para um terco sua

participacdo nas exportacdes mundiais.

Entre o periodo de 1968 a 1999 seguiu constante, apenas se destacando
positivamente durante o governo do presidente Joao Figueiredo (1979 a 1985). De
1999 a 2007 melhorou constantemente sua participacdo, passando de 0,8% para

aproximadamente 1,2%.

Ao analisarmos o crescimento das exportacdes € indispensavel observar a
evolucédo das importacdes. Se houver esforcos no aumento das exportacées e nao
houver o devido cuidado do nivel de exportacdo ser superior ao da importacao, a
Balanca Comercial chegara no fim do ano com um saldo comercial negativo, logo
deficitario, dificultando o pais em honrar com seus compromissos externos.

Figura 4 — Balanca Comercial Brasileira 1950 a 2007 — US$ BilhGes FOB
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A figura 4 traca um histérico das trocas comerciais brasileiras desde os anos
1950. Podemos perceber uma constante estabilidade no saldo comercial. Em regra,
o Brasil sempre exportou ha mesma propor¢do que importou. Em poucos anos, de
1950 aos dias de hoje, o saldo comercial esteve negativo. Ja de 2000 aos dias de
hoje, podemos perceber uma evolucdo de superavit, batendo recordes historicos.

Praticamente chegando a U$ 50 bilhdes de saldo positivo.

Este cenario de superavit comercial, fortalece a economia porque possibilita
honrarmos com o0s compromissos financeiros externos além de gerar reserva

internacional, o que consequentemente traz estabilidade econémica.

Keegan (1999, p.50) conceitua balanca de pagamentos como ‘registro de
todas as transac¢Bes econdmicas entre os moradores de um pais e o resto do
mundo.” Os langamentos no balanco de pagamento sao feitos através de débitos e
créditos, com base em principio contabil de partidas dobradas. Quando o pais

exporta, lanca crédito na conta comércio através de saida de bens. Ja as
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importacdes compensam através do langamento de débito na mesma conta.

Assim sendo, o balanco de pagamentos tem que estar sempre em equilibrio,
entre o total de créditos e o total de débito. E, sempre atento que precisara de um
superavit (crédito superior ao débito) para compensar um déficit (débito superior ao
crédito). Kotabe (2000, p.89) assim exemplifica como ocorrem 0s lancamentos de
entrada e saida de divisas.

Quando um turista aleméo visita os Estados Unidos e gasta dinheiro em
alimentacdo e hospedagem, isso representa um crédito na conta do comércio e
servigos do pais, refletindo a prestagdo de um servico a um residente estrangeiro.
Por outro lado, essa transacdo representaria um débito na conta de comércio e

servicos da Alemanha, refletindo o pagamento de um servigo por um residente do
pais no estrangeiro.

Figura 5 — Evolucéo Histérica das Importacdes e Exportacdes Brasileiras US$ bi  (1997- 2006)
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior - MDIC
Secretaria de Comércio Exterior - SECEX

Se analisarmos isoladamente a Balanca Comercial entre os anos de 1997 e
2006 e sem estender a andlise para o Balanco de Pagamento pode-se constatar que
entre os anos de 1997 e 2000 houve um acumulo de saldo deficitario, conforme
figura 5, de US$ 15,4 bilhdes.

Este déficit obrigou a economia nacional a esfor¢car-se nos anos de 2001 e
2002 para néo soO reverter o quadro passando a ser superavitario, quanto gerar saldo
para cobrir esse déficit. Como o saldo superavitario nesses 2 anos foi de US$ 15,7
bilhdes, bastou para cobrir o déficit acumulado entre os anos de 1997 e 2000.

Nos anos de 2003 a 2006 a Balanga Comercial passou entdo por uma fase
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superavitéria nunca antes vista na historia econémica nacional, acumulando entre
esses anos um superdvit de US$149,3 bilhdes. Para ter uma maior precisdo da
dimensao deste superavit acumulado, se simularmos que no ano de 2007 nada for
exportado e importar esse mesmo volume de 2006, o superavit ainda sera grande o

suficiente para compensar a auséncia de exportacao no ano de 2007.

Apesar do notorio cresimento das exportacdes brasileiras, percebe-se que a
presenca no comércio exterior das micro e pequenas € ainda muito pequena. Apesar
delas representarem 48,4% das unidades exportadoras brasileiras (incluindo-se
eportacdo de pessoas fisicas), a receita obtida com as vendas externas € de apenas

2% do valor das exportacdes totais, conforme figuras 6 e 7.

Figura 6 — Exportacéo por Porte de Empresa - Participagdo % sobre o nimero de empresas em 2006
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior - MDIC
Secretaria de Comércio Exterior — SECEX
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Figura 7 — Exportacdo por Porte de Empresa - Volume total de exportacfes (2006)
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O incremento das exportacfes gera grandes ganhos para a economia
brasileira. Além de melhorar o equilibrio das contas do balanco de pagamento, pode

aumentar a renda nacional, gerando empregos.

2.4 — Internacionalizacdo de Empresas e o Marketing Internacional
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As empresas se envolvem com o Marketing, conforme o seu tipo de
organizagdo ou orientagdo de mercado. Empresas que tém como orientagdo o
mercado domeéstico se envolvem com estratégias de marketing focadas no seu pais
de origem. Ja no outro extremo de envolvimento que sdo empresas com orientacao
global, desenvolvem estratégias de marketing para regiées maiores ou para todo o
mundo. Ferrell (1997, p.81) assim divide as estratégias em funcdo do tipo de

organizacao:

Marketing doméstico > Todas as estratégias de marketing sdo focadas no
mercado do pais de origem da empresa.

Exportacbes limitadas - As empresas ndo desenvolvem estratégias de marketing
internacional porque alguns produtos sédo adquiridos por distribuidores internacionais
ou diretamente pelas empresas nos paises estrangeiros.

Marketing internacional - O marketing internacional € considerado como
estratégia de marketing

Marketing de globalizacdo - Estratégias de marketing sdo desenvolvidas para

todo o mundo para que a empresa possa competir globalmente.

A estratégia de marketing se adequa ao tipo de estratégia de atuacdo da
empresa. Se for doméstico, a estratégia € doméstica (Marketing Doméstico). Se
exporta de forma passiva, ou seja, sem que precise adequar seus produtos para se
inserir no mercado externo porgque as proprias empresas estrangeiras adquirem o0s
produtos, ndo precisem utilizar estratégias de marketing internacional (Exportacdes

limitadas).

Quando as organizacbes atuam de forma pro-ativa no mercado externo,
utilizam marketing internacional, customizando o marketing conforme seu publico-
alvo (Marketing Internacional). Empresas que atuam de forma global, com filiais em
varios paises, utilizam estratégias globais. Essas estratégias nao se diferenciam, das
estratégias internacionais porque elas néo séo dirigidas a um publico-alvo, mas, séo
estratégias que funcionam para todo o0 mundo ou para a maioria das regides
(Marketing de Globalizagcéo) (FERRELL, 1991).

2.4.1 - O Tipo de Organizacdo e o Nivel de Envolvimento
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De acordo com Rocha (2002), a internacionalizagdo de uma empresa pode

ser classificada em dois diferentes grupos, conforme suas diretrizes:

1. Internacionalizacéo para fora (do mercado interno para o mercado externo)

. Exportacao;

. Abertura de representa¢cées comerciais no exterior;
. Instalacéo de fabricas no exterior;
. Joint ventures e aliancas estratégicas.

2. Internacionalizacao para dentro (do mercado externo para o mercado interno)

. Aliancas;
. Franquias;

. Transferéncia de tecnologia de empresas multinacionais para empresas brasileiras.

Além da internacionalizacdo de uma empresa ser categorizada em para

dentro ou para fora, ela pode também conforme o seu nivel de envolvimento ser

classificada em diferentes tipos.

Tabela 4 — Classificacao da Organizacdo Conforme o Nivel de Envolvimento

Tipo de

Organizacéo

Nivel de Envolvimento

Organizacédo

doméstica

Escolhe operar dentro dos limites do pais de origem

Organizacédo

Internacional

Escolhe um envolvimento internacional minimo ou moderado. Pode comprar de
fontes estrangeiras, exportar para outros paises, licenciar suas operagdes para
empresas estrangeiras ou constituir aliancas estratégicas com empresas

sediadas no exterior.

Organizacéo

Multinacional

Alto envolvimento internacional. Realiza investimentos diretos no exterior por
operacdes proprias ou a compra de empresas ou partes de empresas no

exterior. Suas subsididrias operam uma independente da outra.

Organizacéo Global

Alto envolvimento internacional. Realiza investimentos diretos no exterior por
operacdes proprias ou a compra de empresas ou partes de empresas no
exterior. Suas subsidiarias operam interdependentemente como um sistema

Unico e coordenado.

FONTE: adaptada de WRIGHT et al. Administracdo estratégica: Conceitos (2000, p.370)

Conforme tabela apresentada, a empresa pode optar em trabalhar apenas no

mercado doméstico ou pode optar em se inserir no mercado internacional por um
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dos trés tipos de organizacgio: internacional, multinacional ou global. A medida que
uma organizacao se expande do nivel doméstico em dire¢cdo ao comércio mundial,
aumenta o numero de elementos macro ambientais envolvidos, podendo ser eles:

politico-legais; econémicos; tecnoldgicos e sociais (WRIGHT et al., 2000).

O que impulsiona uma empresa a optar por um ou por outro tipo de
organizacdo vai de acordo com as motivacbes que possam surgir, dentre elas
destacam-se as seguintes (MINERVINI, 2001):

Necessidade de operar em um mercado de volume;
Pedidos casuais de importadores;

Dificuldades de vendas no mercado interno;

Melhor aproveitamento das estagoes;

Possibilidade de precos mais rentaveis;

Melhor programacéao da producéo;

Prolongamento do ciclo de vida do produto;

Diversificacé&o dos riscos;

© 00 N O O b W N P

Melhoria da imagem com os fornecedores;
10 Equilibrio contra a entrada de competidores no mercado interno; e

11 Estratégia de desenvolvimento da empresa.

Para Ferrell (1997) a exportacdo € o menor nivel de compromisso com o
Marketing Internacional e também a aproximac&o mais flexivel. E uma aproximac&o
de baixo custo e esfor¢o. O esforgco minimo requerido é o de adequacédo do produto:

mudanc¢a de nome de produto, embalagem, estilo e cor.

O risco também € baixo porque através das exportacées ndo é demandado
nenhum investimento no pais de destino das exportacbes, podendo utilizar
diferentes canais de distribuicdo, seja através de intermediarios ou na venda direta

ao cliente no exterior.

7

O autor afirma que a exportacdo € o menor nivel de compromisso com o

marketing internacional porque no tipo de organizacdo domeéstica, a empresa nao



lida com o marketing internacional por estar focada no seu pais de origem.

2.5 - Comércio Exterior

40
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A empresa quando define exportar, o faz por uma vocac¢ao natural. Ja nasce
focada na exportagdo ou a inicia como a primeira etapa de sua expansdo ou
internacionalizacdo. Kotabe (2000, p.253) assim ilustra a forma de ingresso no
comércio internacional. “A maioria das empresas comega sua expansao
internacional com a exportacdo. Para muitas pequenas empresas, a exportacao é
frequentemente a Unica alternativa para a venda de seus bens em mercados
estrangeiros.”

E recomendavel & empresa que anseie em se inserir no mercado
internacional que planeje seu ingresso e ndo o faga como uma alternativa para uma
crise de demanda interna porque o retorno do mercado internacional ndo é imediato.
Castro (1999, p.19) sugere paciéncia e persisténcia na viabilizacdo das exportacbes
“salvo excegbes, normalmente os resultados no mercado internacional ndo sao
imediatos, demandando tempo para sua concretizacdo. Assim, a persisténcia é uma

regra a ser observada para se viabilizar exportagées”.

2.5.1 - As Modalidades de Comércio Exterior

Uma das decisfes estratégicas mais importantes para oS micro e pequenos
empresarios adotarem ao ingressar no comércio internacional é a de qual dentre as
modalidades de comércio exterior existente adotar e se essa modalidade se adequa

a sua realidade empresarial.

Keegan (1999, p.241) afirma que as empresas que necessitam comercializar
o produto em outro pais devem definir se o fazem através de representacéo direta
ou através de intermediarios independentes, orientando as micro e pequenas

empresas a optar pela segunda alternativa:

Nos mercados menores, normalmente ndo € viavel estabelecer representacao
direta, porque o baixo volume de vendas néo justifica o custo. Mesmo nos

mercados maiores, um pequeno fabricante normalmente ndo tem um volume de
vendas suficiente para justificar o custo da representagdo direta. Sempre que for
pequeno o volume de vendas, um método eficaz de distribuicdo é contratar um
distribuidor independente.

2.5.1.1 - Exportacéao Direta
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De acordo com Castro (1999, p.43), conceitua-se exportacdo direta, “a
modalidade que o exportador vende diretamente ao importador no exterior, sem
qualquer intermediario mercantil”. Para o autor, a principal dificuldade desse canal
refere-se a identificacdo das potenciais empresas importadoras dos produtos

fabricados ou produzidos pela empresa industrial ou agropecuaria nacional.

A dificuldade exposta por Castro (1999) para as micro e pequenas empresas
que desejam optar pela modalidade de exportacdo direta € a identificacdo de

intermediario no mercado externo.

Ao definir pela exportacao direta, a empresa precisa estabelecer seu préprio
setor de exportacdo para que através dele, ela possa realizar todos os tramites até a
chegada do produto no intermediario estrangeiro. Se a empresa optar pela
exportacdo indireta, os tramites seréo feitos através de intermediério nacional, o que

em muitos dos casos dispensa a existéncia de um setor de exportacao.

Kotabe (1999) faz mengao a este tipo de decisdo de modalidade. “Até certo
ponto, a escolha entre a exportacao indireta e a direta € uma decisao do tipo “fazer
ou comprar”: a empresa deve desempenhar as tarefas envolvidas na exportacao, ou

seria melhor delega-las a terceiros?"

Podemos considerar que para as micro e pequenas empresas, a modalidade
de exportacdo direta numa primeira instancia é mais complexa e menos
comprometedora, considerando que toda a responsabilidade pela exportacdo passa
a estar na mao da empresa, 0 que demanda mais recursos humanos e financeiros

do que a exportacéo indireta.

E necesséario também um investimento no composto de marketing envolvido,
escolha de mercado-alvo, selecédo de representantes para atender ao mercado
externo, trabalhos burocraticos do processo de exportacdo e logistica das
mercadorias. Ferraz et al. (2002, p.60) menciona as a¢des necessarias para a
empresa realizar ao optar pela exportacdo direta. “A empresa podera optar
diretamente sua venda externa fazendo a negociacdo, embarque e transporte fisico

da mercadoria e a operacionalizagdo financeira do negocio comercial em si.”
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As principais vantagens que a exportacdo direta garante é o controle e a
comunicacdo. Através dela pode-se definir sobre mudancas de preco e distribuicdo
de recursos e se o produto ndo conseguir firmar no mercado, pode ser feito um
trabalho especial de marketing, o que seria invidvel com a exportacdo indireta. Além
disso outra vantagem é o feedback e informac¢fes vindas do mercado que podem
melhorar as decisfes de marketing relativas as comunicacgdes, distribuicdo, produto
e preco. (KEEGAN, 2000)

2.5.1.2 - Exportacdao Indireta

Para Castro (1999, p.44) a exportacao indireta diferencia-se da exportacao
direta por que passa a ter um terceiro ator para concretizar a exportagao “como o
préprio nome indica, requer a participacdo de uma empresa mercantil no pais de
origem, a qual adquire mercadorias de indastrias ou produtores no mercado interno,

com o fim especifico de exportagdo”.

Segundo o autor, esta alternativa geralmente é comum de ser utilizada pelas
micro e pequenas empresas porque elas ndo tém na maioria dos casos estrutura,

recursos humanos e financeiros para estar comprometendo com a exportacao.

Na modalidade indireta a empresa ndo precisa buscar o cliente para seus
produtos, pois as instituicdes intermediarias se encarregam disso. Dessa forma a
empresa tem a garantia de ingressar no mercado internacional com pouco risco

envolvido.

Na exportacdo indireta, a empresa tem pouco ou nenhum controle sobre a
maneira como o0s produtos sdo vendidos. Assim sendo, podem estar com pregos
incorretos e canais de distribuicdo deficientes, levando a vendas menores. Kotabe

(1999, p.252) menciona ser esta modalidade a ideal para testar um mercado.

Em funcdo do baixo comprometimento, a exportacdo indireta €, frequentemente,
vista como uma boa estratégia “experimental” para “testar” mercados
internacionais: assim que a demanda do produto decolar, o fabricante pode
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escolher outro modo proativo de entrada.

Na modalidade de exportacdo indireta, a empresa utiliza uma das seguintes
instituicdes intermediarias que compdem o canal de distribuicdo via exportacao
indireta:

. Cooperativas;

. Consdércio de produtores ou exportadores;

. Trading Company;

. Empresa comercial exportadora;

. Industrias desempenhando atividades comerciais exportadoras.

2.5.1.3 - Exportacdo Cooperativa e Exportacédo Casada

Kotabe (2000) e Keegan (1999) apresentam além das duas modalidades
apresentadas por Castro (1999), uma terceira modalidade, a Exportacao

cooperativa.

Kotabe (2000) diz ser a exportacdo casada (piggyback) uma das mais
populares dentre as formas de exportacdo cooperativa. Para Kotabe (2000) nessa
modalidade a empresa entra em acordo com uma outra empresa que tenha uma

rede de distribuicdo no pais-alvo de suas exportacoes.

A empresa passa a utilizar essa rede para vender seus bens no mercado
estrangeiro, ndo precisando comprometer recursos para a distribuicdo propria ao
mesmo tempo em que consegue ter algum controle sobre suas operagdes no

exterior.

Keegan (1999) afirma que a empresa responsavel pela rede de distribuicdo e
a empresa que utiliza a rede através de acordo devem ter uma linha de produtos
complementar, contenham apelo para 0 mesmo consumidor e, que nao sejam

competitivas entre si para garantir o sucesso dessa modalidade.

2.6 - Politicas Publicas
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Os beneficios que podem ser alcancados com a exportacdo justificam a
necessidade que ha no Brasil de se desenvolver mecanismos publicos de incentivo

as exportacdes, em especial para as micro e pequenas empresas.

Acredita-se que a atividade exportadora no Brasil sofre muito devido ao
excessivo entrave do sistema burocrético do processo de exportacdo, além das
cargas tributarias, problemas logisticos, elevados custos portuarios e trabalhistas.
Ha outros fatores que se acredita também engessar as acdes de exportacdes como:
a corrupcao, baixo nivel educacional e a baixa qualificacdo dos trabalhadores das

micro e pequenas empresas.

Apresentamos na sequéncia entraves que podem ser melhor trabalhados
através de politicas publicas para aprimorar o fomento as exportacfes, sao eles:

infra-estrutura brasileira, burocracia e o acesso a financiamento e créditos.

2.6.1 - Infra-estrutura Brasileira

Numa economia globalizada, onde a concorréncia é a cada dia mais forte. E
recomendavel a reducdo de custos para garantir a competitividade no mercado
internacional. Um dos maiores custos de uma exportacéo é o frete. Sendo assim, 0s
problemas de transporte em muito reduz a competitividade dos produtos nacionais.
O Ministério das Relagbes Exteriores (2008) chama este cenario como Custo Brasil.

“Custo Brasil” tem-se constituido uma expressao genérica para alguns
fatores desfavoraveis a competitividade de setores ou empresas da
economia brasileira que ndo dependem das préprias empresas, ou seja,
da qualidade dos seus produtos, de seus custos, etc. (...) Aponta-se o
custo com transportes terrestres, portos, comunicagdes, etc. Cujo estado
de deterioracdo estd hoje elevando em funcdo da insuficiéncia de
investimentos publicos em infra-estrutura desde o inicio dos anos 80.

Segundo Martins (2006) existe uma evidéncia forte sobre a insuficiéncia de
investimentos na infra-estrutura desde os anos de 1970. Por mais que se tenham
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desenvolvido projetos atuais de integracao intermodal, eles ndo acompanham o
crescimento da economia e sobretudo das exportagdes brasileiras.

Com o aumento das exportacdes brasileiras e da competitividade fruto do
processo de globalizagdo, € recomendavel que o sistema logistico se desenvolva de
forma eficiente e integrada.

Keegan (1999, p.206) cita um exemplo real de como uma empresa da
Carolina do Norte — EUA, através da sua reconfiguracdo logistica e utilizando o
transporte intermodal para envio dos produtos ao exterior conseguiu reduzir custos.

A empresa originalmente enviava por mar, de Taiwan, via Canal do
Panama, para o porto de Norfolk. Uma curta viagem de caminhdo até
Raleigh completava a jornada. (...) A Memorex passou a usar o transporte
intermodal navio/trem. Trocando o porto de entrada (Long Beach), reduziu

em 10 dias a rota maritima e conseguiu uma economia de 400 a 800
dolares por contéiner.

2.6.1.1 — Transporte Rodoviario

As rodovias nacionais se encontram em um nivel péssimo de conservacao e
para agravar este cenario, 0s empresarios mineiros se encontram fortemente
dependentes deste modal seja para transportar para os paises vizinhos no Mercosul,

Chile e outros como também para evacuar os produtos até os portos.

A estratégia rodoviaristica € um forte legado geoestratégico que encarece o
custo de nossas mercadorias. Aléem disso temos o 6nus de ndo poder contar com
eficientes ligacfes hidroviarias e ferroviarias mais econémicas. O centro de gestdo e
estudos estratégicos — CGEE, através da Revista Parcerias Estratégicas (2003,

p.254) assim define a forma que foi aplicada a estratégia de transportes no Brasil.

No Brasil é patente o predominio do transporte rodoviario sobre os
transportes ferroviario e hidroviario. Na maior parte dos casos, foram
motivacbes econdmicas e politicas, e ndo propriamente uma vocagao
geografica do Brasil, que determinaram o predominio do rodoviarismo.

Nos ultimos tempos, o poder publico percebeu que ndo conseguia sustentar

despesas de operacdo, manutencdo e conservagdo da malha rodoviéria e iniciou
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processos de concessodes. Este pode ser o melhor caminho para que este modal nao
entre em colapso, mas, vale pontuar que as tarifas de pedagio de toda maneira

encarecem o0s produtos transportados.

Segundo Bomfiglio (2003, p.29) o modal rodoviario € o mais desenvolvido do
Brasil, embora apenas 9,1% estejam pavimentadas (123 mil quildmetros de um total
de 1,3 milhdes de quilometros), com predominio de pistas simples. Dentre as
pavimentadas 72,8% sdo consideradas deficientes (conservacdo, sinalizacdo e

pavimentagao).

Para Bomfiglio (2003), a baixa condicdo de conservacdo desta malha
rodoviaria implica num possivel aumento do custo do transporte em face da

constante necessidade de conservacédo da frota rodoviaria.

A dependéncia do modal rodoviario tanto em territério mineiro como nacional
€ altissima. E por ser este a espinha dorsal do transporte de bens e pessoas é

aconselhavel que receba a devida atencéo para nao entrar em colapso.

N&o se pode, no entanto, esquecer os modais ferroviario e hidroviario. Tornar
o sistema hidroviario mais eficiente e investir no transporte ferroviario, criando uma
estrutura intermodal ao longo dos corredores de exportacdo. Um estudo da
Associacdo Nacional do Transporte de Cargas e Logistica, NTC (2008) identifica

percentualmente como é utilizado cada um dos modais no transporte de cargas.

Tabela 5 — Distribuicao Intermodal de Cargas (1996 a 2000)

| DISTRIBUICAO INTERMODAL DE CARGAS
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Composicédo percentual da carga movimentada (%)
MODAL 1996 1997 1998 1999 2000
Aéreo 0,33 0,26 0,31 0,31 0,33
Aquaviario 11,47 11,56 12,69 13,19 13,86
Dutoviario 3,78 4,555 4,44 4,61 4,46
Ferroviario 20,74 20,72 19,99 19,6 20,86
Rodoviéario 63,68 62,91 62,57 62,29 60,5
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Associacdo Nacional do Transporte de Cargas e Logistica — NTC

Hoje, com a economia aquecida e com as exportacdes brasileiras e por sua
vez mineiras batendo recordes historicos de crescimento anual, é ainda mais
perceptivel a necessidade de integracdo dos corredores de transporte multimodais
(rodovia, hidrovia, ferrovia), principalmente nos corredores de producéo voltadas ao

mercado internacional.
No mapa que segue, extraido do site do Ministério do Planejamento,

Orcamento e Gestdo (2008) podemos ter uma visdo ampla dos trés modais

existentes no territério nacional.

Figura 8 — Mapa dos Modais em Territério Brasileiro
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Fonte: Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo (2008)

2.6.1.2 - Transporte Hidroviario

O transporte hidroviario pode ser de dois tipos: Maritimo ou Fluvial. O Fluvial
€ muito utilizado na Bacia Amazobnica, devido a sua facilidade natural a esta
modalidade de transporte. Devido aos altos custos em transformar um rio em
hidrovia, ndo é utilizado satisfatoriamente em territério nacional ou mineiro. O
transporte maritimo € muito utilizado para a exportacdo, apesar de estar atado a

uma problematica que é a operacgéo portuéria.

Por mais que existam em Minas e de forma geral em todo o territério nacional,
muitos rios navegaveis, eles necessitam de investimentos para que possam ser

adequados aos transportes. A principal hidrovia Mineira é a hidrovia do rio S&o
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Francisco que assim como outras devem receber investimentos para poder integrar
o sistema intermodal de transporte de mercadorias mineiras destinadas a
exportacdo. Segue trecho extraido do Ministério dos transportes (2008), referindo-se

a Hidrovia do Rio Sao Francisco.

A barragem do sobradinho dispe de moderna eclusa de navegacao, de
sorte ndo interrompeu na navegacao entre Juazeiro e Pirapora (...) Por
derradeiro, aduzo que multimodalidade é condi¢cdo essencial a navegacao
fluvial e que o trecho acima mencionado, do Rio S&o Francisco, em face
das cidades de Juazeiro, Petrolina e Pirapora serem servidas por ferrovias,
pode e é comercialmente navegéavel.

Figura 9 — Hidrovias em Territorio Mineiro
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Fonte: Ministério dos Transportes (2008)

Em azul: Principais rios navegaveis previstos na lei no. 5917, de 10 de setembro de 1973
Em Verde: Principais rios navegaveis ndo relacionados na lei no. 5917/1973.Fonte: Ministério dos

Transportes

Neste mapa podemos ter uma visao geral tanto do Rio S&o Francisco e seus
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afluentes quanto de outros rios que compdem o sistema hidroviario mineiro.

O transporte maritimo/fluvial é muito utilizado nos mercados internacionais. No
Brasil é utilizado apenas como um corredor de transporte de importacdo e
exportacdo apesar de sua extensdo litoranea. Alguns rios sdo navegaveis,
principalmente na Bacia Amazdnica, na Bacia do Rio Sdo Francisco e parte dos
Rios da Bacia do Rio Parana.

Bomfiglio (2003, p.29)

A industria de construcdo naval brasileira, ap6s anos de prosperidade iniciou
uma crise no final dos anos 70 que perdura até os dias de hoje. Devido a pequena
frota de nossa marinha mercantil brasileira, nossas exportacdes ficam dependentes

de frotas com outras bandeiras.

O investimento no setor de construcdo naval € muito importante porque boa
parte dos custos de uma exportacdo € o frete. O centro de gestdo e estudos
estratégicos — CGEE, através da revista parcerias estratégicas (2003, p.253) informa
gue 40% do PIB Mundial correspondem a atividades ligadas direta ou indiretamente

ao transporte.

2.6.1.3 - Transporte Ferroviario

A malha ferroviaria recebeu fortes investimentos em especial no século XIX,
mas, vale destacar que ndo houve um planejamento adequado. A sua construcao foi
com trilhos de bitolas com larguras diferentes, o que impossibilita a integracdo da

malha ferroviaria.

Por néo ter uniformidade de largura das bitolas, por mais que tenha a malha
ligando um ponto de origem ao ponto de destino, o transporte ndo pode ser
realizado em apenas um vagao. Franco (2005, p.12) figura este momento das

ferrovias nacionais.

O imperador D. Pedro Il apoiou Bardo de Maua na construcdo das
ferrovias que,1854 a 1884, tiveram novas linhas. Mas, no anseio do
crescimento ferroviario ndo houve uma padronizagdo dos trechos. As bitolas
— largura entre os trilhos — eram diferentes e algumas linhas chegaram a
ficar isoladas.

O modal ferroviario é pouco desenvolvido no Brasil. Em terras nacionais é
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idealmente utilizado para escoar producao agricola e cargas de grande tonelagem,

preferencialmente a granel.

Hoje, constatamos que € necessaria a expansao da malha ferroviaria para
aprimorar o transporte intermodal e diminuir a dependéncia do transporte rodoviario

e garantir assim um menor custo logistico de nossas exportacdes.

O mapa que segue, extraido do Ministério dos Transportes (2008) nos mostra
as principais ferrovias nacionais . Podemos perceber a aglomeracéo de ferrovias no
estado de Minas Gerais e estados vizinhos.

Figura 10 — Ferrovias em Territorio Nacional
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Fonte: Ministério dos Transportes (2008)

2.6.2 - Burocracia
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A burocracia é um problema enraizado na formacgé&o cultural brasileira. Ela é
que motivou o surgimento do “jeitinho brasileiro”. A burocracia no sistema publico
brasileiro € uma forma encontrada para através de atos de corrupcdo preservar o
direito dos seus preferidos ou interesses préprios. Estes atos sdo mascarados

através da morosidade da burocracia.

A burocracia esta presente na cultura brasileira, onde muitas vezes quem
pratica o “jeitinho brasileiro” ndo se sente realizando um ato ilicito, por ser essa nao
mais excecdo, e sim a regra para resolver muito dos problemas morosos da

burocracia.

E, portanto, muitas vezes comodo para o poder plblico manté-la e ao mesmo
tempo é complexa de ser combatida. Por ser um problema cultural e estrutural ndo
se consegue com acdes isoladas vencer o mal da corrupcao. Mas, € importante que
politicas publicas sejam iniciadas e que somadas e multiplicadas possa alterar este
quadro histérico. O Ministério das Rela¢bes Exteriores (2008, p.3) Assim caracteriza

a burocracia.

E ingénuo presumir que a burocracia estatal é nutrida apenas por um
prazer sadico e gratuito de complicar de complicar a vida dos cidadédos. Ela
inventa normas ritualisticas e cultiva o formalismo porque, de alguma forma
a imposicao de tais regras se traduzem em poder politico, quando ndo em
pura e simples ferramenta corruptéria. (...) E facilimente identificavel nas
exigéncias documentais que ainda cercam a atividade empresarial no Brasil,
traduzindo-se, direta ou indiretamente, no aumento dos custos da atividade
econdmica. Logo o custo burocratico é parte importante do Custo Brasil.

No que concerne a exportacdo, € recomendavel que o poder publico ao
elencar os maiores entraves identificados pelos exportadores projete politicas para
sana-los. O governo estadual de Minas, por exemplo, percebeu que um dos grandes
obstaculos para a formalizagdo de empresas era a abertura e implantou um
programa intitulado Minas Facil. Segue objetivo do programa extraido do site

www.minasfacil.mg.gov.br

O Minas Facil é um projeto criado para simplificar e agilizar a abertura de
empresas, através de uma parceria entre os 0Orgdos estaduais, as
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prefeituras municipais e érgaos de classe. A partir de agora, 0 prazo para a
abertura de empresa sera de, no maximo, 8 dias apds a entrega da
documentacéo na unidade Minas Facil. 2 Ambiente propicio aos negocios,
geracdo de emprego e renda.

O Minas Facil é uma politica adotada pelo governo estadual que
desburocratiza a abertura de empresas. Conseguiu implantar esta politica através de
acordos feitos com os diferentes 6rgdos que estdo envolvidos pelo processo de
liberacdo da abertura. O governo percebendo a existéncia da morosidade na
tramitacdo de um Orgdo para outro, resolveu de forma centralizada fazer a
documentacédo tramitar. Acdes como essa € que sdo exemplos de como diminuir a

burocracia sem ter que recorrer ao “jeitinho brasileiro”.

O Ministério das Relacbes Exteriores (2008, p.2) cita um exemplo de como a
burocracia pode afetar a demora e aumento dos custos de exportacdo até mesmo
num transporte dentro do Mercosul.

Ainda hoje, as coisas mais simples se tornam complicadas por exigéncias
e procedimentos anacrénicos, indcuos ou excessivos.(...) Apesar do Brasil
e Argentina fazerem parte do Mercosul, os caminhdes com mercadorias
internacionais devem esperar na fronteira entre os dois paises para que
sejam re-fiscalizados. Como os horarios e dias da alfandega brasileira nao
sdo nem continuos e nem necessariamente compativeis com os da

Argentina, os caminhfes podem permanecer durante varios dias parados,
enquanto a burocracia fazendaria goza seus descansos.

A Burocracia aduaneira, aqui considerando documental ou ao longo do
processo de exportacdo ou mesmo nos procedimentos aduaneiros € um obstaculo

que dificulta o ganho do dinamismo das exportacdes brasileiras.

2.6.3 — Financiamento e Crédito as Exportacdes
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Implantar politicas de acesso a créditos e financiamentos para 0s micros e
pequenos empresarios certamente nao tera o mesmo impacto estrutural quanto de

politicas de desburocratizacdo e tdo pouco para politicas de infra-estrutura.

Devido ao seu porte e pouco volume de producéo, o fluxo de caixa dos micros
e pequenos empresarios sao limitados, o que justifica a necessidade de créditos e

financiamento para poder escoar e ampliar sua producéo.

Por possuir recursos financeiros limitados, ficam inviabilizados de expandir
suas atividades, e investir em recursos para exportar, como por exemplo, pesquisa
de mercado, contratacdo de profissionais de comércio exterior, visitas comerciais
para clientes no exterior, participacdo em feiras e missdes internacionais, dentre

outras.

Existem varias linhas de financiamentos voltadas para pequenas empresas,
mas, para que essas empresas possam obter os créditos é exigido que estejam em
dia com suas obrigacdes fiscais.

Citamos aqui trés diferentes programas publicos de financiamento existentes

para as exportacoes brasileiras:

PROGER - Exportacéo

O PROGER Exportacédo € um programa criado especificamente para valorizar
e aumentar os mecanismos facilitadores para as micro e pequenas empresas se
inserir no mercado internacional. O financiamento utiliza recursos do Fundo de
Ampara ao trabalhador (FAT).

O objetivo deste programa € apoiar especificamente a promog¢ao comercial no
exterior, bem como a liberacdo de crédito em reais. Ao contrario de outros
programas de financiamento de exportacdo, 0 PROGER né&o estéd vinculado ao

contrato de cambio.
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O programa financia em moeda nacional, a produgéo de bens e mercadorias
destinadas a exportacdo na fase pré-embarque. Além de despesas com promocao
comercial, tais como: feiras e eventos no exterior, passagens, hospedagem,
remessa de material e montagem de estande. O crédito € de até R$ 250 mil por

cliente que pode ser pago em até 1 (um) ano (BB; CEF, 2008).

PROEX - Programa de Financiamento as Exportacdes

O PROEX € um Programa publico de apoio as exportacdes brasileiras de
bens e servicos. Este apoio aos exportadores pode ser através de duas

modalidades: financiamento e equalizacao.

Financiamento:
Financiamento direto ao exportador brasileiro através dos recursos obtidos junto o
Tesouro Nacional. Esta modalidade foi criada fundamentalmente para atender aos

micro, pequenos e médios empresarios.

Equalizagao:

Nesta modalidade o programa PROEX trabalha junto as instituicbes financeiras do
pais. As instituicdes financeiras, financiam as exportacées e o PROEX arca com
parte dos encargos financeiros incidentes para que as taxas de juros sejam
equivalentes as praticadas internacionalmente

(BB, 2008).

Linhas de Apoio a Exportacdo do BNDES

Este programa da suporte as empresas que buscam financiamento. O
BNDES financia as exportacdes de bens e servicos com o intermédio de instituicoes
financeiras, através de diferentes modalidades. A modalidade que mais se adequa
as peculiaridades do micro e pequeno empresario, em especifico aqueles que

utilizam de intermediarios para a exportacédo é a de pré-embarque empresa ancora:
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. Pré-embarque empresa ancora: financia a comercializacado de bens produzidos por
micro, pequenas e médias empresas através de empresa exportadora. (empresa
ancora);

. Pré-embarque: financia a producdo de bens a serem exportados em embarques
especificos;

. Pré-embarque especial: financia a producdo sem que ela esteja vinculada a
embarques especificos, mas, que tenham periodo pré-determinado para sua
efetivacao:

. Pés-embarque: financia a comercializacdo de bens e servicos no exterior, através

de refinanciamento ao exportador, ou através da modalidade buyer’s credit.

Fundo de Garantia para a Promocao da Competitividade - FGPC

O FGPC é um fundo com recursos do Tesouro Nacional e administrado pelo
BNDES. Tem como finalidade garantir parte do risco de crédito das instituicdes
financeiras nas exportacbes de micro, pequenas e médias empresas exportadoras
qgue utilizam as linhas de financiamento do BNDES, como € o caso da linha acima

citada “apoio a exportacédo” (BNDES, 2008).
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Este capitulo traca um planejamento das a¢Bes que foram adotadas no
decorrer do presente estudo. Uma vez formulado o problema da pesquisa, ele deve
ser respondido, sendo necessario para tal um conjunto de passos que possibilitem
chegar a essa resposta. A metodologia pode ser compreendida, portanto, como um
planejamento investigatorio respondendo as perguntas: Como fazer? Com qué?

Quando? O que? Com quem? Onde?

A pesquisa a ser desenvolvida é do tipo conclusiva e descritiva. Segundo
Malhotra (2001) as pesquisa podem ser de dois tipos: exploratoria e conclusiva.
Além disso, as pesquisas conclusivas podem ser classificadas como causais ou
descritivas. Malhotra (2001, p.108) assim define pesquisa descritiva: “Um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo —

normalmente caracteristicas ou fungées do mercado.”.

Cooper (2003, p.136) conceitua estudos descritivos como estudos formais e
estruturados com hipéteses ou questdes investigativas claramente declaradas.
Afirma que esses estudos atendem aos objetivos de descricdes de fendmenos ou
caracteristicas associadas com a populagéo-alvo, estimativa das propor¢des de uma
populacdo e descoberta de associacbes entre diferentes variaveis. “O estudo
descritivo mais simples se refere a uma questdo ou hipétese com uma variacdo na
qual perguntamos ou declaramos algo a respeito de tamanho, forma ,distribuicdo ou

existéncia de uma variavel.”

3.1 - Amostragem
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O conceito de amostra pode ser entendido como uma parte de um universo
criteriosamente escolhido que possa representar esse universo. Segundo Lakatos
(2001, p.108) “S6 ocorre quando a pesquisa nao é censitaria, isto €, ndo abrange a
totalidade dos componentes do universo, surgindo a necessidade de investigar

apenas uma parte dessa populacao.”

O perfil amostral desta pesquisa Sd80 0S micro e pequenos empresarios
mineiros que segundo a Secex (2008) representam em 2006, 924 empresas e a
amostra 0s micros e pequenos empresarios do Estado de Minas Gerais cadastrados
na Confederacédo Nacional da Industria — CNI.

O problema da amostragem ¢é, portanto, escolher uma parte (ou amostra), de tal
forma que ela seja a mais representativa possivel do todo, e, a partir dos resultados

obtidos, relativos a essa parte, pode inferir o mais legitimamente possivel, os
resultados da populacéo total, se esta fosse verificada.

Lakatos (2001, p.108)

Para montagem do mailing list inicialmente buscou-se a SECEX e o0 SEBRAE,
mas, nesses 0rgaos nao conseguimos obter informacdes a respeito da amostra.
Somente conseguimos obter sucesso através de um catdlogo de exportadores

brasileiros elaborado pela CNI.

Este catalogo € acessivel através de endereco eletrbnico, conforme consta
nas referéncias bibliograficas. Através dele conseguimos levantar o contato de 377
micro e pequenas empresas mineiras que nao € a totalidade do que buscavamos,
mas, nao inviabilizou a realizacdo da pesquisa. Do total de 377 empresas

cadastradas, conseguimos entrevistar 45.

O referido catalogo ndo possui filtro de montagem de mailing list pelo porte da
empresa, mas, sim pelo faturamento. O que nos limitou a aplicar a pesquisa apenas

as empresas que tem um faturamento anual de até U$ 1.000.000,00.

Conforme consta referencial teérico, segundo a Lei complementar no. 123 de
14/12/2006 sdo consideradas microempresas aquelas que tenham receita bruta
igual ou inferior a R$ 240.000,00 e pequena empresa aquelas que tenham receita
bruta superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00.
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Segundo o Secex (2008), no Estado de Minas Gerais, no ano de 2006, 525
Micro-Empresas exportaram ficando atras apenas dos Estados de S&o Paulo e do
Rio Grande do Sul.

Figura 11 — Numero de Micro Empresas por Estado Brasileiro — Ano 2006
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Ainda no ano 2006, 399 Pequenas Empresas exportaram ficando atras

apenas dos estados da Regido Sul e de Séao Paulo.

Figura 12 — Namero de Pequenas Empresas por Estado Brasileiro — Ano 2006
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A escolha pelo mercado ser dos micro e pequenos empresarios mineiros se

justifica pelos seguintes fatores:
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. Representa uma das Unidades Federais que mais exporta no segmento de micro e
pequenos Empresérios. Sendo a terceira unidade federal em numero de micro-
empresas exportadoras e a quinta em namero de pequenas empresas exportadoras.
. O estado de residéncia do pesquisador, assim sendo, € mais conveniente, menos
oneroso e mais rapido a aplicacdo da pesquisa.

Malhotra (2001) cita que existem dois tipos distintos de técnica de
amostragem, a nao-probablistica e a probabilistica, sendo a primeira a que se
adequa ao presente estudo. Essa técnica pode ainda ser divida em amostragem por
conveniéncia, por julgamento, por quotas e do tipo bola de neve. A atual pesquisa

aplicou a técnica de amostragem por conveniéncia.

A amostragem nao-probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador, e
ndo na chance de selecionar os elementos amostrais. O pesquisador pode,arbitraria
ou conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra. As
amostras ndo-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas
da populacéo, mas ndo permitem uma avaliacdo objetiva da preciséo dos resultados
amostrais. Como ndo h& maneira de determinar a probabilidade de escolha de
qualquer elemento em particular para inclusdo na amostra, as estimativas obtidas
ndo sdo estatisticamente projetaveis sobre a populagéo.

Malhotra (2001, p.305)

A amostragem nao probabilistica segundo Malhotra (2001) é a técnica na qual
0 pesquisador obtém a amostra dos elementos que sdo mais convenientes, ficando
a selecdo das unidades a cargo do pesquisador. Downing (2005) afirma que a
amostragem nédo-probabilistica ndo é representativa para inferir no universo. Sendo,
portanto, os resultados gerados pelo presente estudo representativos apenas para

os respondentes da pesquisa ndao podendo ser inferidos para o universo.

N&o raro aplica-se incorretamente a andlise estatistica a essas amostras,como se
tratasse de amostras puramente aleatérias. (...) é impossivel fazer inferéncias
estatisticas validas sobre a populagdo como um todo, a partir dessas pesquisas.(...)
Como ndo hé selecdo aleatoria, ndo € de modo algum apropriado generalizar esses
resultados a uma populagdo maior.

Downing (2005, P.178)

Aaker (2004, p. 392) admite 0 uso estatistico desta amostragem apesar de
reconhecer ser um método evitado pelos estatisticos. “Os estatisticos preferem
evitar os métodos nao probabilisticos; contudo, eles sdo empregados com

freqliéncia e de maneira legitima e efetiva.”
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3.2 — Coleta de Dados

Este estudo fundamenta-se em uma pesquisa de percep¢ao dos obstaculos e
das motivacdes que os Micros e Pequenos empresarios brasileiros enfrentam ao
decidir em ingressar no mercado internacional no processo de exportacdo. A técnica
de coleta de dados utilizada foi a de questionario semi-estruturado (Apéndice A).

Nas entrevistas buscou-se identificar os fatores que devem ser melhorados
para maximizar as oportunidades externas, além de identificar as dificuldades

encontradas para se inserir no mercado internacional.

Os questionarios foram num primeiro esforco de coleta enviados para os e-
mails dos responséaveis pelo setor de exportacdo das micro e pequenas empresas
mineiras cadastradas na Confederacdo Nacional da Industria, com uma breve

apresentacao do estudo e um link de digitacdo (Apéndice B).

O questionario foi programado no Questmanager, software de programacéo
hospedado na internet. Sendo assim, o entrevistado poderia participar da pesquisa

atraveés de preenchimento dindmico pela internet.

Mesmo utilizando uma ferramenta para facilitar o preenchimento, a taxa de
resposta foi baixa e apés 15 dias os questionarios foram reenviados para 0s que nao
responderam. Mesmo apds o reenvio, a taxa de sucesso manteve-se muito baixa e
na sequéncia as entrevistas foram agendadas para serem aplicadas através do

telefone. A taxa de retorno foi apés todos os esfor¢os de 11,93%.

Com o objetivo de refinar a pesquisa escolheram-se os seguintes parametros
para a selecdo dos entrevistados e entrevistas validadas:
1°. Ser o dono da empresa, trabalhar no setor de exportacdo, ou ser o funcionéario
gue lida com o processo de exportacao.
2°. Por terem muitas questdes técnicas, somente foram validadas as entrevistas que

os respondentes dominavam a totalidade ou quase totalidade das perguntas.
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3.3 - Analise dos Dados

A analise dos dados coletados se restringe as micro e pequenas empresas do
Estado de Minas participantes deste estudo. Os dados obtidos pela aplicacdo dos
questionérios foram tabulados através do software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences).

Foi aplicada a analise através da estatistica descritiva. Martins (2001, p.19)
assim descreve a estatistica descritiva “(...) a organizacdo, sumarizagao e descricao
de um conjunto de dados é chamada estatistica descritiva. Com a construcdo de
gréaficos, tabelas, e com o célculo de medidas com base em uma colecdo de dados

numéricos.”

As medidas utilizadas para a andlise dos dados desta pesquisa sdo: média
aritmética e desvio-padréo. Para calcular a média aritmética Downing (2005) explica
gue é feita a soma de uma relacdo de numeros e na sequéncia dividi-se essa soma
pela quantidade de numeros. Para calcular o desvio-padrdo, calcula-se a raiz
guadrada da variancia. Para calcular a variancia, soma-se os quadrados dos desvios

em relacao a média.

O desvio-padrao € uma medida de dispersdo que segundo Martins (2001) sédo
medidas estatisticas utilizadas para avaliar o grau de variabilidade, ou disperséo,
dos valores em torno da meédia. Essa dispersdo serve para medir a

representatividade da média.
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Perfil do Respondente
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Foi considerado como apto a responder a pesquisa aqueles que lidam

diretamente com as exportacdes na empresa.

respostas pudessem ser dentro de um maior conhecimento técnico possivel.

Esta exigéncia é para que as

No que concerne a idade, cargos e nivel de escolaridade néo foi estabelecida

nenhuma cota para que a pesquisa pudesse ser conduzida de forma aleatéria e

receber uma contribuicdo heterogénea sem viés.

Tabela 6 — Idade dos Respondentes

Idade Numero de respondentes Percentual (%)
Até 21 anos 1 2,2
De 21 a 30 anos 16 35,6
De 31 a 40 anos 12 26,7
De 41 a 50 anos 13,3
De 51 a 60 anos 13,3
60 anos ou mais 2,2
N&o respondeu 6,7
Total 45 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

O perfil de idade mais representativo, onde houve a maior freqiéncia de

respondentes é de 21 a 40 anos (62,2%). Outra informacdo importante € de que

dentre os entrevistados, considerando agora a totalidade, 55,6% tem curso superior

completo, 11,1% curso superior incompleto e 11,1% algum tipo de especializacéo ou

pés-graduacdo. Com relacdo a area de estudo 51,1% pertencem as areas de

administracdo, ciéncias contabeis, comércio exterior e economia.
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Tabela 7 — Escolaridade dos Respondentes

Formacéo Numero de respondentes | Percentual (%)
1°. grau completo 1 2,2
20. grau incompleto 1 2,2
2°, grau completo 8 17,8
Superior incompleto 5 11,1
Superior completo 25 55,6
Outras formacgdes 5 11,1
Total 45 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

O perfil dos participantes se adequou aos objetivos deste estudo, uma vez
que o nivel de escolaridade e funcdo exercida péde prover respostas da qualidade
almejada. Podemos, logo afirmar que eles tém um bom nivel de instru¢do dentro de

areas afins as do estudo e que sdo em sua maioria jovens e adultos.

Ano de Fundacao

Tabela 8 — Ano de Fundacao

Ano de fundagdo | Nimero de respondentes Percentual (%)
Década de 40 2 4,9
Década de 50 1 2,4
Década de 60 3 7,3
Década de 70 6 14,6
Década de 80 8 19,5
Década de 90 12 29,3

De 2000 em diante 9 22,0

Total 41 100,0

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Foi perguntado ha quanto tempo a empresa foi fundada. E, percebeu-se que
houve uma maior freqiiéncia de empresas criadas entre a década de 90 aos dias de
hoje, 51,3% do total. Ja as que foram fundadas entre os anos 40 e 80 representam

apenas 29,2% do total.
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Setor de Atuacao e Tempo de Exportacao

Pela maior frequéncia de entrevistados podemos inferir que entre os micro e
pequenos empresarios mineiros, 0s setores que tem o maior nimero de empresas
exportando dentro do nosso perfil amostral sdo as de acessorios de vestuario e

téxtil, minerais e alimenticio.

Figura 13 — Setor de Atuacdo
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Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Frequéncia de Exportacédo: Exportagcfes Continuas x Esporadicas

Dentre os entrevistados. 82,2% ja exportaram e exportam atualmente. 17,8%
ja exportaram, mas, ndo tem exportado recentemente. As empresas que exportam
esporadicamente, representam, portanto, uma parte pequena do total do segmento

dos micro e pequenos empresarios.

Para melhor entender as dificuldades identificadas pelos entrevistados que
exportam casualmente foi perguntado o que eles consideram como sendo as
principais dificuldades em exportar e 62% disseram ser por causa da burocracia e

dificuldades com documentacéo.
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Figura 14 — Frequéncia de Exportagéo
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Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

A burocracia € um obstaculo que pesa muito para as empresas exportadoras
com pouca frequiéncia. Se ndo existisse este obstaculo, as empresas pesquisadas
estariam mais motivadas em exportar, 0 que possibilitaria aumentar o indice de

empresas que exportam frequentemente.

Modalidade de Exportacao

O alto indice de respondentes que utilizam a modalidade de exportacédo
direta, destaca-se em nossa analise. Praticamente 1/3 das exportagfes dos micro e

pequenos empresarios ocorrem de forma direta.

Este indice, no entanto, ndo esta coerente com o referencial teérico que diz
ser as exportacdes diretas, aquelas que funcionam sem haver um intermediario

mercantil doméstico.

O indice impressiona porque para a exportacdo direta ocorrer é necessario
identificar uma empresa importadora sem que haja um terceiro ator para concretiza-
la. Castro (1999) cita ser a exportacao indireta a mais comum de ser utilizada pelas
micro e pequenas empresas por elas ndo terem estrutura, e nao dispor de muito

recurso humano e financeiro para comprometer com a exportagao.
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Figura 15 — Modalidade de Exportacdo
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Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Ainda se somarmos as empresas que utilizam a modalidade de exportacéo
direta com as que utilizam ou ja utilizaram a modalidade de exportacdo direta e
indireta, chegamos a um total de 84,4% das empresas que exportam ou ja

exportaram de forma direta, sem intermediarios.

Logo, podemos concluir que existem excecbes ao que € aplicado no

referencial tedrico, como € o0 caso dos participantes desta pesquisa.

Destino das Exportacdes

Destacou-se como o0 destino das exportacbes dos micros e pequenos
empresarios mineiros respondentes desta pesquisa a regido do Mercosul. Em parte,
a analise do item anterior, onde se constatou predominancia da modalidade de
exportacdo direta, pode ser justificada pelo destino das exportacbes, posto que, 0
Mercosul é a regido de maior proximidade geografica, cultural e linglistica. Podemos
inferir que esta proximidade nao s6 facilita, como também viabiliza a exportacdo sem

intermediérios.
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Em segundo e terceiro planos destacam-se os Estados Unidos e a Uniao
Européia. A América Latina (com excecdo do Mercosul e Chile), Africa, Asia (com
excecdo da China e Japao), Oceania e paises europeus nao pertencentes a Unido
Européia, ainda se apresentam de forma timida no volume de exportacdo dos micro

e pequenos empresarios mineiros.

Figura 16 — Destino das Exportacdes
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Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

O Mercosul e o Chile, em destaque nas exportacbes vém além das
proximidades anteriormente citadas, evidenciar a politica econémica do governo
federal com os paises vizinhos de intensificacdo de trocas comerciais. Um outro
dado que se destaca € o volume de exportacbes para o continente africano o que
representa 6,7%. Se considerarmos a demanda de importacfes limitada neste

continente pelo seu poderio econdémico, este indice é bastante satisfatorio.

Apesar de néo ter sido solicitado aos entrevistados que indicassem 0s paises
deste continente para onde se destinam suas exportacfes, podemos citar que a
politica do governo federal de busca da aproximacao e implemento de intercambio
com paises de lingua portuguesa justifica ao menos em parte, este indice, além da

proximidade linguistica com alguns dos paises africanos.
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O envolvimento dos micro e pequenos empresarios mineiros com paises de
proximidade cultural e lingtistica influencia na percepcdo dos mesmos com relacao
aos obstaculos em exportar. Durante a aplicacdo dos questionarios foram citados 23
obstaculos para que o respondente avaliasse o grau de importancia como obstaculo
que tinha cada item. Sendo, o primeiro o obstaculo mais importante e o Ultimo o que
€ o de menor obstaculo. O Item diferengcas culturais do mercado-alvo ficou

classificado como 22° e o item dificuldades de idioma como o 18°.

Nivel de Dificuldade de Exportacéo

Destacou-se 0 numero de pesquisados que consideram facil exportar: 71,2%
consideram muito facil, facil ou ndo acham nem facil nem dificil exportar e apenas

28,8% consideram ser dificil exportar.

Figura 17 — Nivel de Dificuldade de Exportacédo

Nivel de Dificuldade de Exportacao

46,7

24,5

@ Muito Dificil ou dificil exportar
Nao é facil, nem é dificil exportar

Muito Facil ou Féacil exportar

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros
Sao dados que despertam a atencao aos considerarmos que se trata de micro
e pequenos empresarios. Na sequéncia foi perguntado aos mesmos o porqué deles

terem avaliado o nivel de dificuldade dessa maneira.
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Tabela 9 — Avaliacéo da dificuldade de exportar

Por que vocé avalia assim o nivel de dificuldade de exportacao ? % dos
(Resposta Espontanea) respondentes
1 - Dificil exportar por causa da burocracia e 37,4%
dificuldades com documentacao

2 - Dificil exportar por causa da Valorizacdo do real 11%
3 - Dificil exportar por causa da auséncia de estimulos 6,6%
4 - Dificil exportar por ndo consequir prospectar clientes 6,6%
5 - E facil exportar porque recebe incentivos do governo 6,6%
6 -N&o identificou nenhuma dificuldade 15,4%
7 - N&o respondeu 15,4%
8 - Outros 11%

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Com grande destaque aparece a burocracia e documentagdo como um dos
motivos que os entrevistados considerassem dificil ou muito dificil exportar. Dentre
0s que responderam outros fatores que nao tenham sido explicitados por ter baixa

freqiiéncia, ressaltamos esta avaliagao:

Entrevistado 1 :

“Por conta de todas as barreiras nos diferentes niveis dentro do processo de exportagdo, a saber: prospec¢ao
comercial, preparacdo da producdo, capacitacdo de pessoal, gargalos logisticos, follow-up de processos em
andamento e outros ligados as questdes estratégicas econdmicas no ambito mundial.”

Participacdo em Associacdo comercial ou Cooperativa

Para avaliar o nivel de cooperacgéo existente dentre os empresarios foi feita a
seguinte pergunta: Participa atualmente de alguma associacdo comercial ou

cooperativa?
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Figura 18 — Participagcdo em Associacdo Comercial ou Cooperativa

Participacdo em Associacao
Comercial ou Cooperativa
52,63%

37%

Participam m Nao Participam

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Excetuando os que responderam nao saber, 52, 63% disseram participar de
associacdo comercial ou cooperativa e 47,37% nao participam. Estes dados séo
importantes para mensurarmos a politica utilizada pelas empresas no que concerne
ao seu isolamento ou participacdo em redes de empresas para a busca do mercado
externo.

Esses lacos de cooperacdo permitem as empresas, principalmente as micro e
pequenas ter um maior acesso as informacfées e conhecimentos, estando mais
capacitadas, gracas ao processo de aprendizado interativo a fim de responder aos
desafios impostos pela globalizacao.
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3.3.2 - Analise da Percepcao dos Obstaculos para a Exportacao

Foram selecionados 23 obstéaculos e 14 fatores motivadores. Solicitamos aos
respondentes que os avaliassem numa escala de 1 a 4, sendo 1= ndo é obstaculo;

2= obstaculo pouco relevante; 3=obstaculo importante e 4=obstaculo essencial.

Ao consolidar todas as respostas, elaboramos a média e o desvio-padrao
para fazermos uma analise elemento por elemento, para considerarmos aqueles que
tém a maior ou menor importancia em suas percepcdes como obstaculo e fator

motivador.

Os quadros que seguem elencam do primeiro ao Ultimo os fatores

motivadores e obstaculos em grau de importancia.

A identificacdo dos principais fatores motivacionais esta intimamente ligada
aos atrativos percebidos pelas exportacdes. E o que leva os empresarios a buscar o

comeércio exterior.

Por sua vez os obstaculos de maior importancia representam os principais
entraves da exportagdo. E sdo eles que devem ser melhor entendidos para

identificarmos as maiores dificuldades enfrentadas pelos empresarios mineiros.



Tabela 10 — Média e Desvio-Padrao de Obstaculos
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Obstéaculos Média Desvio-Padréo

1 - Falta de politicas publicas de incentivo a exportagao 2,86 1,002
2 - Infra-estrutura brasileira inadequada para transportar o produto
(rodovias, portos, hidrovias, ferrovias) 2,86 1,037
3 - Burocracia para exportar, tendo que passar por muitos
procedimentos aduaneiros 2,74 0,902
4 — Acesso a créditos e investimentos para aumentar a producéo

2,74 1,083
5 - Outros competidores de outros paises disputando os mesmo
mercados-alvo 2,70 1,036
6 - Valorizacdo cambial 2,70 1,166
7 - Empresa tem poucas vantagens competitivas (prec¢o, qualidade,
reputacao, eficiéncia nos processos) 2,70 1,145
8 - Instabilidade econdmica brasileira 2,57 0,998
9 - Processo de exportacdo menos eficiente do que a venda no
mercado interno 2,55 0,975
10 - Problema logistico (dificuldade em fazer o produto chegar as maos
do importador) 2,55 0,926
11 - Dificuldades no comprimento de exigéncias dos mercados-alvo 2,50 0,849
12 — Limitag&o do volume de producéo 2,49 1,009
13 - Dificuldade em contatar empresas no exterior 2,43 0,974
14 - Outros competidores nacionais disputando os mesmos mercados-
alvo 2,40 1,158
15 - Falta de preparacao da empresa em lidar com os procedimentos
da exportacao 2,40 1,072
16 - Falta de interesse da equipe dirigente em exportar 2,37 1,176
17 - Sazonalidade da demanda nos mercados-alvo (vendas casuais) 2,34 0,861
18 - Dificuldades de idioma 2,32 1,073
19 - Desconhecimento do processo de exportacao 2,30 1,059
20 — Baixa demanda dos mercados-alvo 2,29 0,864
21 - Complexidade dos tramites bancérios para pagamento da
exportagéo 2,25 0,967
22 - Diferencgas culturais dos mercados-alvo 2,25 0,918
23 - Imagem negativa do produto brasileiro 2,21 1,159

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Politicas Publicas

Primeiramente, analisamos os fatores motivacionais. Destacaram-se com as

maiores avaliacbes de importancia, a falta de politica publica de incentivos a

exportacao e a inadequada infra-estrutura brasileira para transportar o produto.

Ao analisarmos o grau de importancia deste obstaculo para o perfil amostral,

podemos principalmente partir das seguintes compreensdes. As politicas publicas

existentes sdo escassas, insuficientes ou ainda inadequadas.
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Quando o respondente percebe a inexisténcia de politicas publicas de
incentivo, isso nos sinaliza que elas ndo atendem o0s seus objetivos ou nédo se

correspondem as suas realidades.

Apesar de existirem politicas publicas, elas ndo se adequam a esse
segmento, devido as suas especificidades que se distinguem das especificidades de
meédios e grandes empresarios. Uma outra hipotese € que por uma dificuldade de
acesso as informacgdes, as micro e pequenas empresas ndo tomam conhecimento

de sua existéncia.

Muitas das politicas publicas podem se adequar perfeitamente aos médios e
grandes empresarios, mas, guanto aos micros e pequenos elas podem apenas

atender parcialmente ou mesmo néo atender.

Uma outra maneira de compreender a falta de politicas publicas no grau mais
alto de importancia é a falta de informacéo. As politicas podem existir, mas, se 0s

mesmos nao tomarem conhecimento, passam a ser percebidas como inexistentes.

Blank (2006, p. 4) em seu Artigo Internacionalizacdo de micro e pequenas
empresas — Uma visao critica quanto a eficiéncia dos incentivos do governo, cita as
faltas de incentivos como o freio no crescimento. “A falta de estrutura nas MPE's, em
relacdo as acdes de incentivo e a burocracia do governo ao acesso destas acoes,
travam o desenvolvimento e o crescimento das MPE’s e, consequentemente do

nosso pais.”

Blank (2006) faz alusé@o neste trecho a dificuldade de acessibilidade as agdes

de incentivo do governo devido a estrutura das micro e pequenas empresas.
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Infra-estrutura

Em destague também com uma média de 2,86 numa escala de importancia
de 1 a 4 é o item “infra-estrutura brasileira inadequada para transportar o produto

(rodovias, portos, ferrovias e hidrovias)”.

Considerando a subjetividade do termor politicas publicas devido a sua gama
de abrangéncias, podemos apontar a inadequacao da infra-estrutura como o fator
objetivo de maior destaque no grau de importancia. O que merece nossa especial
atencdo ao analisa-lo para identificar sua importancia como obstaculo para a

exportacao.

A inadequada infra-estrutura brasileira esta por sua vez intimamente ligada a
falta de politicas publicas. Para mudar a percepcao negativa de infra-estrutura nao
se consegue com politicas pontuais e imediatistas, mas, com politicas abrangentes e

continuas.

Burocracia

Na sequéncia, como terceiro obstaculo de maior importancia com média de
2,74 é a burocracia para exportar, tendo que passar por muitos procedimentos
aduaneiros. Sendo assim, o0s participantes desta pesquisa elencam politicas publicas

e infra-estrutura como obstaculos ainda mais importantes.

Acesso a Créditos e Financiamentos para aumentar a Producéo

Os pesquisados enquadraram este fator como sendo um obstaculo téo
importante quanto a burocracia com a média de 2,74. O desvio-padrdo aqui, no
entanto, € maior 1,083 contra o desvio-padrdo de 0,902 da burocracia. Os
respondentes tém opinides mais divergentes sobre a importancia de acesso a
créditos e financiamentos do que tém com relacdo a burocracia, mesmo tendo o

mesmo indice de média.
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Outros Competidores de outros Paises disputando os mesmos Mercados-alvo
X

Outros Competidores Nacionais disputando os mesmos Mercados-alvo

Se confrontarmos o 5°. e 14°. obstaculos chegamos a seguinte concluséo: o
item outros competidores de outros paises disputando os mesmos mercados-alvo
ficou com uma média na pesquisa de 2,70, contra a média de 2,40 do 14°. que é

outros competidores nacionais disputando os mesmos mercados-alvo.

Para os micros e pequenos empresarios mineiros que participaram desta
pesquisa 0s maiores rivais no mercado internacional ndo sdo as empresas

brasileiras, mas, sim empresas de outros paises.

Valorizacdo Cambial

A Valorizagdo cambial ficou com uma média de 2,70 numa escala de 1 a 4, na
pesquisa realizada com 0s micros e pequenos empresarios mineiros. A valorizacéo
cambial ficou classificada como o sexto obstaculo de maior importancia. Poderia ser
considerando de uma importancia superior, se néo fosse a explosdo dos precos de

commodities agricolas e metalicas.

O desvio-padrdo também se destacou: 1,166. E o segundo maior desvio-
padrdao dos fatores investigados, o que caracteriza que 0s entrevistados tém uma
opinido bastante divergente em considerar a valorizagdo cambial como um

obstéaculo.

O real atingiu segundo Vieira (2008), em abril de 2008, uma cotac¢éao inferior a
maio de 1999, chegando a R$ 1,657. A moeda dos EUA sofreu desvalorizacdo de
18,61% no periodo de abril de 2007 a abril de 2008. VIEIRA considera este cenério
desvantajoso para as exportacoes. “Esta forca do real prejudica as exportagdes do
pais, ao encarecé-las, mas, barateia os importados, o que ajuda a segurar a inflagéo

e a elevar investimentos em maquinas e tecnologias importadas.”
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Para Keegan (1999, p.162) a valorizagdo cambial se relaciona com o
patriménio liquido aumentando ou diminuindo-o conforme a valorizagdo ou
desvalorizacdo da moeda estrangeira.

Se a moeda estrangeira tiver se enfraquecido entre a data refletida no balanco
patrimonial em moeda estrangeira e a data da consolidacédo desse balan¢o com os
documentos financeiros do pais de origem, o valor de cada item da lista de ativos
diminui, e o patriménio liquido tem de diminuir também para manter as contas em
equilibrio. Isso se traduz em diminuicdo do valor contabil da empresa. (...) A
reciproca também é verdadeira: se a moeda estrangeira se fortalecer em relagdo a

do pais de origem da empresa, o patriménio liquido —e, portanto, o valor contébil —
aumentara.

Empresa tem poucas Vantagens Competitivas (preco, qualidade, reputacao,

eficiéncia nos processos)

Conforme ja expressado na justificativa deste trabalho, a competitividade da
empresa brasileira € um processo novo que se iniciou com a abertura das
importagdes no governo do presidente Fernando Collor de Mello, quando as
empresas nacionais tiveram que readequar seus controles gerenciais para se
adaptar a abertura econdémica. E, buscar produzir com eficiéncia e qualidade dentro
de patamares de precos que poderia competir com o0s produtos importados que
ingressavam em Nosso pais.

Em relacdo a vantagem competitiva em funcdo do preco, vale ressaltar a
influéncia que este item sofre gracas ao fator infra-estrutura inadequada, onde os
exportadores tém um grande dispéndio com custos de frete e portuarios, estando em

desvantagem com relagcéo a outras nacionalidades.

Este fator € considerado o 7°. Obstaculo em nivel de importancia com uma

7

média de 2,70, mas, é o quinto maior desvio-padrdo com 1,145, caracterizando

pouca uniformidade de opinido dos respondentes sobre este item.
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Instabilidade Econdmica Brasileira

A instabilidade econdémica brasileira ocupa posicdo de oitavo obstaculo em
nivel de importancia, com média de 2,57 numa escala de 1 a 4. Permite-nos inferir
que a percepcdo que 0S Micros e pequenos empresarios tém da economia brasileira
€ gue ela é estavel, mas, ainda olham com ressalva, provavelmente devido ao longo

historico de instabilidade econdmica.

Outros Obstaculos de Baixa Importancia

O item dificuldades de idioma e diferencas culturais dos mercados-alvo,
ficaram classificados como 18°. e 22°. no ranking de importancia do obstaculo. Esta
classificagdo nos permite concluir que mesmo sendo empresa de micro e pequeno

porte, as questdes linguisticas e culturais ndo sdo percebidas como obstaculo.

Para analisar esta percepcéo foi realizado um cruzamento de dificuldades do
idioma X paises que exportam com maior frequéncia. Na média geral, o fator
dificuldade de idioma é de 2,32, mas, se analisarmos a média apenas das empresas

gue exportam com maior frequéncia para o Mercosul, a média cai para 2,06.

Foi realizado também um cruzamento de diferencas culturais nos mercados-
alvo X paises que exportam com maior freqiéncia. E, na média geral o fator
diferencas culturais é de 2,25, mas, a média das empresas que exportam com maior

frequéncia para o Mercosul é de 1,94.

Esta diferenca nas médias se justifica por ser o Mercosul composto por
paises que falam espanhol, idioma que se assemelha ao portugués. E, também
identifica a questado cultural como um obstaculo abaixo da média de empresas que
exportam com frequéncia para outros paises dado a proximidade geografica e

formacdao étnica que acaba tendo fortes similaridades com a cultura brasileira.
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7

O fator desconhecimento do processo de exportacdo também é avaliado
como um obstaculo pouco importante. A este fator devido a sua importancia foi
dedicada uma pergunta somente para avalid-lo: Como vocé considera o nivel de

dificuldade de uma empresa em exportar?

Os entrevistados nesta pergunta disseram na sua maioria considerar facil,
muito facil ou ndo achar nem facil, nem dificil (71,2%) e apenas 28,8% consideram

ser dificil ou muito dificil exportar.

Percebe-se que mesmo nesta questdo ndo foi identificado um nudmero
elevado de respondentes que julgam achar facil exportar. O que € um bom resultado

considerando ser uma amostra de micros e pequenos empresarios.

Para completar, os outros obstaculos que tém menor importancia, sdo 0s
itens complexidade dos tramites bancarios para pagamento da exportacdo e baixa

demanda dos mercados-alvo.

Este dltimo nos possibilita concluir que sendo este um obstaculo de pouca
importancia, ha uma demanda satisfatoria no mercado externo para o0s produtos

exportados dos empresarios mineiros que participaram desta pesquisa.

Apbs solicitar aos respondentes de avaliar 23 obstaculos diferentes em nivel
de importancia foi solicitado que descrevessem espontaneamente um outro que ele
julgue ser relevante. Esta pergunta é para levantar um outro obstaculo que nao se
tenha sido mencionado e também para identificar aquele que intuitivamente o
pesquisado define como o obstaculo importante a ser descrito. Segue aqueles que

que tiveram maior freqiéncia nesta pergunta espontanea.
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Tabela 11 — Outros Obstaculos

Descreva outro obstaculo que o Sr. (a Sra.) julgue ser relevante: % dos
(Resposta Espontanea) respondentes
1 - Problemas com frete, logistica e infra-estrutura 19,8%

2 - Valorizacdo Cambial 13%

3 - Auséncia de politicas publicas eficientes de estimulo a
exportacio 11,0%

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Os trés obstaculos que os respondentes julgam com maior freqiéncia ser

relevantes estdo também entre 0s seis obstaculos considerados de maior

importancia.

Primeiro obstaculo mais importante - Auséncia de politicas publicas > Média 2,86
- Terceiro obstaculo em freqiéncia de respostas como obstaculo relevante.
(11,0%)

Segundo obstaculo mais importante > Problemas de infra-estrutura > Média 2,86
- Primeiro obstaculo em frequéncia de respostas como obstaculo relevante.
(19,8%)

Sexto obstaculo mais importante - Valorizagdo cambial > Média 2,70

- Segundo obstaculo em frequiéncia de respostas como obstaculo relevante. (13%)



3.3.3 — Andlise da Percepcao dos Fatores Motivadores para a Exportacao

Tabela 12 — Média e Desvio-Padrao de Fatores Motivadores

Motivadores Média | Desvio-Padrao
1 - Maiores ganhos financeiros 3,24 0,830
2 - Criagdo de um novo mercado potencial para o produto 3,20 0,842
3 — Fortalecimento da marca da empresa 3,09 1,007
4 - Garantia de venda em outro mercado, em caso de crise
econdmica no Brasil 3,02 0.876
5 - Aumento da competitividade através do aprendizado com
clientes e concorrentes externos 2,96 0,928
6 — Aumento do volume de produgdo 2,95 0,939
7 - Otimizacao do custo unitario do produto 2,82 0,860
8 - Fortalecimento no mercado externo para manter-se no mercado
interno 2,82 1,018
9 - Reconhecimento nacional como empresa exportadora 2,80 1,179
10 - Aumento do tamanho da empresa 2,75 0,943
11 - Sobrevivéncia da empresa 2,70 1,153
12 - Dificuldades de venda no mercado interno 2,62 1,007
13 - Escoamento de mercadoria 2,56 0,967
14 — Estratégia de crescimento através de filiais no exterior 2,37 1,195

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Maiores Ganhos Financeiros
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O item maiores ganhos financeiros teve a maior média e também o menor

desvio-padrdao. Média de 3,24 numa escala de 1 a 4 e desvio-padrao de 0,83. Isso

representa que dentre os fatores motivadores, este é o que 0s pesquisados menos

divergem de opinido e também o motivador de maior importancia.

Criacdo de um Novo Mercado para o Produto

Em seguida, o item criacdo de um novo mercado potencial para o produto

recebeu a segunda maior média 3,20 numa escala de 1 a 4 e o segundo menor

desvio-padrdao de 0,842. Estes numeros demonstram que 0S entrevistados ao

exportar, buscam a cautela de ndo depender do mercado interno para escoar sua

producéao.
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Fortalecimento da Marca da Empresa

Impressiona ser o terceiro de maior importancia em funcdo do porte das
empresas. Ou seja, mesmo elas sendo pequenas e micros ja se preocupam com a
marca e como fortalecé-la. Para elas é um fator motivador mais importante ter uma

marca forte do que ter o reconhecimento nacional como empresa exportadora.

Garantia de Venda em outro Mercado, em caso de Crise Econdmica no Brasil

Este item fica no quarto lugar em nivel de importancia, numa escala de 1 a 4,
com média de 3,02. O destaque deste motivador demonstra o perfil conservador e
precavido dos micro e pequenos empresarios mineiros, participantes desta pesquisa
que ao exportar percebem uma oportunidade de nédo ficar & mercé das turbuléncias

econdmicas brasileira.

Outros Motivadores de Baixa Importancia

Estratégia de crescimento através de filiais no exterior é o fator que recebeu o
menor grau de importancia, o que ndo é de surpreender considerando o pequeno
porte das empresas. Por serem micro e pequenas elas pouco provavelmente tém

como estratégia no mercado externo a criacao de filiais.

Dificuldade de venda no mercado interno e escoamento de mercadoria
tiveram uma avaliacao de baixo grau de importancia, o que retrata que o empresario
mineiro quando busca a exportacdo, ndao almeja demanda para o seu produto
porque ja tem no mercado interno, mas, maiores ganhos financeiros e um novo
mercado para o seu produto para garantir suas vendas em caso de crise econdémica

nacional.

Apos solicitar aos entrevistados para avaliar 14 fatores motivadores diferentes
em nivel de importancia € solicitado a eles que descrevam espontaneamente um
outro que eles julguem importante. Esta pergunta € para levantar um outro motivador
que nao tenha sido mencionado e também para identificar aquele que intuitivamente
0 pesquisado define como o estimulo importante a ser descrito. Segue aqueles que

tiveram maior freqiéncia nesta pergunta espontanea.
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Tabela 13 — Outros Fatores Motivadores

Descreva outro fator estimulante que o Sr. (a Sra.) julgue ser % dos
relevante: (Resposta Espontanea) respondentes
1 - Sobrevivéncia, crescimento da empresa e fortalecimento da

marca 19,8%

2 - Ganhos financeiros 15,4%

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

Os dois itens que os respondentes julgam com maior frequéncia ser
relevantes estdo também entre os fatores estimulantes mencionados. Sendo que o
fator ganhos financeiros € o primeiro no grau de importancia e o fator sobrevivéncia,

crescimento da empresa e fortalecimento da marca aparece com diferentes rétulos.

Primeiro obstaculo mais importante - Maiores Ganhos Financeiros - Média 3,24
- Segundo fator estimulante em frequéncia de respostas como estimulante

relevante.

Sobrevivéncia, crescimento da empresa e fortalecimento da marca - Primeiro fator

estimulante em frequiéncia de respostas como estimulante relevante.

Sugestéo de Ac¢bes para Melhoria das Exportacdes

Ao término da entrevista foi solicitado aos respondentes que sugerissem

acOes para implementar as exportagcdes dos segmentos das micro e pequenas

empresas. Segue as principais agdes sugeridas.
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Tabela 14 — Acoes para Implementar as Exportagoes

Em sua opinido, quais acdes poderiam ser adotadas para

implementar as exportagbes das micro e pequenas empresas? % dos
(Resposta Espontanea) respondentes
1 - Iniciativas do governo em capacitar profissionais para lidar 19,8%

com os procedimentos de exportacdo

2 - Desburocratizac&o 17,6%
3 - Financiamento e facilitacdo de crédito 15,4%
4 -Desenvolvimento de canais de distribuicdo, infra-estrutura 11%

e logistica mais eficazes

5 - Implementacéo de politica de incentivo tributario 11%

6 - Implementacao de politicas publicas de divulgacdo dos
produtos 8,8%
nacionais e de captacao de clientes no mercado externo

7 - Revisdo da politica cambial 6,6%
8 - N&o citou nenhuma acéo 13,2%
9 - Qutros 15,4%

Fonte: Pesquisa realizada com micro e pequenos empresarios mineiros

O item que mais se destacou como acao a ser implementada s&o iniciativas
para capacitar os profissionais em lidar com as exportagdes. Partindo da pergunta
onde avalidvamos os obstaculos em nivel de importancia, o fator desconhecimento

do processo de exportacdo aparece como décimo nono.

Analisando a partir deste resultando, dificilmente concluiriamos que esta
poderia ser a acdo mais mencionada, reforcando a importancia desta pergunta de

forma espontanea.

Dois itens foram mencionados com frequiéncia e nao tinham sido avaliados ao
longo da pesquisa: 1) implementacdo de politica de incentivo tributério e

2)implementacdo de politicas publicas de divulgacdo dos produtos nacionais e de
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captacao de clientes no mercado externo.

Dentre as outras acbes que foram mencionadas com menor frequéncia

destacamos duas:

Entrevistado 1 :

5

“Talvez um custo menor nas despesas aduaneiras.’

Entrevistado 2 :

“Que as associagoes ou cooperativas fossem bem especificas em cada segmento, conhecendo bem o processo e
produto das empresas, colaborando efetivamamente perante importadores durante o processo da negociagdo e

Il

amparassem 0s exportadores através de despachantes aduaneiros préprios ou conveniados.’
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3.4 — Limitagbes do Estudo

Mesmo o pesquisador buscando diminuir as limitagdes da pesquisa cientifica,
muitas acabam fugindo do seu dominio ou outras ocorrem porque pela crenca do
autor, muitas opc¢des metodoldgicas se adequam a realidade pesquisada e depois é

percebida como uma limitacéo.

. Lista com contato dos micro e pequenos empresarios mineiros

A primeira das limitagbes identificadas foi a dificuldade em montar uma lista com os
contatos das micro e pequenas empresas mineiras. Foram procurados diferentes
orgaos governamentais, sem sucesso. Dentre eles (Banco Central, Banco do Brasil,
Secex, IBGE, Sebrae-MG). Somente foi conseguido através de um catdlogo de
exportadores da Confederacdo Nacional da Industria — CNI. S6 que este catdlogo

nao identifica o porte da empresa e somente o seu faturamento com exportacdes.

De um total de 924 empresas, somente conseguimos 0 contato de 377 empresas.
Portanto, devido a essa limitagdo nao foi possivel criar uma lista com todas as micro
€ pequenas empresas mineiras para que através de uma metodologia néo-

probabilistica fossem entrevistadas.

. Aplicag&o dos resultados

O perfil amostral por ter sido definido de forma néo-probabilistica por conveniéncia,
nao pode ter seus resultados inferidos para o cenario das micro e pequenas

empresas mineiras.

. Taxa de resposta

A taxa de resposta foi muito baixa, tanto das pesquisas para auto-preenchimento
através da internet como para as entrevistas agendadas por telefone. O que nos
possibilita concluir que o micro e pequeno empresario mineiro ndo tem a cultura de

ser ouvido.
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4 — CONSIDERACOES FINAIS

A exportacdo deve ser vista como uma estratégia de crescimento da
empresa, e ndo apenas como uma saida as crises econdmicas e recessivas da
economia brasileira. Para isso é necessério que sejam criadas bases sélidas,
formulando-se uma cultura exportadora, com vista ao aprimoramento dos

relacionamentos com os clientes no mercado externo ou parceiros intermediarios.

A visdo mais aconselhavel que o micro e pequeno empresario mineiro tenha
do mercado externo € o de uma oportunidade para que possa ganhar
competitividade, profissionalismo, eficiéncia e qualidade para poder se manter no
mercado interno e obter sucessos na acirrada disputa que é 0 comércio

internacional.

Ndo € recomendavel, portanto, que 0S Micro e pequenos empresarios
busquem o mercado externo em épocas de crise e baixa demanda doméstica. Até
mesmo porgque este € um momento onde as empresas ndo conseguem se planejar
porque tem mais que rapidamente achar uma solugdo para garantir sua
sobrevivéncia. Buscar as exportacbes somente nestes momentos pode incorrer em

prejuizos ainda maiores para a empresa.

Em funcdo dos objetivos desta pesquisa e dos dados obtidos, podemos
concluir que os principais obstaculos que influenciam de forma negativa a insergéao
das micro e pequenas empresas no mercado internacional sdo: a insuficiéncia de
politicas publicas de incentivo a exportacdo e a infra-estrutura inadequada para o
transporte do produto. Seguidos pela a burocracia e procedimentos aduaneiros e
também a dificuldade de acesso a créditos e investimentos para a empresa

exportadora.

Com o maior destaque entre os obstaculos ficou a falta de politicas publicas,
0 gque nos possibilita inferir que elas séo ineficientes ou ndo atendem ao segmento
estudado, por ndo se adequarem as necessidades especificadas das micro e
pequenas empresas ou por uma dificuldade de acesso a informacéao.

Ja os principais fatores motivadores que influenciam no processo de
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exportacdo sdo: com um maior destaque, a elevagdo dos ganhos financeiros,
seguido pela possibilidade em criar um novo mercado para o produto; fortalecimento
da marca da empresa e garantia de venda em outro mercado, em caso de crise

econdmica no Brasil.

Com relagcdo ao objetivo de averiguar o nivel de conhecimento das micro e
pequenas empresas do processo de exportacdo. Chegamos a dados que
impressionaram positivamente. Quase a metade dos entrevistados, ndo considera
nem facil e nem dificil exportar. A outra metade restante ficou dividida entre agueles
que consideram ser a exportacdo um processo dificil ou muito dificil, com aqueles

gue acham ser um processo facil ou muito facil.

Avaliamos também, como um dos objetivos desta pesquisa, o nivel de
envolvimento deste segmento em cooperativas e associacdes. Aproximadamente a
metade participa de uma associacdo comercial ou cooperativa e a outra metade nao,

optando pelo isolamento.

E importante salientar que as micro e pequenas empresas por terem recursos
financeiros e humanos limitados quando optam em n&o trabalhar em conjunto
podem ter os obstaculos aqui pesquisados influenciando de forma ainda mais

negativas na sua insercdo no mercado internacional.

Comparamos esses resultados com uma pesquisa realizada em Sao Paulo
por Ruiz (2005). Destacamos quatro dos principais obstaculos e comparamos com
os identificados por nossa pesquisa e podemos inferir que a percepcao das
dificuldades das micro e pequenas empresas em S&o Paulo sdo similares as
percepcbes dos pesquisados neste estudo. 3 dentre os 4 maiores obstaculos
identificados em S&o Paulo sdo também, 3 dentre 4 obstaculos identificados nesta

pesquisa.

Sao eles: Burocracia, falta de politicas publicas e problemas com infra-

estrutura.

Burocracia em Sao Paulo foi considerado o 2° Obstaculo mais importante
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enquanto nesta pesquisa foi considerado o 3°.

. Problemas com infra-estrutura em Sao Paulo foi considerado o 3°. obstaculo mais

importante, enquanto que nesta pesquisa foi o 2°.

. Falta de politicas publicas foi considerado em S&o Paulo como o 4°. Obstaculo

mais importante, enquanto nesta pesquisa foi o 2°.

. O 1°. obstaculo mais importante em Sao Paulo que é a politica de taxa de cambio
brasileira foi 0 6°. obstaculo em nivel de importancia nesta pesquisa.

Com relacdo aos fatores motivadores, Ruiz (2005) identificou como os quatro
principais, os seguintes: 1°. Penetragdo em outro mercado e ou diversificagdo de
tipos de clientes, este motivador ficou considerado como o segundo mais importante

pelos respondentes desta pesquisa.

Ja os outros motivadores ndo tém como compara-los com os analisados em
nossa pesquisa por nao se relacionarem, sdo eles: 2°. obter maiores margens
(melhores precos / cambio favoravel); 3°. melhorar a qualidade e eficiéncia dos

produtos / servigos; 4°. Reduzir custos de capital

A identificacdo desta pesquisa foi importante para analisar como sao
percebidos os obstaculos e motivadores em outras regides, no entanto, sdo
necessarias pesquisas mais amplas, com grupos de estudos maiores para buscar
uma melhor compreensdo dos principais obstaculos e fatores estimulantes da
exportacao para 0s micro e pequenos empresarios, de forma que possa inferir para
0 universo Brasil e sugerir o fomento de politicas para ampliar a participacdo das

MiCro e pequenas empresas nacionais.
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6 - Apéndices

Apéndice A - Formulario da Pesquisa

Avaliacao das exportacgdes das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras

1. Nome da empresa

2. Nome do Dono ou Proprietério

3. Em que setor a empresa predominantemente atua: (Espontanea)

4. Em que ano a empresa foi fundada? (Espontanea)

99

5. Tempo de trabalho neste setor

1- Até 1 ano 4-5a 10 anos

2-1a3anos 5- 10 anos ou mais

3-3abanos 6- NS/ NR

6. Qual € a faturamento médio da empresa por ano? ( )
1- Até R$10.000 4- R$1.000.000 a R$10.000.000
2- R$10.000 a R$100.000 5- Mais de R$10.000.000

3- R$100.000 a R$1.000.000 6- NS/ NR

7. Qual e faturamento médio com exporta¢des por ano? ( )
1- Até R$10.000 4- R$1.000.000 a R$10.000.000
2- R$10.000 a R$100.000 5- Mais de R$10.000.000

3- R$100.000 a R$1.000.000 6- NS/ NR
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8. De um modo geral a sua empresa ja recebeu ou recebe 0s seguintes apoios ou incentivos a

exportacdo?

1- Sim 2- Néo 3-NS/NR

() Apoio a crédito e financiamento para investimentos

() Curso de capacitacdo ou seminario de inic. publica preparando a empresa para exportar
() Curso de capacitacdo ou seminario particular preparando a empresa para exportar
() Consultoria de iniciativa publica para viabilizar a empresa a exportar

() Consultoria de iniciativa particular para orientar nos processos de exportacdo
() Orientacdo de alguma iniciativa publica para estar se associando em cooperativa
( ) Além dos incentivos citados, qual outro VOCé considera
essencial?

9. A empresa atualmente exporta? ( )
1- Sim 2- Néo 3-NS/NR

10. Quanto tempo faz que a empresa exporta? ( )
1-1a3anos 3-5a7anos

2-3 a5 anos 4- 7 anos ou mais

11. Vocé lembra qual foi a Ultima vez que a empresa exportou? ( )
1- Nao lembra 4- Até um més

2- N&o sabe 5 — Até um ano

3- Até uma semana 6 — Outro

12. Com que freqiiéncia exporta? ( )
1- Diariamente 6- Anualmente

2- Semanalmente 7- Mais de uma vez por ano

3 — Mais de uma vez por semana 8- Outro

4- Mensalmente 9-NS/NR

5- Mais de uma vez por més

13. Qual modalidade ja utilizou para a exportagéo: ()

1- Exportacdo direta (contato direto com o cliente no exterior)
2- Exportagdo indireta (exportacao através de intermediario)
3- Exportagéo direta e indireta




101

14. Quais séo 0s paises para 0s quais destina suas exportacdes? ( )
1- Mercosul 4- Europa

2- Outros paises sul americanos 5- Asia

3- EUA / Canada 6- Resto do mundo

15. Para qual pais exporta com maior frequéncia? (Espontanea)

16. Para qual pais exporta 0 maior volume? (Espontanea)

17. Como vocé considera o nivel de dificuldade de uma empresa em exportar? ()

1. Muito facil exportar 4. Dificil exportar
2. Fécil exportar 5. Muito dificil exportar
3. Nao é facil, nem é dificil exportar

18. Porque vocé avalia assim o nivel de dificuldade de exportacdo? (Esponténea)

19. Como vocé avalia o nivel de conhecimento de cada etapa do processo de exportacao?

()
1- Conhego muito 4- Conhego muito pouco
2- Conheco razoavel 5- Conheco quase nada
3- Conhego pouco 6- Nunca ouvi falar

20. Como vocé avalia o nivel de conhecimento dos processos de exportagdo na primeira vez

que exportou? ( )
1- Conhecia muito 4- Conhecia muito pouco
2- Conhecia razoavel 5- Conhecia quase nada

3- Conhecia pouco 6- Nunca tinha ouvido falar
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21. De um modo geral, como vocé categoriza os seguintes fatores como um obstaculo na
exportacdo de sua producéo:

1- Muito relevante 4- Sem nenhuma relevancia
2- Relevante 5- Néo sei ou néo se aplica
3- Pouco relevante

) Falta de preparacao da empresa em lidar com os procedimentos da exportacédo

) Burocracia para exportar, tendo que passar por muitos procedimentos aduaneiros
) Imagem negativa do produto brasileiro

) Problema logistico (dificuldade em fazer o produto chegar as médos do importador)
) Dificuldade em contactar empresas no exterior

) Desconhecimento do processo de exportacao

) Valorizagéo cambial

) Instabilidade econdmica brasileira

) Complexidade dos tramites bancéarios para pagamento da exportacao

) Dificuldades de idioma

) Acesso a créditos e investimentos para aumentar a producao

) Limitacéo do volume de produgéo

) Processo de exportacdo menos eficiente do que a venda no mercado interno

) Outros competidores nacionais disputando os mesmos mercados-alvo

) Outros competidores de outros paises disputando 0s mesmo mercados-alvo

) Diferencas culturais dos mercados-alvo

) Falta de politicas publicas de incentivo a exportacéao

) Falta de interesse da equipe dirigente em exportar

) Dificuldades no comprimento de exigéncias dos mercados-alvo

) Sazonalidade da demanda nos mercados-alvo (vendas casuais)

) Baixa demanda dos mercados-alvo

e N e e e e N e e e e e e N e e T e e e e e N

) Empresa tem poucas vantagens competitivas (preco, qualidade, reputacao, eficiéncia nos
processos

() Infra-estrutura brasileira inadequada para transportar o produto (rodovias, portos,
hidrovias, ferrovias)

Descreva outro obstaculo que o Sr.(a) julgue ser relevante
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22. De um modo geral, como vocé categoriza os seguintes fatores como estimulantes para
iniciar a exportacdo de sua producao:

1 — Muito relevante 4- Nenhuma relevancia
2- Relevante 5- Néo sei ou néo se aplica
3- Pouco relevante

) Maiores ganhos financeiros

) Dificuldades de venda no mercado interno

) Sobrevivéncia da empresa

) Escoamento de mercadoria

) Aumento do volume de producéo

) Aumento do tamanho da empresa

) Otimizacdo do custo unitario do produto

) Fortalecimento no mercado externo para manter-se no mercado interno
) Fortalecimento da marca da empresa

) Estratégia de crescimento através de filiais no exterior

) Reconhecimento nacional como empresa exportadora

) Garantia de venda em outro mercado, em caso de crise econdmica no Brasil

e e e e e e e e e e e

) Aumento da competitividade atraves do aprendizado com clientes e concorrentes
externos
() Criacdo de um novo mercado potencial para o produto

Descreva outro fator estimulante que o Sr.(a) julgue ser relevante

23. A exportacdo de produtos em relacéo & venda doméstica traz para o Sr. (a)

()
1- Muitas vantagens 4- Algumas desvantagens
2- Algumas vantagens 5- Muitas desvantagens
3- Néo identifica vantagens nem desvantagens 6 —-NS/NR
24. Participa atualmente de alguma associacdo comercial ou cooperativa? ( )

1- Sim 2- Néo 3-NS/NR
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25. J& se interessou em integrar algum tipo de associa¢do comercial ou cooperativa? Qual ou

quais? (Esponténea)

26. Em sua opinido, quais acdes poderiam ser adotadas para implementar as exportacdes das
micro e pequenas empresas? (Espontanea)

27. Consideracdes complementares (Espontanea)
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1. Nome do Entrevistado

2. Faixa Etéria:

1- Até 20 anos
2- 20 a 30 anos
3- 30 a 40 anos

4- 40 a 50 anos
5- 50 anos
6- 60 anos ou mais

3. Sexo

1- Masculino

2- Feminino

4. Escolaridade:

1- 1°. grau incompleto
2- 1°. grau completo
3- 2°. grau incompleto
4- 2°. grau completo

5- Superior incompleto. Curso

6- Superior completo. Curso

7- Outras formacoes

5. Com que fregiiéncia utiliza internet

1- Até 1 hora por semana
2- 1 a 3 horas por semana
3- 3 a5 horas por semana

4-5 a 10 horas por semana

5- 10 horas ou mais por semana

6. Cargo que ocupa ha empresa

1- Dono / Proprietario
2- Diretor / Presidente

4- Estagiario ou Trainee
5- Outro

3- Gerente / Supervisor / Coordenador

7. Contato para envio do resultado do trabalho de pesquisa (preferencialmente e-mail)

8. Contatos da empresa

Endereco eletronico

E-mail

Telefone

Endereco Comercial
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Apéndice B — E-mail enviado aos micro e pequenos empresarios mineiros

Prezado(a) Sr.(a),

Esta pesquisa que encaminho faz parte da minha dissertacao de mestrado. O estudo
tem como objetivo investigar motivacbes e obstaculos dos micros e pequenos
empresarios mineiros no processo de exportacdo.

O questionario é simples e de rapido preenchimento (aproximadamente 5 minutos). Os
dados coletados na pesquisa serdao tratados de forma agregada, sem nenhuma
identificacdo dos participantes. Fica garantida, dessa forma, a confidencialidade das suas
respostas.

O respondente devera ser o decisor da empresa ou o profissional responsavel pelo setor
de exportacao.

A sua contribuicdo é de extrema importancia para que o estudo reproduza os reais
cenarios da exportacdo brasileira.

A dissertacdo, incluindo os resultados da pesquisa, sera enviada para os participantes
como forma de contribuicdo para melhoria na atuacdo do comércio exterior.

Paulo Roberto Araujo de Oliveira

Mestrando em administracdo da UNIPAC - Barbacena / MG

Link da pesquisa: Cligue Aqui

Disponibilizo meus contatos e da minha universidade para tirar alguma duvida a respeito
da pesquisa:

Contatos Pessoais Contatos Universidade
Paulo Roberto Aratjo de Oliveira UNIPAC - Dep. de Pés-graduacgdo
Celular: (21) 9273-9555 Barbacena - MG

E-mail: pprimg@hotmail.com (32) 3693-8923 / 3693-8880
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