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RESUMO

GUIMARAES, O.M. A informagdo como fator chave para atuagio no mercado
internacional: um estudo piloto com empresas exportadoras de Ribeirdo Preto e regido.
2007. Dissertacdo de Mestrado. Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de
Ribeir&o Preto, Universidade de S&o Paulo, Ribeiréo Preto, 2007.

A participacdo das empresas brasileiras no comércio internacional vem aumentando nos
altimos anos. Neste contexto, pesquisas foram conduzidas visando detectar as dificuldades
associadas a atividade exportadora, e a literatura sugere a necessidade de informacéo para
uma atuagcdo bem sucedida no cenario internacional. Esta pesquisa objetiva identificar as
informagdes, utilizadas por empresas exportadoras em sua atividade exportadora, levantadas a
partir da revisdo bibliogréfica. Paratal, desenvolveu-se uma pesguisa de campo com empresas
exportadoras da regido de Ribeirdo Preto. Os resultados mostraram gue as empresas utilizam
pouco as informagdes gerais do ambiente de negdcios internacionais e com mais frequiéncia as
informagdes do mercado alvo, ligadas a oferta/demanda do produto. Quanto as fontes de
informacdo, observou-se que grande parte € obtida do préprio cliente. Também foi possivel
observar que as empresas com maior volume de exportacdo tendem a desenvolver mais o
processo de utilizagdo de informacdo para a geragdo de novos negocios, atuam em mercados
mai s exigentes, diversificam suaforma de atuacéo e buscam constantemente novos mercados.

Palavras-chave: Exportacdo. Pequenas e Médias Empresas. Informagdo de Mercado.
Comeércio Internacional.



ABSTRACT

GUIMARAES, O.M.. 2007. The information as a key factor for participating in the
international marketing: a pilot study with Ribeirdo Preto Region’s exporting
companies. Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeiréo Preto,
Universidade de S&0 Paulo, Ribeir&o Preto, 2007.

The Brazilian companies’ international commerce participation has been increasing in recent
years. Within this context, research were carried with objective of identify the difficulties
associated to exporting activities, as well the companies which recognize information as a
need to a successful international market actuation. This research focused the information
used by exporting companies in their export activities, raised from the bibliographic revision.
In order to do so, a field survey was developed with Ribeirdo Preto Region’s exporting
companies. The results showed that the companies use little genera international business
environment information and, with higher frequency, the target market information, linked to
product’s offer/demand. Regarding to information source, was observed that most of it was
obtained directly with customer. It was also possible to observe that companies with higher
volume of exporting tend to develop better information system in order to generate new
business, act in more demanding markets, diversify its form of performance and search new
markets constantly.

Key words: Exporting. Small and Medium Companies. Market Information. International
Commerce.
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1 O Problema de Pesquisa

1.1 Introducéo e Contexto

1.1.1 Evolucéo do Comércio I nternacional

O comércio internacional ¢ parte integrante do desenvolvimento das nagdes, pois trata
das relagdes de compra, venda e troca de mercadorias e servicos que geram parte do fluxo
internacional de capitais. Foi a partir do século XVI e metade do século XVIII, periodo da
Revolucdo Industrial, que as bases conceituais comegaram a se desenvolver e se tornaram
fonte de estudos tedricos da ciéncia econdmica (DIAS et al. 2004; SOARES, 2004;

AMARAL, 2004).

A busca por novos mercados, a partir do século XVIII, faz surgir idéias do livre
comércio em favor de um maior bem estar para a populacao, que se beneficiaria de produtos
originarios de outros paises. O crescimento do comércio internacional impds as nagdes
necessidade de associarem-se € combaterem as praticas abusivas, o que fez surgir, em 1947,
os acordos internacionais, visando regulamentar as relagdes comerciais internacionais, por
meio do GATT (General Agreement for Trade and Tariffs). A partir desta época, muitas
nagoes, com o objetivo de incrementar o comércio e reduzir as barreiras, comecaram a se unir,

na formacao de acordos internacionais e blocos economicos.

A partir de 1995, o GATT foi base para a criagdo da OMC (Organizagao Mundial do
Comércio), propondo uma flexibilidade comercial maior entre os membros e regras mais

claras na solucao de controvérsias.



O efeito do esfor¢o conjunto ao longo de décadas resultou em grande expansao nas
trocas entre as nacgoes. A evolugdo do comércio internacional pode ser visualizada no Grafico

1, que retrata as exportagdes mundiais, a partir de 1950 até 2006.

Grafico 1: Evolugdo das Exportagdes Mundiais de 1950-2006
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FONTE: Ministério do Desenvolvimento, 2006.

Pode-se observar no Grafico 1 que, a partir de meados dos anos 70, o comércio
internacional alcangou uma evolugdo crescente. A partir dos anos 90, a abertura comercial € o
aumento dos acordos comerciais desenvolvidos pelas nagdes, com a criagdo da OMC, refletiu

um aumento no volume do comércio internacional.

A assinatura de acordos comerciais bilaterais € uma caracteristica da atualidade vem
resultando em muitos blocos econdmicos numa multiplicidade de regras para o comércio
internacional. O Brasil participa desta tendéncia ativamente resultando na sua atuagdo como
integrante de bloco econdmico data de 1960, quando sete paises criaram Associa¢do Latino-
Americana de Livre Comércio (ALALC), transformada em Associagdo Latino-Americana de

Integracdo (ALADI) em 1980.
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Tabela 1 - Acordos Internacionais Negociados pelo Brasil, 1990-2005

Participantes Acordo’ Data’ Objetivos

Brasil - Uruguai ACE 2 20/06/83° | Regular o comércio de produtos
automotivos

Brasil — Argentina ACE 14 15/03/91" | Regular o comércio de produtos
automotivos

Brasil - MERCOSUL ACE 18 21/11/91 | Criar o Mercado Comum do Sul

MERCOSUL — Chile ACE 35 19/11/96 | Criar Zona de Livre Comércio em dez
anos

MERCOSUL - Bolivia ACE 36 28/05/97 | Criar Zona de Livre Comércio em dez
anos

Brasil — Peru’ ACE 39 16/08/99 | Criar Zona de Livre Comércio

Brasil — Cuba ACE 43 22/03/00 | Dinamizar o Comércio Bilateral

Brasil — México ACE 53 23/09/02 | Dinamizar o Comércio bilateral

MERCOSUL — México ACE 54 18/02/03 | Criar Zona de Livre Comércio

MERCOSUL — Canad4’ ACE 59 02/02/05 | Criar Zona de Livre Comércio

Brasil — Trinidad Tobago AAP-A25TM 07/03/02 | Promover o incremento do Comércio
Bilateral

Brasil — Guiana AAP-A25TMno. | 31/05/04 | Promover o incremento do Comércio

38 Bilateral

Brasil — Suriname ACE-41 31/05/04 | Concessdo de quota anual para
importagdo de arroz

MERCOSUL -SACU° 16/12/04" | Criar Zona de Livre Comércio

MERCOSUL - India 19/03/05" | Criar Zona de Livre Comércio

'ACE (Acordo de Complementagio Econdmica); AAP (Acordo de Alcance Parcial); A25TM (Artigo 25 do
Tratado de Montevidéu).

’Data de internalizacdo na legislagdo brasileira.

3600 Protocolo adicional foi internalizado no Brasil em 06/06/03.

*0 310 Protocolo adicional foi internalizado no Brasil em 11/11/02.

> O ACE 39 incluja também Colémbia, Equador e Venezuela que, com o Peru, formam a Comunidade Andina.
Os trés primeiros firmaram o ACE 59 com o MERCOSUL.

SSACU (South African Customs Union) inclui Africa do Sul, Lesoto, Namibia, Botswana e Suazilandia.

"Data do acordo de preferéncias tarifarias. Aguarda-se a internalizagio do Acordo para entrada em vigor.

Fonte: <http://www.desenvolvimento.gov.br/sitio/secex/neglnternacionais/acoComerciais/Indice-Acordos.php>
Acesso em 27 abr 2007.

A Tabela 1 mostra os acordos internacionais assinados pelo Brasil, apos a década de 90.
Estes acordos refletiram no incremento do comércio internacional brasileiro, € a busca

constante por novos mercados e a formalizacdo de outros acordos internacionais, tais como
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com a India, Marrocos e Israel (MDIC, 2006). Os acordos internacionais proporcionam, aos
paises signatarios, reducdo dos impostos incidentes sobre os produtos negociados e a
uniformizacdo dos procedimentos burocraticos na liberagcdo da importacdo dos produtos.

(MDIC, 2006).

Ainda que possa haver argumentos de que a producdo internacional cresceu, €
importante comparar a evolucdo desta produ¢do com o comércio internacional. Para
confirmar a hipoétese de que o comércio internacional cresceu, independente da produgao. O
Grafico 2, que mostra a variagdo anual do Produto Interno Bruto (PIB) mundial e as

exportagdes mundiais, nos anos de 2002 a 2004.

Grafico 2: Variagcdo Anual das Exportacdes x Variagdo Anual do PIB 2002-2004

T
2004 |

2003 O Exp Mundiall

B PIB Mundial

200>
0

5 10 15 20 25
2002 2003 2004
O Exp Mundia 4,6% 16,8% 21,4%
B PIB Mundial 3% 4% 5,1%

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006

O Grafico 2 mostra que o comércio internacional apresenta um crescimento percentual
maior que o crescimento do PIB mundial. Também ¢ possivel verificar que no ano de 2004,

as exportacoes mundiais cresceram 21,4% e a producao mundial 5,1%, ou seja, o volume de
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comércio cresceu quatro vezes mais que a producdo mundial, e pode-se confirmar a
importancia da atividade exportadora. A seguir, sera apresentada a participacao brasileira no

contexto do comércio internacional.

1.1.2. A Participacéo do Brasil no Comércio I nter nacional

A politica comercial brasileira tem um histérico que combina estimulo as exportagdes
com contencdo das importagdes. Por muito tempo, o pais conservou o protecionismo como

politica de preservar a industria nacional dos grandes competidores. (GUIMARAES, 2002)

Desde os anos 80, o pais vem rompendo a longa tradicao da politica intervencionista,
adotando medidas de liberalizagdo comercial, disseminando informagdes, por meio dos
diversos organismos criados para esse fim, que a participagdo do Brasil no comércio
internacional proporciona recursos ao pais com o aumento das divisas e do emprego

(GUIMARAES, 2002).

Ainda que esta politica de liberalizagdo comercial tenha produzido uma mudanga na
mentalidade do pais, de que € preciso participar mais ativamente do comércio internacional,

pode-se observar que a participagdo brasileira ainda ¢ pequena (Grafico 3).
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Grafico 3: Participagdo do Brasil nas Exportagdes Mundiais (1950-2006)
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006

O Gréafico 3 mostra que as exportagdes brasileiras t€m uma participacdo pequena no
volume internacional. No ano de 2006, as exportagdes brasileiras alcangaram 1,2% do total
mundial. Pode-se considerar que o pais tem muito para crescer nesta area. Ainda que a
politica comercial brasileira (PUGA, 2002; GUIMARAES, 2001) vise, desde os anos 90,
incremento nesta participagdo, ha ainda muito que se desenvolver na capacitacdo técnica e
mercadoldgica para que as empresas atinjam o nivel de desempenho de outros paises (PUGA,

2000).

Segundo Lima e Carvalho Jr. (2000), o Instituto de Estudos para o Desenvolvimento
Industrial (IEDI) realizou um estudo sobre a perda da competitividade das exportagdes
brasileiras no final da década de 90. De acordo com o estudo, os produtos da pauta de
exportacdo do Brasil, pertencentes a setores com demanda crescente no comércio mundial,
representavam 52% das exportacdes no periodo 1991/1994 e tiveram uma reducdo para 36%
no peridio 1994/1998. O estudo concluiu que ndo basta reduzir custos, mas ha necessidade de

um novo conjunto de agdes coordenadas envolvendo governo e empresas. No que tange as
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empresas, citam os autores, a transicao para uma economia aberta, vivida a partir dos anos 90,
impds a necessidade de desenvolvimento de uma cultura exportadora, capacidade de reagir
rapidamente frente as oportunidades e de aumentar as vendas no mercado internacional. Lima
e Carvalho Jr. (2000) propdem uma série de agdes que possibilitam a aceleracao da expansao
das exportacdes brasileiras, sintetizadas em:

1- Reduzir o Custo-Brasil

2-Investimentos em Infra-estrutura

3-Eliminar o Viés Antiexportador

4-Desenvolver a cultura exportadora

5-Capacitacao Empresarial

As conclusdes de Lima e Carvalho Jr. (2000) levantam questdes importantes e que
podem refletir em um melhor desempenho brasileiro no comércio internacional, mas demanda
acdes tanto das empresas quanto do governo brasileiro. Para abordar a participagdo das

empresas no cenario internacional, hd um breve relato no item a seguir.

1.1.3 Asempresas brasileiras no cenario internacional

O Grafico 4 mostra a quantidade de empresas brasileiras exportadoras desde 1990,
época em que a politica do governo brasileiro se concentrou em incentivar a participagdo das

empresas no cendrio internacional.
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Grafico 4: Empresas Brasileiras Exportadoras 1990-2005
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006

Pode-se observar (Grafico 4) que os esforcos governamentais surtiram efeito mais
significativo no final da década de 90, com um aumento da quantidade empresas

exportadoras.

Grafico 5 — Volume Exportado por tamanho de empresa 2002-2005
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006.

O Gréfico 5 mostra, em percentuais, o volume exportado pelo Brasil, no periodo 2002 a
2005, discriminado por tamanho de empresa. As grandes empresas t€ém uma participagao
significativa neste volume, representando no ano 2005, 91,4% do total exportado. A
participacdo das médias empresas apresenta uma queda, passando de 8,1% em 2004 para
6,8% em 2005. Também se observa que o volume exportado pelas pequenas empresas

decresceu, passando de 2,3% em 2004 para 1,6% em 2005.

Lima e Carvalho Junior (2000) comentam que ¢ necessario contar com as pequenas €
médias empresas no universo de exportadores brasileiros. Os autores descrevem os fatores
que podem explicar a baixa participacdo das PME: dificuldades para estabelecer relagdes
duradouras com compradores internacionais, auséncia de informacdes e de visibilidade das

oportunidades existentes no mercado internacional.

A empresa, geralmente, ndo nasce grande, tampouco exportadora e, por ser de pequeno
porte, o apoio institucional ¢ fundamental para permitir o alinhamento de suas forgas
competitivas no mercado doméstico e visando ampliagdo da participagdo das empresas

brasileiras no mercado internacional (GUIMARAES, 2002).

O desempenho exportador depende ndo s6 de politicas governamentais ou acordos
comerciais que possam favorecer o incremento deste comércio, mas demanda conhecimento e
informagdo, bem como capacitagdo gerencial e técnica das empresas brasileiras para atuacao
em um mercado cada vez mais competitivo (LIMA e CARVALHO JUNIOR, 2000:;

GUIMARAES, 2002).
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A seguir, apresenta-se um breve relato das pequenas e médias empresas brasileiras no

contexto exportador.

1.1.3.1. Pequenas e M édias Empresas brasileiras no contexto exportador

O objetivo deste topico ¢ apontar as caracteristicas das PME brasileiras exportadoras e

descrever brevemente o desempenho destas empresas no ambiente de negdcios internacionais.

O critério utilizado para classificacdo das empresas por porte, para este estudo ¢ o
utilizado pelo Departamento de Planejamento e Comércio Exterior (DEPLA), da Secretaria de
Comércio Exterior (SECEX) do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior (MDIC). Para definir o porte da empresa, o DEPLA/SECEX utiliza metodologia que

associa o numero de empregados da empresa ao valor exportado que estdo detalhados na

Tabela 2.
Tabela 2: Classificagdo das Empresas Exportadoras
PORTE INDUSTRIA COMERCIO E SERVICOS
No.Empregados Valor No. Empregados Valor

Micro Empresa Até 10 Até US$ 400 mil Até S5 Até USS$ 200 mil

Pequena De 11 a40 Até USS 3,5 milhdes De 6 a 30 Até USS 1,5

Empresa milhdes

Média Empresa De 41 a 200 Até US$ 20 milhoes De31a80 Até US$ 7 milhoes

Grande Empresa Acima de 200 Acima de US$ 20 Acima de 80 Acima de USS$ 7
milhdes milhdes

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006.

A quantidade de empresas brasileiras participantes no comércio internacional tem

crescido a partir do final dos anos noventa. No entanto ¢ necessario comparar a quantidade de

empresas exportadoras com o volume exportado. Com esta comparagao, cujos dados estdo
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mostrados na Tabela 3, pode-se observar o desempenho das PME analisadas no periodo 2002

a 2005.

Tabela 3: Volume de Exportagdes por tamanho de empresa 2002 a 2005

US$ mil 2002 2003 2004 2005

Micro 168.005 220.352 302.139 238.732
Pequena| 1.165.763| 1.515.655| 2.252.835 1.911.926
Média 4.655.163| 5.844.373| 7.809.633 7.995.319
Grande | 54.313.991| 65.400.551| 85.880.361 | 107.945.512
Total 60.302.922| 72.980.931| 96.244.968| 118.091.489

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006.

A Tabela 3 mostra que o volume exportado pelas grandes empresas ¢ muito maior que

as demais empresas. Para melhor comparacdo, a

quantidade de empresas exportadoras e o volume exportado por porte de empresa.

Tabela 4: No. de empresas x Volume Exportado 2002 a 2005

Tabela 4 mostra, em percentuais, a

2002 2003 2004 2005
No. No. No. No
empr esas | Exportagdes | empr esas | Exportagdes | empr esas | Exportagdes | empresas | Exportacfes
Micro 22,67% 0,28% | 23,68% 0,30%| 24,35% 0,31%| 19,67% 0,20%
Pequena | 25,49% 1,93% | 25,35% 2,08% | 28,65% 2,34% | 27,36% 1,62%
Média 30,02% 7.72%| 29,21% 8,01% | 25,81% 8,11% | 29,04% 6,77%
Grande 21,82% 90,07% | 21,76% 89,61% | 21,18% 89,23% | 23,93% 91,41%
100,00% 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00% 100,00%

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006

A Tabela 4 compara os dados das tabelas anteriores (Tabelas 2 e 3), de forma a explorar

o desempenho exportador das PME em relagdo ao volume exportadora nos anos 2002 a 2005.

Observa-se que a quantidade de médias empresas exportadoras, em percentuais, € maior que o
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percentual das grandes empresas, porém, o volume exportado ¢ muito menor, nao atingindo

10% do volume exportado por grandes empresas.

Os dados obtidos também permitem observar que, em relacdo as pequenas empresas, a
quantidade de empresas aumentou de 25,49% em 2002 para 27,36% em 2005. No entanto, a
participagdo no volume exportado do pais decresceu de 1,93% em 2002 para 1,62% em 2005.
Observando os dados das médias empresas, a quantidade de empresas exportadoras, diminuiu
de 30,02% em 2002, chegando a 25,81% em 2004 e recuperando a participagdo em 29,04%
em 2005. Em relagdo ao volume exportado, a participagdo também & pequena nos anos
observados, com uma queda na participagdo de 7,72% em 2004, chegando a 8,11% em 2004,

mas decrescendo para 6,77% em 2005.

O governo brasileiro atua, desde os anos 2000, como grande incentivador do processo
de crescimento da participacdo das PME no volume exportado. Um exemplo da atuagdo ¢ a
criagdo de programas de incentivo a exporta¢do, com a redugdo nos tramites operacionais,
tais como o “Exporta Fécil”, operacionalizado pela Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos, para pequenos volumes, que ndo excedam 30kilos e valor maximo até US
20.000,00, definidos pela Secretaria da Receita Federal desde 2OO6E! conhecida como

Remessa Postal Internacional.

Os resultados apresentados nesta Secdo despertam indagacdes sobre a pequena
participa¢do das empresas brasileiras, notadamente as PME, no comércio internacional, bem
como sobre as alternativas para o incremento das exportagdes brasileiras, que possam

representar o desenvolvimento de agdes conjuntas empresas X governo neste cenario.

" Instrugio Normativa SRF 611 de 18/01/06, disponivel em
<www.receita.fazenda.gov.br/legisla¢ao/Ins/2006/In6112006.htm>
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Os itens anteriores apresentaram informagdes do comércio internacional, a participacao

brasileira neste contexto, complementando com alguns dados das Pequenas e Médias

empresas brasileiras. O Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e Social (BNDES),

publicou, em 2002, estudos baseados em pesquisas de campo com empresas brasileiras

exportadoras, buscando respostas para o desempenho exportador brasileiro. Os resultados

apresentados por Markwald e Puga (in: BNDES, 2002, Texto 4), obtidos em pesquisa de

campo com 243 empresas industriais exportadoras, mostram as maiores dificuldades

associadas a atividade exportadora, que estdo descritas na Tabela 5.

Tabela 5. Maiores dificuldades associadas a atividade exportadora (%)

Dificuldades 1°.Lugar | 2°.Lugar | 3°.Lugar
Obter informagdes comerciais (sobre mercados, concorréncia, etc.) 23,5 15,2 22,2
Lidar com procedimentos burocraticos e administrativos ligados a 43,6 20,6 12,3
exportagao

Adaptar-se internamente para atender a demanda externa: produtos e 16,5 18,9 21,0
processos produtivos

Obter informacdes sobre regras que afetam acesso a mercados 12,8 36,2 29,6
externos: normas técnicas, barreiras comerciais, etc.

Nio Respondeu 3,7 9,1 14,8
Total 100 100 100

Fonte: Markwald e Puga, 2002

Os dados obtidos na pesquisa (Tabela 5) mostram que as empresas da amostra citam o

acesso a informagdes comercias, regras de mercado e os procedimentos burocraticos e

administrativos como as maiores dificuldades associadas a atividade exportadora.
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Outro estudo foi realizado pelo Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) em agosto de 1998, no qual, a dificuldade de obter informagdes também ¢
verificada com micro e pequenas empresas (Tabela 6). Nesta pesquisa, os dados foram

comparados com empresas nao exportadoras.

Tabela 6: Fatores mais importantes para o sucesso de uma empresa

Fatores Exportadoras | Nao Exportadoras
Boa organiza¢do administrativa 54,4% 53,0%
Conhecimento do mercado onde atua 47,0% 40,2%
Boa administragao financeira 38,0% 44.,4%
Aproveitamento das oportunidades de negocio 35,4% 37,1%
Conhecimento da conjuntura Econémica 22.5% 20,1%

Fonte: Sebrae, 1998. (A questdo admitia mais de uma resposta)

Os resultados da Tabela 6 reforcam o reconhecimento da necessidade de informacao
para o sucesso das empresas no mercado internacional, tanto por empresas exportadoras
quanto por ndo exportadoras. A pesquisa mostra que 47,0% das empresas exportadoras
citaram o conhecimento do mercado onde atua como um dos fatores mais importantes para o
sucesso na atividade. Pode-se observar que 40,2% das empresas ndo exportadoras também
citaram o conhecimento do mercado onde atua como um dos fatores mais importantes. Ainda
que o percentual das varidveis que envolvem conhecimento ndo seja o principal fator citado

na pesquisa, pode ser considerado relevante e pode ser mais explorado.

Os resultados das pesquisas realizadas pelo BNDES (2002) e SEBRAE (1998), citados
anteriormente, podem suscitar questionamentos quanto a experiéncia exportadora. Na
publicacao do BNDES (2002), Ferraz Filho e Ribeiro (in: BNDES, Texto 13), apresentam no
relatorio o grau de dificuldade encontrado em relagdo aos maiores entraves enfrentados pelas

empresas exportadoras. Nesta pesquisa, foi solicitada as empresas a atribuicdo de nota de 1
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(nenhuma dificuldade) a 5 (muita dificuldade) com o objetivo de avaliar os maiores entraves
enfrentados nas fases de entrada, consolidacdo e expansao de suas atividades no mercado

externo (FERRAZ FILHO & RIBEIRO, 2002), cujos resultados sao apresentados na Tabela 7

Tabela 7: Grau de Dificuldade em relagdo aos fatores exigidos pela experiéncia exportadora*

ENTRADA | CONSOLIDACAO | EXPANSAO

MPEs
Médias
Grandes
IMPEs
Médias
Grandes
MPEs
Médias
Grandes

Informagdo sobre mercados, clientes e concorréncia. 30125127125 2,2 2,2 24122120
2,4 12,5 2,1 2,0 23122119

Recursos Gerenciais 2,7 12,3

Desenvolver Novos Produtos no ritmo do mercado 22122123120 2,0 2,0 201 1,8 11,8

Atraso Tecnologico da empresa 2,112,112212,0 2,0 2,0 19119 | 1,6
Normas exigidas pelos importadores 2,112,1121] 19 1,9 1,9 19| 1,8 |1,9
Escala insuficiente de produgdo 2,112,021 19 1,9 1,8 1,912,019
Prioridade a atividade exportadora 2012,01201] 1,9 1,8 1,8 19120 1,8

Falta de Autonomia por pertencer a grupo empresarial | 1,5 | 1,6 | 1,9 | 1,5 1,5 1,8 14|15 1,8

Fonte: Ferraz Filho & Ribeiro, 2002.
*Grau Médio de Dificuldade: Muita Dificuldade (5,0) ¢ Nenhuma Dificuldade (1,0).

A Tabela 7 mostra que a dificuldade relativa a informacao sobre mercados, clientes e

concorréncia ¢ o fator mais apontado pelas empresas, independentemente do tamanho da

empresa ¢ da experiéncia exportadora.

Na fase de entrada, as empresas citam como maior dificuldade a obtencdo de
informacdes sobre mercados, clientes e concorréncia, no entanto esta dificuldade, ainda que
em menor propor¢do se mantenha nas fases de consolidagdo e expansdo. Além disso, a

dificuldade ¢ observada também nas grandes empresas.
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Na publicagdo do BNDES (2002), Ferraz Filho e Ribeiro (in: BNDES, 2002, Texto 13)
apresentam, no relatorio de pesquisa de campo com 460 empresas entrevistadas, as maiores
dificuldades associadas a atividade exportadora, detalhadas por tamanho da empresa (Tabela

8) e por freqiiéncia exportadora (Tabela 9).

Tabela 8 Dificuldades associadas a atividade exportadora por tamanho de empresa (%)EI

Dificuldades Total MPEs Meédias Grandes
Informagdes sobre regras para acesso a mercados 79,0 80,6 77,5 77,2
Procedimentos burocraticos e administrativos 76,3 72,1 78,2 82,5
Informacgdes comerciais (mercados, concorréncia, etc.) 63,7 70,3 57,6 58,8
Requisitos Exigidos (produtos, processos e etc.) 54,5 533 52,3 60,8

Fonte: Ferraz Filho e Ribeiro, 2002.

Tabela 9: Dificuldades associadas a atividade exportadora por freqii€ncia exportadoraﬂ(%)

Total Iniciante FEsporadica Assidua Permanente

Informagdes sobre regras para acesso a mercados 79,0 79,2 84,6 71,7 78,6
Procedimentos burocraticos e administrativos 76,3 73,3 84,6 76,6 76,5
Informagdes comerciais (mercados, concorréncia, etc.) 63,7 63,8 73,0 65,5 60,9
Requisitos Exigidos (produtos, processos e etc.) 54,5 52,5 49,9 53,3 56,4

Fonte: Ferraz Filho e Ribeiro, 2002.

A ordem de importancia das dificuldades associadas a atividade exportadora se repete
nas Tabelas 8 e 9, quando analisadas por grupo de empresas discriminadas por tamanho e por
freqliéncia exportadora. A necessidade de informacdo aparece com maior importancia tanto
nas empresas de menor porte quanto no grupo das iniciantes em operagdes comerciais

internacionais, citada por 79% das empresas pesquisadas.

? Proporgdo de empresas que citaram como uma das trés mais importantes.

3 Freqiiéncia Exportadora — definida com base nas exportagdes do periodo 1994-2000, seguindo os critérios:
Permanentes — exportaram todos os anos entre 1994 e 2000; Assiduas — iniciaram antes de 1997, com até 3
interrupgoes; Esporadicas — iniciaram antes de 1997, com 4 ou 5 interrupgdes; e Iniciantes — iniciaram a partir de
1997, de forma continuada ou néo.
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Com base nos resultados das pesquisas citadas, entende-se que a informacao ¢ um fator
importante, que merece ser mais explorado, avaliando suas caracteristicas e identificando a
demanda de informagao ao longo do processo de insercao internacional e as fontes utilizadas
pelas empresas. Mesmo que parte dos esfor¢os das empresas esteja focada nos procedimentos
operacionais, a consolidagdo na atividade exportadora pode desencadear necessidade maior de

informacao (VEIGA, 2002) como suporte ao processo decisorio.

Segundo Keegan (2005) o executivo precisa saber onde obter as informagdes, pois o
esforco maior € o gerenciamento de um sistema de coleta de informagdes, e ¢ neste foco que

esta pesquisa se propoe a desenvolver com a pergunta de pesquisa.

Quais sdo as informacgoes utilizadas por empresas exportadoras para

tomar decisoes acerca de sua atuacdo em mercados externos?

1.3. Objetivos da Pesquisa

Objetivo Geral

Identificar as informacdes consideradas importantes, utilizadas pelas empresas

exportadoras, em sua atua¢ao no mercado externo.

Obj etivos Especificos:

a) Identificar as informagdes sobre mercados internacionais utilizadas pelas empresas atuar

no mercado internacional.
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b) Avaliar a freqiiéncia de uso dos diversos tipos de informacao.

c) Investigar as fontes de informagao utilizadas pelas empresas exportadoras.

d) Identificar os perfis de acao das empresas na exportagao.

e) Avaliar as relagdes entre as variaveis levantadas na pesquisa de campo.

1.4. Justificativa, Importéancia e Contribuic¢des do Estudo.

O fator que mais motivou este estudo ¢ a indicagdo, nas pesquisas, da informac¢do como
uma das dificuldades para atua¢do no mercado internacional. Acrescenta-se a esta motivagao,
o incremento de agdes governamentais para incentivar a participagdo brasileira no mercado
internacional, bem como a constatacdo de que as pequenas e médias empresas brasileiras tém

baixa participacdo neste cenario.

Segundo Kuazaki (1999), para atuar no mercado internacional, ¢ necessario conhecer as
principais caracteristicas dos mercados por meio de estudos e planejamento que envolvam
decisdes do que exportar, para onde e como, e exige das empresas um certo grau de

conhecimento das variaveis do ambiente para o estabelecimento de estratégias de atuacao.

Os estudos realizados no Brasil, que envolvem empresas exportadoras, podem ser

divididos em dois grupos de interesses: 0rgaos do governo e pesquisas académicas.

1) Os estudos do governo brasileiro buscam investigar o desempenho exportador,
explorar e quantificar volume de negocios, politica de exportacdo e barreiras enfrentadas

pelos exportadores brasileiros, e que sao realizados por orgados oficiais como o BNDES
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(PUGA, 2000; VEIGA, 2002; MARKWALD e PUGA, 2002; GUIMARAES, 2002) e

SEBRAE (1998 e 2005).

2) Os estudos académicos buscam investigar orientagdo para o mercado externo
(MARCERA & URDAN, 2003), dimensionar estratégias gerenciais para exportagao
(CABRAL & SILVA JR, 2004), capacidade de exportagdo e inovacdo (ARBIX et al., 2005),
percepcao de barreiras (SILVA & ROCHA, 2001), envolvimento e desempenho exportador

(MACHADO, 2005).

O ambiente de negdcios internacionais proporciona um universo de investigagoes € este
estudo busca contribuir com a investigacao das informagdes sobre mercados internacionais
que possam ser aplicadas a atuacdo bem sucedida das empresas exportadoras. O mercado
internacional exige capacitacdo empresarial e a pesquisa académica pode contribuir com esta
capacitagdo, a medida que investiga e coordena os esfor¢os para projetar as empresas no

cenario internacional.

1.5. Delimitacbes do Estudo

Esta pesquisa busca investigar as informacdes utilizadas pelas empresas exportadoras na
tomada de decisdo na atuagdo no mercado internacional, e esta delimitada em dois pontos

principais:

1°. Empresas exportadoras situadas em Ribeirdo Preto e regiao.
2°. Informacdes de mercado utilizadas na tomada de decisio sobre a atuagdo no

mercado internacional, que serdo detalhadas na revisao da literatura.
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Os relatorios do governo brasileiro, divulgados pelo MDIC (2006) também nao
individualizam as informagdes por tamanho de empresa, limitando-se a divulgar o
desempenho das exportacdes brasileiras agrupados por regides e por volume exportado. Além
disso, a metodologia utilizada pelo MDIC para a pesquisa e divulgacao do resultado ¢ em
funcdo do volume exportado, independente do tamanho da empresa. Em funcdao desta
limitagdo, o estudo estd delimitado por empresas situadas na regido de Ribeirdo Preto, cujos
qualificadores estao apresentados no Capitulo 4 que apresenta o resultado do estudo empirico.

A metodologia de selecao das empresas esta descrito no Capitulo 3 — Metodologia do Estudo.

Esta pesquisa esta focada nos objetivos gerais e especificos descritos anteriormente, ¢
ndo ¢ intencao esgotar o tema, mas, principalmente, depois da investigagdo, gerar hipdteses

relacionadas aos objetivos que contribuam para futuras pesquisas.
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2. Revishoda Literatura

2.1 AsEstratégias de I nser¢do no Mercado I nternacional

A insercdo internacional ¢ parte integrante do desenvolvimento das nagdes, pois trata
das relagdes de compra, venda e troca de mercadorias e servigos que irdo gerar fluxo de
capitais entre as nagdes. As bases conceituais do comércio internacional surgiram entre o
século XVI e metade do século XVIII com estudos e teorias desenvolvidas em dimensdes

macroecondmicas. (DIAS et al. 2004; SOARES, 2004; AMARAL, 2004).

As teorias econOmicas mais influentes sobre o comércio internacional podem ser

visualizadas no Quadro 1.

Quadro 1: Teorias do Comércio Internacional

Teorias Fundamentagdo Autor
Teoria das Vantagens O fundamento do comércio internacional ¢ a divisdo internacional | Adam
Absolutas do trabalho, ou a especializagdo de cada pais em uma atividade | Smith,
econdmica produz vantagens absolutas medidas em horas-trabalho. | (1776)
Teoria das Vantagens A eficiéncia relativa ¢ considerada na dotacdo e eficiéncia dos | David
Comparativas fatores de producgdo analisada pelo custo de oportunidade quando | Ricardo,
um pais deixa de produzir quando ndo tem recursos para a | (1817)
produgao.
Dotacédo Relativa dos Analisa as vantagens do comércio internacional em relagdo a | Hecksher
Fatores capital e trabalho. Cada pais tem disponibilidades diferentes em | (1933)
cada fator e devem se especializar no fator que tem mais vantagem. | Ohlin
(1950)
Teoria da Demanda A demanda de um pais aumenta com o crescimento da renda per | [inder
Doméstica capita ¢ paises semelhantes possuem um volume de comércio (1961)
maior.
Teoria do Ciclo do O pais que tem vantagem comparativa na produgéo e exportacdo de | Vernon
Produto um produto inovador altera seu fluxo de comércio na medida em | (1966)
que a tecnologia de produ¢do de mercadoria amadurece.
Teoria do Comércio e A mudanga no fluxo de comércio € sustentada nas imperfei¢oes do | Krugman
Mercados Imperfeitos comércio de produtos e dos mercados (1985)
Vantagem Competitiva A competitividade das nagdes depende da capacidade de inovagdo | Porter
das Nagoes e reagdo das industrias, que ganham vantagem competitiva por | (1990)
causa das mudangas, beneficiando-se nos mercado doméstico.

Fonte: Leonidou & Katsikeas, 1996 e Soares, 2004
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Os estudos listados no Quadro 1 contribuiram para o entendimento do comércio, com
base na disponibilidade dos fatores de produgdo (capital e trabalho) e, sem duavida
proporcionaram um conceito de que a participagdo no comércio internacional ¢ vantajosa para
os paises. No entanto, a limitacdo das teorias econdmicas evidenciou a necessidade de estudos
direcionados as empresas, visto que ndo abordaram o comportamento das empresas que atuam
neste cenario, comprando, vendendo e promovendo seus produtos e, principalmente buscando

estratégias para atua¢ao no mercado internacional.

Em funcdao das limitagdes das teorias econdmicas, que explicam parcialmente o
comportamento exportador das empresas, outros pesquisadores desenvolveram estudos mais
aprofundados, criando modelos que conceituaram a iniciativa individual das empresas,
buscando o entendimento da participagdo no mercado internacional, (LEONIDOU &

KATSIKEAS, 1995) e esse ¢ o foco da revisao da literatura nos paragrafos que se seguem.

2.1.1. O modelo Uppsala

Do ponto de vista mercadolégico, o processo de internacionalizagdo foi estudado e
desenvolvido por pesquisadores da Universidade de Uppsala (Escola Nordica de Negocios),
mencionado como U-Model (Uppsala Model), Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) e

Johanson e Vahlne (1977).

O modelo de Uppsala €, inicialmente, associado a pesquisa conduzida por Johanson &
Wiedersheim-Paul (1975) com quatro empresas industriais suecas - Sandvik, Atlas Copto,
Facit e Volvo (JOHANSON & VAHLNE, 1977) que apresentavam algumas caracteristicas

comuns no processo de expansdo internacional. Os autores observaram que as empresas se
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desenvolveram em determinado mercado internacional investindo recursos seqiiencialmente e
o montante investido dependia do grau de conhecimento da empresa a respeito desse
mercado. Em outras palavras: quanto maior o grau de conhecimento da empresa sobre o

mercado, maior a tendéncia em investir recursos nesse mercado.

A segunda caracteristica observada por Johanson & Wiedersheim-Paul (1975) ¢ a
distancia psiquica, definida como as diferengas percebidas entre valores, praticas gerenciais e
educagdo de dois paises. Em processos de expansdo internacional, estas caracteristicas sao
consideradas importantes pelos autores, pois podem restringir a disposicdo das empresas em
investir em paises considerados culturalmente distintos, existindo evidéncias de que a
empresa comecga o seu processo de internacionalizagdo em paises considerados culturalmente
proximos. Minervini (2005) e Kuazaqui (1999) também abordam a proximidade cultural

como fator relevante para o inicio das atividades de uma empresa no mercado internacional.

Em 1977, as pesquisas desenvolvidas por Johanson & Vahlne (1977) originaram o
modelo de Uppsala. Este modelo ¢ baseado em trés pressupostos:

= a falta de conhecimento ¢ o maior obstdculo em processos de internacionalizagdo;

= 0 conhecimento necessario a internacionalizagdo ¢ principalmente adquirido por meio
das operagdes atuais da empresa em determinado mercado-alvo;

= a empresa internacionaliza suas operagdes investindo recursos de maneira gradual.

Baseados nesses pressupostos, Johanson & Vahlne (1977) introduzem dois conceitos
para explicar o modelo: conhecimento e comprometimento. Conhecimento refere-se ao
conhecimento do mercado-alvo, enquanto comprometimento diz respeito ao montante de

recursos investidos em determinado mercado internacional e ao grau de especificidade desses
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recursos, ou seja, a possibilidade de utilizar esses recursos em outros mercados sem que

ocorra a desvalorizacao deles.

Conhecimento e comprometimento sdo entendidos como os estados do modelo.
Johanson & Vahlne (1977) sugerem que a dindmica entre conhecimento € comprometimento
pode ser ilustrada pelas seguintes relacdes (Figura 1)

v" Maior investimento da empresa em determinado mercado internacional, implica
em maior conhecimento sobre esse mercado;

v" Maior o grau de conhecimento da empresa sobre esse mercado, implica em
maior grau de aptidao para efetuar novos investimentos;

v' Maior o grau de aptidio da empresa, maior a probabilidade de que os

investimentos sejam realizados; e assim sucessivamente.

Figura 1: Dinamica do Modelo Uppsala

Investimentos em um
mercado
internacional

Aptidao para

novos

investimentos )
Maior

conhecimento deste
mercado

Fonte: Elaborada pela autora a partir de Johanson & Vahlne, 1977

O modelo Uppsala, ou modelo dindmico de aprendizagem enfoca o processo de

insercao internacional do ponto de vista organizacional e direcionando o uso do conhecimento
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sobre mercados internacionais para o sucesso de uma empresa (HEMAIS et al., 2004;
BRIDGEWATER et al., 2002), aumentando seu comprometimento de forma gradual em
estagios, iniciando pela exportacdo indireta até atingir o nivel mais complexo que ¢ o
Investimento Estrangeiro Direto, caracterizado pela instalacio da empresa em outro pais

(LEONIDOU & KATSIKEAS, 1996).

O modelo Uppsala, segundo Leonidou & Katsikeas (1996), evidencia o papel critico da
aquisicdo da informagdo, a qual esta diretamente ligada a progressao incremental da empresa
ao longo do trajeto da internacionalizacdo, procurando reduzir os niveis de incerteza a

respeito das operagdes nos mercados externos.

As etapas do processo de insercao internacional estao apresentadas no item a seguir.

2.1.2. O processo deinser¢ao inter nacional

E importante observar que a insergdo internacional é um processo, no qual as empresas
se preparam para atuar no mercado internacional e pode ser estudada sob vérias Oticas, que
dependem do nivel de envolvimento das empresas no processo exportador. Palacios e Sousa
(2005) ilustram essa abordagem do processo de internacionaliza¢do, com um modelo em que
a medida que a empresa adquire experiéncia em operagdes internacionais, maior sera a

complexidade de suas operacdes (Figura 2).

A Figura 2 mostra que o primeiro estidgio da inser¢do internacional ¢ a exportacao, seja

direta ou indireta. A experiéncia com o mercado externo mobiliza fatores internos para que a
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empresa prossiga no processo até atingir o ponto mais complexo. A complexidade vai exigir

da empresa o desenvolvimento de competéncias para que esta estratégia seja bem sucedida.

Figura 2: Etapas da Inserc¢ao Internacional de Empresas

(Maior numerode " Exnortacgo indireta

empr esas) . . . )
M uitas empr esas utilizam este tipo, dado o pequenorisco e

Exportag&o investimento exigido
indireta

v'Exportacdo direta
EXportacio Empresas motivadas inter na ou exter namente vendem em mer cados
direta exteriores deforma continua ou por vezes espor adicamente

v'Licenciamento
Licenciamento O envolvimento das empresas é maior e o processo de

% inter nacionalizacdo tende a durar maistempo
[}
<] Tom v Joint Venture
8 Venture Grande envolvimento empresarial sem perda deidentidade, muito
'8 adaptado a empr esasinovador as que busquem parceriasem
o mer cados exteriores
>
S IDE v'Investimento Direto no Estrangeir o (I DE)
UZ'M enor namero de N&o é comum em empresas de pequena dimens&o, podendo tomar
empresas) neste caso a forma defilial
A 4

Fonte: Palacios & Sousa (2004)

A exportacdo ¢ a saida de mercadoria do pais que gera a entrada de capitais, e pode ser
feita em dois estagios: Indireta - utilizando intermedidrios que se encarregam da venda do
produto e Direta — quando o proprio fabricante se encarrega com a venda ao exterior. O
segundo estdgio — Exportagdo direta (Figura 2) pode-se configurar em -caracteristicas
diferentes entre as empresas, pois dependem do tipo de produto, bem como o mercado que se

quer atingir.

A exportacdo foi estudada por autores que buscaram identificar os estagios em que a
empresa se desenvolve no processo exportador. Bilkey e Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid
(1981) Cinzioka (1982), Barret & Wilkinson (1986), conceituam o desenvolvimento do

processo exportador na perspectiva da empresa, estabelecendo estagios de inser¢do
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internacional que se desenvolvem a partir da atitude gerencial e a propensao a exportar

(LEONIDOU & KATSIKEAS, 1996). Os estagios podem ser visualizados no Quadro 2.

Quadro 2: Estagios de Desenvolvimento na exportagao

Johanson e Bilkey Cavusgil Reid Czinkota Barret e
-f;’b Wildersheim e (1980) (1981) (1982) Wilkinson
£ (1975) Tesar (1986)
K (1977)
Sem Desinteressada | Mercado Consciéncia: | Desinteressada | Nao
1 |exportagcdes |em exportacdo | Doméstico reconhece afem considera a
regulares possibilidade | Exportagéo exportacao
de exportar
Pré- Intencao: Busca
Atende exportagdo, |motivacdo e orientacao
Exportacdo | pedidos empresa crenca na | Interesse para mercado
2 |via agentes | esporadicos busca atividade parcial externo
informagdes ¢ | exportadora
avalia a
possibilidade.
Envolvimento | Julgamento Planejamento
Exportagdo | Explora a| Experimental |da atividade | Explora a|da atividade
3 |por meio de |possibilidade |iniciando exportadora | possibilidade | exportadora
subsidiarias | de exportar com  paises | com de exportar
proximos avaliacdo de
oportunidades
Envolvimento | Avaliagdo: Inicia a | Explora a
Unidade Exportagao ativo com | Engajamento |exportagcdo de | possibilidade
4 | produtiva no |experimental |busca de | na exportagao | forma de se instalar
exterior para  paises | novos experimental | no exterior
vizinhos mercados
Torna-se Envolvimen | Aceitacdo ou|Empresa
experiente na | to rejeicdo  da|adquire
5 exportacao comprometi | atividade experiéncia
para  paises|do que | exportadora | como pequena
vizinhos permite exportadora
escolhas
Explora
exportagdo Grande
6 para paises experiéncia
distantes e exportadora
diferentes
culturalmente

Fonte: Organizado pela autora a partir das fontes citadas.

Os modelos de desenvolvimento na atividade exportadora, Quadro 2, mostram que,

apesar das diferencas na quantidade de estagios, natureza do envolvimento, a exportagdo,
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considerada o primeiro passo no processo de inser¢do internacional (Figura 2), apresenta
diversos estagios de envolvimento. Cada pesquisador, citado no Quadro 2, estabeleceu as
fases de acordo com os grupos pesquisados e fica evidente que, mesmo que seja considerado
0 processo como um todo, cada fase tem caracteristicas distintas, e as empresas podem
apresentar competéncias diferentes em cada uma delas, bem como adquirir conhecimento para

novos negocios.

No Quadro 2, observa-se que a partir do estagio quatro, as empresas ja avaliaram e ou
experimentaram a atividade exportadora e estao aptas a decidir por novos mercados, com a

experiéncia adquirida.

Com base nos estudos realizados, apresentados no Quadro 2, as empresas desenvolvem
a atividade exportadora que podem ser resumidas em trés fases distintas: 1-) Iniciantes, 2-)
Esporadicas e 3-) Permanentes. A primeira fase, delimitada por iniciantes na atividade
exportadora, ¢ composta por empresas que avaliam a possibilidade de exportar, porém nao
adotam a atividade como parte importante de sua estratégia. A segunda fase envolve
exportacdes ndo regulares, mas que podem refletir, na empresa, um amadurecimento de
estratégias desenvolvidas para o atendimento do mercado internacional. E, finalmente, a
terceira fase ¢ constituida por empresas que ja atuam no mercado internacional, iniciando por
mercados vizinhos, mas que ja incorporaram a atividade exportadora e buscam o

desenvolvimento de novos mercados.

As empresas exportadoras sdo fontes de estudo deste trabalho, ou seja, busca-se
identificar as informagdes utilizadas pelas empresas exportadoras, que possam compor um

sistema de informagdes necessarias para atuacdo no mercado internacional.
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2.2 Informacdes par a tomada de decisio sobr e atua¢éo no mer cado externo

O mercado internacional oferece oportunidades ilimitadas para as empresas, mas a
competicao ¢ intensa. Para operar neste mercado, as empresas precisam aprender a operar e
competir como se o mundo fosse um grande mercado, ignorando diferencgas superficiais
regionais e nacionais (JAIN, 2000). No entanto, ha necessidade de preparo para usufruir dos

beneficios de economia de escala na producao, distribui¢ao, marketing e gerenciamento.

Segundo Carvalho (2003), no ambiente de negocios internacionais existe uma lacuna
experimentada pelos dirigentes de empresas, que tém dificuldade de operar com dimensdes de
informacdes. Torna-se entdo necessario criar um sistema de inteligéncia sobre mercados
internacionais, que permita identificar e aproveitar as oportunidades, mantendo o sistema

como ativo estratégico que ¢ a analise continuada dos mercados externos.

A empresa que decide pela insercdo internacional enfrenta muitas decisdes que, segundo
Keegan (2005) podem ser delimitadas pela selecdo de paises utilizando os critérios:

proximidade geografica, cultura, idioma e concorréncia.

Lloyd-Reason et al. (2000) destacam que as empresas nao estdo imunes ao impacto da
inser¢do internacional. Além da posicdo da empresa € necessario o envolvimento do gestor € o
seu comportamento serd fundamental para influenciar e decidir sobre a entrada no mercado

internacional.

Cadogan et al. (1999) elaboraram um modelo conceitual para o mercado internacional

baseado no comportamento e na integragdo da empresa. Neste modelo, os componentes
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principais sdo a inteligéncia de exportagdo, a disseminagao de informacgdes, responsividade e

coordenagao.

Considerando o processo de insercdo internacional das empresas, alguns fatores sdo
determinantes: conhecimento, atitude ¢ motivagdo (CAVUSGIL & NEVIN, 1981; CHETTY,
1999). A decisao de se inserir no comércio internacional ¢ influenciada por crengas e
percepcdes das vantagens, riscos associados, barreiras internas e externas € uma das grandes
barreiras, segundo Johanson & Vahlne (1977), ¢ a falta de conhecimento sobre os mercados

internacionais.

O processo de aquisi¢ao de informagado pode ser caracterizado como o0 modo como essas
informacdes sdao obtidas, os recursos utilizados na coleta ¢ o fluxo de informacao gerado
desde o fornecedor até o usuario. A informacao ¢ utilizada quando se enquadra na necessidade

de tomar decisdoes (KEEGAN, 2005).

Segundo Keegan (2005), o gestor de uma empresa necessita saber onde e como obter
informagdes das areas e os assuntos que devem ser cobertos. Uma vez obtidas as informacdes,
estas devem ser processadas de modo a gerar idéias e ou avaliacdes de estratégias e cursos de

acdo a serem adotadas pelas empresas exportadoras.

Para Leonidou & Katsikeas (1996), a insercdo internacional das empresas ¢ um
processo no qual estdo implicitos facilitadores e inibidores para exportacdo, informagdes
requeridas e adquiridas, sele¢do de mercados e estratégia de entrada. As informacdes sdo

abordadas pelos autores, em dois focos principais:
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a- Informagdes Necessarias — Estas informagdes podem ser obtidas por meio de dados
estatisticos divulgados por organismos governamentais ou por empresas especializadas no
pais onde a empresa esté localizada.

b- Aquisi¢do de Informagdes — Sdo as informagdes do mercado alvo e que sdo

adquiridas diretamente com o pais alvo.

A quantidade e a qualidade das informagdes que as empresas exportadoras utilizam,
dependem da experiéncia internacional. A medida que a empresa alcanga novos mercados, a

necessidade de informagdes sera crescente. (LEONIDOU & KATSIKEAS, 1996).

Em paises industrializados, os 6rgaos governamentais t€ém disponibilizado servicos de
informacao para suprir as necessidades de informacgdo para exportacdo (CZINKOTA e
JOHSON, 1981; POSNER, 1980; HILL, 2005; WOOD e ROBERTSON, 2000) ¢ uma das
preocupagdes € se estas informacdes, disponibilizadas pelos provedores, atendem as
necessidades das empresas envolvidas com negocios internacionais (CHAUDRY e CRICK,

1998; SOUCHON e DIAMANTOPOULOS, 1997).

A partir das considera¢des anteriormente citadas, serdo analisados referenciais teoricos
e empiricos especificos que possibilitem modelar um sistema de inteligéncia de mercado
internacional composto de informagdes necessarias para atuagdo internacional, utilizado por

empresas brasileiras exportadoras.
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2.2.1. Inteligéncia de Mercado para Alta Geréncia

A expressao “Inteligéncia de Mercados”™ foi proposta pela primeira vez por William T.

Kelley em 1961 (KELLEY, 1965), sendo, a partir de entdo, adotada por empresas norte

americanas como um departamento diretamente ligado a alta geréncia (Figura 3).

Figura 3: Organizagdo da Divisdo de Servico de Inteligéncia

Presidente
|
| 1 1 |
Vice Presidente Vice Presidente Vice Presidente Vice Presidente
Marketing Serv. Inteligéncia Industrial Controladoria, etc
Publicidade Pesquisa MKT
Vendas Pesquisa Econdmica
Promocao Informacdo de Mercado
Rel. Publicas Administracdo da Informacao
Marcas Informacéo Interna
Comunicacao

Fonte: Adaptado de Kelley, 1965.

A funcao do Servico de Inteligéncia, mostrado na Figura 3, descrito por Kelley (1965) ¢
fornecer toda informagao necessaria para a tomada de decisao do escaldao maior da empresa.
Neste departamento estao vinculadas seis principais fungdes: pesquisa de marketing, pesquisa
econdmica, informagdes de mercado, administragdo da informacgdo, informa¢ao interna e

comunicacao.
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Para chegar ao modelo, Kelley (1968) classifica o fluxo da informagdo como interna e
externa, de modo que a empresa identifique as categorias de informacdo que possam ser
pesquisadas e utilizadas pela empresa. O fluxo externo contém as duas maiores categorias de
informacao, que sdo as informagdes econdmicas ¢ mercadoldgicas. O fluxo interno ¢ o
processo que dissemina a informagdo dentro da empresa de modo a armazenar e gerenciar

para o processo decisorio.

O modelo descrito na Figura 3 foi concebido a partir do reconhecimento da importancia
de um sistema de informagdo e pesquisa, focado no mercado, tanto interno quanto externo.

Segundo Kelley (1968) as principais vantagens deste sistema sao:

1- Melhor preparo para obtencdo de informagdo — o incremento dos negocios torna
complexo o processo de obtencdo e aproveitamento de informacao e, neste caso, a empresa
estd capacitada a selecionar as informagdes necessarias.

2- Melhor produgdo da inteligéncia final — o fluxo de informacdo sdo coletadas e
convertidas em um fluxo monitorado pela empresa.

3- Reducdo da confusdo da informagdo do mercado — possibilita a selecionar as
informagdes que serdo utilizadas na tomada de decisao.

4- Prevencdo da distor¢do da informagdo — a centralizagdo evita que as informagdes
sejam obtidas por diversos departamentos e gerem distor¢des até chegar ao tomador de
decisdo.

5- Novas e melhores fontes de informagdo — a empresa estard habilitada a encontrar o
melhor caminho para obter informagdes, conhecendo as melhores fontes.

6- Funcdo da inteligéncia criativa — o cruzamento das informagdes permite elaborar um

sistema criativo que gera a inteligéncia.
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O resultado do sistema de informagdo proposto por Kelley (1965) ¢ a expansdo dos

negodcios — as informacgdes coletadas proporcionam visdo de negdcios mais precisa, avaliacao

e controle dos dados obtidos e confrontados com os resultados.

O modelo de Kelley (1965) ¢ um primeiro passo para o aprofundamento do sistema de

inteligéncia de mercado, que foi proposto por outros autores € que serdo apresentados a

seguir.

2.2.2. Modelo de Inteligéncia de M ercado I nter nacional de K eegan

A finalidade do sistema de informagdo de marketing, segundo Keegan (2005), ¢

fornecer aos tomadores de decisao um fluxo continuo de informagdes sobre mercados,

clientes, concorrentes e operacdes da empresa, de maneira possibilitem coletar, analisar,

classificar, armazenar, recuperar dados dos elementos coletados.

Quadro 3: Modelo de Sistema de Inteligéncia Internacional de Keegan

Categoria

Abrangéncia

1- Mercados

Estimativa de demanda, comportamento do consumidor,
produtos, canais, disponibilidade ¢ custo de sistemas de midia e
capacidade de resposta do mercado.

2-Competicdo

Estratégias e planos funcionais, corporativos ¢ de negocios.

3-Intercambio Estrangeiro

Equilibrio de pagamentos, taxa de juros, atratividade da moeda
do pais, expectativa dos analistas.

4-Informagdes Prescritivas

Leis, regulamentos, taxas em vigor, rendimentos, dividendos
tanto do pais de origem como do pais que recebe investimentos.

5-Informagdes Complementares

Disponibilidade de recursos humanos, fisicos, financeiros e

informacionais.

6-Condicoes Gerais

Visao geral dos ambientes sociocultural, politico e tecnoldgico.

Fonte: Keegan (2005)
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Segundo Keegan (2005), o ponto de partida para elaboracdo de um Sistema de
Inteligéncia de Mercados Internacionais ¢ a relacdo de assuntos sobre os quais se deseja obter

informacdes, e deve atender as necessidades e objetivos especificos da empresa.

O Quadro 3 mostra as categorias de assuntos agrupadas por seis amplas areas de
informacao. Considerando que o modelo ¢ geral e que cada empresa deve encontrar uma
metodologia ideal, pode-se concluir que as categorias de assuntos podem ndo se adequar a
pequenas e médias empresas, bem como para as empresas brasileiras. Cada item ¢ relevante
para uma empresa atuante no mercado internacional, porém, pode-se observar que a categoria
dois (Quadro 3) que trata da competi¢do, pode ser adaptada considerando a concorréncia
internacional, visto que abordar planos corporativos de negocios pode estar mais adequado a
empresas que possuem unidades estratégicas no exterior, em forma de investimento
estrangeiro direto, seja na modalidade de producdo, seja na instalacdo de escritorio de

representacdo e vendas.

Da mesma forma, o item cinco (Quadro 3), que trata de informagdes complementares,
Keegan (2005), abrange a disponibilidade de recursos humanos, fisicos, financeiros e
informacionais, que podem nao se adequarem a realidade das empresas brasileiras, se ndo
considerarem estas informacdes relevantes para atuagdo no mercado internacional.

(CARVALHO, 2003)

O modelo proposto por Keegan (2005) na Tabela 6 tem a vantagem de agrupar as
informagdes em categorias de forma a abranger todas as informagdes consideradas relevantes
para atuagdo no mercado internacional. Nesta 6tica, a empresa pode acrescentar informagdes

adequadas a sua area de atuagdo, excluindo as ndo relevantes, o que pode sugerir um
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aperfeicoamento do padrdo inicial visando atingir os objetivos da empresa a medida que esta

se compromete mais com o mercado internacional.

2.2.3 Modelo de Inteligéncia de Mercado I nternacional de Dowle & Lowe

Segundo Dowle & Lowe (2004) as empresas precisam de um sistema para identificar as
oportunidades do mercado internacional, sendo este o objetivo da elaboragdo de um Sistema
de Informacdo de Mercados. Este primeiro passo precisa seguir uma seqiiéncia de passos
antes de implantar efetivamente um Sistema de Informagao de Mercados, que estdo descritos

a seguir:

1- Identificar os paises que tém infra-estrutura para a distribuicdo do produto e que
sdo acessiveis a empresa

2- Elaborar uma lista de paises com critérios semelhantes

3- Desenvolver micro segmentos nos paises alvo, identificando comportamento do
consumidor, exigéncias requeridas pelo mercado.

4- Cruzar as informagdes para identificar as caracteristicas de mercado de cada
segmento.

5- Andlise de cluster para identificar similaridades dos mercados para a elaboracdo de

um plano estratégico direcionado.

Segundo Dowle & Lowe (2004), a partir de entdo, as empresas podem construir um

sistema que ¢ apresentado no Quadro 4.
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Quadro 4: Modelo de Analise de Mercado Internacional de Dowle & Lowe

Categorias

Abrangéncia

1-Pais Alvo

Informagdes gerais e impacto das dimensdes do ambiente.

2-Concentragao

Estrutura do segmento do mercado e propagacdo geografica

3-Consumidor

Caracteristicas do pais, grupos culturais, influéncias no comportamento
de compra.

4-DecisOes

Suprimentos, concorréncia, forcas e fraquezas competitivas.

5-Consumo

Demanda e analise econOmica, potencial de crescimento setorial e
potencial de produtos substitutos.

6-Obrigacdes Contratuais

Praticas de negocios, obrigagdes legais e seguro.

7-Compromisso

Acesso ao mercado, incentivos e barreiras ao comeércio, tarifas
alfandegdrias.

8-Canais

Comportamento compra, capacidade de intermedidrios, distribuicao
fisica, cobertura dos custos de distribuigdo, infra-estrutura do pais.

9-Comunicac¢ao

Promogao, custos, praticas comerciais comuns e propaganda.

10-Capacidade
Pagamento

de

Preco, cultura de precos, condi¢des de pagamento, garantias.

11-Moeda Corrente

Estabilidade, restrigoes e controle de trocas pelo governo.

Fonte: Dowle & Lowe, 2004.

O objetivo do modelo (Quadro 4) ¢, segundo Dowle & Lowe (2004), habilitar a empresa

a usar as informagdes do ambiente para construcdo de um sistema que permita identificar

oportunidades e restricdes nos mercados potenciais.

O modelo (Quadro 4) pode ser considerado bem detalhado e algumas informacdes se

repetem nos itens que trata de consumidor (item 3) e consumo (item 5) e que poderiam estar

agrupadas de forma a simplificar o controle de informacdes pela empresa. O item sete que

trata de compromissos engloba informagdes que podem ser abordadas no pais alvo, pois estas

informacdes podem ser especificas para um pais. Como vantagem, o modelo pode ser

considerado importante e bem elaborado, partindo do principio que os autores (DOWLE &

LOWE, 2004) recomendam a utilizagdo de uma fase preliminar antes da elaboragdo do plano

de analise de informacao dos mercados.
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2.2.4 Modelo de Inteligéncia de Mercado I nternacional de Hill

Hill (2005) cita que participar do mercado internacional requer uma andlise e
preparagao cuidadosa. Esta preparacao envolve quatro fases especificas:

Fase 1- Examinar os aspectos formadores do mercado global, a influéncia da
globalizagdo, modernizagdo e ocidentalizacdo, e através da observacdo dos aspectos
geograficos e historicos podem refletir no desenvolvimento econdmico e na cultura regional.

Fase 2 - Os efeitos dos aspectos da Fase 1 sdo analisadas de forma regionalizada. Este
processo envolve investigar a histéria nacional, em seus aspectos geograficos, politicos,
econdmicos € a posi¢do internacional vista por outros paises e analistas de mercado.

Fase 3 - Analisar, dentro do mercado, os competidores, a formagao industrial,
comercial e de servigos. Esta analise permite visualizar os concorrentes, a politica comercial
utilizada no mercado, precos, consumidores, canais de distribuicdo e forma de atuacao
permitindo subsidiar estratégias para a inser¢do neste mercado.

Fase 4 — A partir do conhecimento e delineamento das caracteristicas do mercado, esta

fase consistird na elabora¢do de um planejamento internacional.

A Figura 4 mostra a forma como pode ser desenvolvida esta estratégia

Figura 4— Andlise Internacional de Mercados de Hill

Analise Internacional

Analise de Forgas : ¢ : Analise de Empresas
Regionais Analise do Mercado Nacional Globais e Competidores

Planejamento Internacional
Estratégias Globais

Fonte: Hill (2005)
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De acordo com Hill (2005), pode se observar na Figura 4 que a analise internacional ¢
baseada em aspectos conjuntos da andlise do mercado nacional, das forcas regionais e das
empresas globais e dos competidores. Nessa perspectiva pode se chegar a um planejamento

internacional adotando-se estratégias globais.

Hill (2005) considera que o conhecimento do mercado internacional comega com o
entendimento das caracteristicas historicas e geograficas que permitam ao empresario
determinar os pontos chave do patrimdnio politico, econdmico e cultural dos paises. Estes

aspectos permitem uma analise do mercado onde se pretende atuar e que pode ser visualizado

no Quadro 5.
Quadro 5: Inteligéncia de Mercados Internacionais de Hill
Categoria Abrangéncia
1- Bases Essenciais Influéncia histérica e geografica
2-Situagdo Atual Estrutura politica, economica e financeira do pais.
3-Andlise Comercial Industria, demanda, suprimentos ¢ ambiente de negdcios
4-Cultural Visdo geral dos ambientes sociocultural.

Fonte: Hill, 2005.

Segundo Hill (2005), os paises tendem a se desenvolver de forma diferente,
apresentando diferengas culturais e particularidades nacionais. Sdo varias categorias a analisar
culturalmente um pais que envolve: aspectos fisicos, geograficos, colonizagdo, religido,
idiomas, saude, relagdes pessoais, estilos de vida, atitudes, recreagdo, escolaridade e outros

que podem subsidiar as decisdes de uma empresa ao focar um mercado.
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No Quadro 5, o item 1, que trata das bases essenciais, busca informagdes historicas e
geograficas para o entendimento da formagao dos aspectos regionais e nacionais relevantes.
Para Hill (2005) a historia dos paises € responsdvel pelas circunstancias ambientais e

proporcionam compreensao da cultura e comportamento dos consumidores

O item 2 (Quadro 5) aborda as informacgdes sobre a estrutura politica, econdmica e
financeira dos paises, que sdo fatores, segundo Hill (2005) que podem influenciar os

negadcios internacionais.

ApoOs encerrar a investigagdo politica, econdmica e financeira de um pais, pode ser
iniciada a avaliagdo comercial (item 3). Esta avaliacdo compreende segundo Hill (2005),
primeiramente a analise industrial, enfocando consumo, produgdo, concorrentes e estrutura do
mercado. Em segundo lugar, uma andlise da demanda, concentrando as informagdes nos
consumidores, segmentacdo e pesquisas em marketing que forne¢am informagdes sobre a
demanda no mercado em foco. Em terceiro lugar, uma analise de suprimentos, que considera
a avalia¢do de possiveis fornecedores no mercado, como op¢ao de instalar uma unidade no
pais alvo. Isso implica em investigar os aspectos deste mercado, as tarifas, barreiras, custos de
instalacdo, investimentos, disponibilidade de mao-de-obra, legislagdo e custos operacionais
para este mercado. A quarta analise envolve o ambiente de negdcios, que além dos aspectos ja
analisados: industria, demanda, suprimentos, outras duas areas merecem atengdo: aspectos
financeiros e infra-estrutura legal. No aspecto financeiro: mercado de capitais, tributagdo e
cambio (taxa de conversdo e credibilidade). A infra-estrutura legal define aceitabilidade de
capital estrangeiro e as restri¢des impostas pelo governo e sociedade locais (monopodlio, anti-

truste, lei de prote¢do ao consumidor e propriedade intelectual).
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O item 4 do Quadro 5 mostra que deve ser incluido no sistema de informacao o aspecto

cultural, que proporcionara uma visao geral do ambiente sdcio-cultural.

Além dos aspectos ja mencionais, Hill (2005) sugere uma analise dos competidores
globais que requer dos executivos um entendimento basico das forcas que influenciam o
mercado internacional. Para esse entendimento ¢ necessario focalizar como estas forcas

afetam o ambiente global das empresas e competidores.

O modelo de Hill (2005), assim como os modelos apresentados nos item anteriores,
deve ser aplicado levando-se em consideragdo a empresa atuante no mercado, os paises alvo,

e o produto.

2.2.5 Inteligéncia de Mercado Internacional aplicado ao comércio exterior brasilero.

Os modelos apresentados abordam sistemas de informagdo que permitam analise dos
mercados internacionais considerando as dimensdes de informacgdes que possam abranger
diversos mercados, bem como podem ser adaptados de acordo com a necessidade da empresas

(KEEGAN, 2005; DOOLE & LOWE, 2004).

As estratégias devem ter por base os mercados alvo e a escolha dos segmentos de
clientes a serem atingidos. A inser¢do internacional pressupde a entrada em varios mercados,
mas com caracteristicas diferentes e ¢ praticamente impossivel satisfazer a todos os

consumidores com apenas um produto ou servigco (LAMBIN, 2000)
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Observa-se que os modelos apresentam vantagens e desvantagens discutidas em cada
topico, e contém similaridades que podem ser reagrupadas. Para que os modelos possam ser
aplicados as empresas brasileiras exportadoras, torna-se necessario discutir as categorias de

informacdes teoricamente relevantes para o exportador.

2.3. O Ambiente de Negocios I nter nacionais

O aumento da concorréncia e a instabilidade nas condi¢des de mercado levam as
empresas a pensarem no mercado como sendo global e ndo mais como mercado doméstico ou
interno e estrangeiro ou externo. A inser¢do da empresa no mercado internacional e as
sinergias resultantes deste processo alteram o referencial da empresa na determinagdo da

produtividade exigida e do alcance de suas a¢des de marketing.

O primeiro aspecto a ser considerado ¢ a visualizagdo do macro ambiente dos negdcios

internacionais, que proporciona uma analise muldimensional, complexa e influencia nas

estratégias de marketing internacional (DOOLE & LOWE, 2004).

Figura 5: Influéncias do ambiente no marketing internacional

Social/Cultural Politico/Legal
e Regulatorio

Influéncias do
Ambiente no
Marketing

. Internacional .
Econ6mico Tecnologico

Fonte: Doole & Lowe (2004)
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A Figura 5 mostra que o ambiente de negodcios internacionais sofre a influéncia do
macroambiente, em que devem ser considerados os aspectos socio-cultural, legal, politico,
econdmico e tecnologico. Segundo Doole & Lowe (2004) a diferenca chave entre o marketing
doméstico e o marketing internacional ¢ a complexidade desses fatores que mudam de acordo

com o pais alvo de negocios.

O modelo descrito na Figura 5 também ¢ explicado por Keegan (2005) e Hill (2005).
Segundos os dois autores, as influéncias do ambiente internacional podem determinar
oportunidades no mercado. Com base nessa descri¢dao, torna-se importante analisar cada
ambiente, ¢ as informag¢des demandadas que podem influenciar as decisdes na insergao

internacional das empresas.

2.3.1. O Ambiente Socio Cultural

As diferencas sociais e culturais entre os paises sao muitas (DOOLE & LOWE, 2004) e
um grande desafio para o marketing internacional porque sdao ocultas (KEEGAN, 2005). As
diferencas sociais, idiomas, religiao, estilo de vida e valores sdo aspectos do ambiente social e
cultural que afetam a percep¢ao dos consumidores € o comportamento de compra (DOOLE &
LOWE, 2004). Cada um destes elementos varia entre os paises, podendo ser essencial na

determinagdo estratégica de entrada no mercado internacional (JAIN, 2000).

Segundo Keegan (2005) alguns produtos podem sofre maior ou menor influéncia do
ambiente social e cultural. O autor cita que os produtos industriais podem ter baixos niveis de

sensibilidade ao ambiente em comparacdo com os produtos de consumo.
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2.3.2. — O Ambiente Econbmico

Segundo Keegan (2005), a observagdo do ambiente econdmico permite categorizar os
paises alvo em termos de estagio de desenvolvimento econdmico e renda da populagdo. Em
cada pais, as informagdes econdmicas indicam estimativas do Produto Interno Bruto (PIB),
consumo, investimentos, reservas internacionais, paridade cambial, niveis de preco, cuja
analise e comparacdo com outros paises pode ser utilizada para elaboragcdo de um plano para a

atuagdo no mercado global (KEEGAN, 2005).

O entendimento deste ambiente ¢ importante para identificar a infra-estrutura comercial,
tais como os acordos comerciais desenvolvidos pelo pais, como o governo conduz politica
econdmica, que podem ser identificados por meio de informagdes da produgdo interna,

inflacdo e taxa de conversao da moeda local (DOOLE & WOLE, 2000).

As informagdes geradas no ambiente econdOmico permitem identificar nos estagios de
desenvolvimento distintos e formular estimativas gerais sobre o tipo de demanda associada ao
estagio de desenvolvimento econdomico, e pode ser um importante indicador do potencial de

um pais ou regido (KEEGAN, 2005).

2.3.3. O Ambiente Politico L egal e Regulatorio

O ambiente politico inclui fatores que podem afetar as operagdes das organizagdes.
Segundo Keegan (2005) as atividades do marketing internacional ocorrem dentro de um
ambiente de instituigdes governamentais pelas quais o povo e o governo exercem o poder. As

empresas que atuam fora de seu pais de origem devem estudar cuidadosamente a estrutura



52

governamental em que sdo formuladas as leis, regulamentos e diretrizes politicas (KEEGAN,

2005).

As agdes governamentais podem se constituir em potencial risco para as empresas que
querem entrar no mercado internacional, e podem resultar em restricdes operacionais,
discriminacdes exercidas por meio de tarifas e barreiras ao comércio de produtos estrangeiros
e leis que podem dificultar o exercicio do direito no ambiente internacional (DOOLE &

LOWE, 2000).

O ambiente legal, segundo Keegan (2005) deve ser observado, pois envolvem as
empresas que colocam seus produtos em outro mercado, podem ndo ser protegidas em seus
direitos autorais, patentes, marcas e, que podem levar a falsificagdes e reprodugdes sem
autorizacdo o que serdo extremamente danoso a empresa atuante neste mercado. Este

ambiente demanda conhecimento de como o pais alvo aborda as resolucdes de conflitos.

Associado ao aspecto politico e legal, ha que se considerar o ambiente regulatorio, que ¢
administrado por o6rgdos governamentais responsaveis pelas diretrizes de comercializagao
(KEEGAN, 2005). A influéncia das agéncias reguladoras ¢, segundo Keegan (2005), difusa e
a compreensdao de como operam ¢ essencial no ambiente de negocios, visto que operam na
regulagdo de precos, etiquetagem, regulamentacao de propaganda, alimentos, medicamentos e

padrdes de qualidade.

2.3.4. O Ambiente Tecnologico

O impacto do ambiente tecnologico, segundo Doole & Wole (2004), pode refletir em

todas as acdes do marketing internacional, o que implica em ter habilidades para acumular
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dados, gerenciar e controlar as informagdes atualizadas. Este ambiente pode ser favoravel ao
desenvolvimento e acompanhamento dos negocios internacionais, pois os paises alvo podem
apresentar diferencas do desenvolvimento tecnologico, dificultando o acompanhamento das

informacodes pelas empresas exportadoras.

Os ambientes descritos demonstram que a andlise das varidveis € importante ¢ pode
influenciar o desempenho exportador das empresas atuantes no mercado internacional. Desta
forma, ¢ importante conhecer o ambiente internacional, por meio do desenvolvimento de um
sistema de informacao que possibilite um direcionamento das decisdes empresariais e reflita

um bom desempenho neste mercado.

Pode-se observar que estes ambientes, ao serem analisados, implicam em riscos para as
empresas que atuam no mercado internacional. A proposta deste trabalho estd delimitada em
conhecer as informagdes utilizadas pelas empresas exportadoras na atua¢do no mercado
internacional, e ndo pretende quantificar o risco dos negocios, pois este tema pode ser

investigado com estudos mais aprofundados.

O Quadro 6 apresenta, de forma agrupada, as variaveis que envolvem cada ambiente ja
descrito. Estas varidveis serdo utilizadas para investigar a fonte destas informacdes utilizadas

pelas empresas exportadoras.
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Quadro 6: Ambiente de Negocios Internacionais

Ambiente Variaves

Socio Cultural Religido, idiomas, estilo de vida, valores ¢ atributos.

Economico Inflagdo, Renda per capita, PIB, Desemprego, paridade cambial, Reservas Internacionais.

Politico Legal e | Estabilidade, relagdes diplomaticas, lideranca no pais alvo, tarifas, barreiras nao tarifarias,
Regulatério proibig¢des, regulamentos, acordos comerciais, prote¢ao a propriedade intelectual.

Tecnologico Disponibilidade de rede de comunicag¢des no pais alvo

Fonte: Organizado pela autora a partir das fontes citadas.

Caracterizado o ambiente de negocios internacionais, torna-se necessario, discutir a
dimensdo das informagdes mercadoldgicas teoricamente relevantes para o exportador
brasileiro, que os modelos apresentados citam como base para um sistema de informacdes que

serdo objeto de pesquisa com as empresas brasileiras exportadoras.

2.4. Informacgfes requeridas para os negécios internacionais

A decisdo estratégica de buscar o mercado internacional tem suas dificuldades dentro da
propria empresa, habituada as condigdes de competicdo, nivel de exigéncia da demanda
vigentes no mercado doméstico. Comegar a exportar significa integrar a sua estrutura,
procedimentos de decisdo e rotinas de produ¢ao uma nova dimensao da atividade empresarial,
com regras e codigos proprios gerando custos e riscos especificos. Consolidar-se na atividade
exportadora implica em aumentar a sua aposta: adaptar produtos e processos de produgao,
investir em desenvolvimento de mercados, atender a normas técnicas e€ ambientais nio
existentes no mercado doméstico, reduzir precos para manter-se competitivo, buscar
mecanismos de apoio financeiro e, contemplar, em sua estratégia de investimentos, a variavel

exportacio (VEIGA, 2002; MINERVINI, 2005; PALACIOS & SOUSA, 2004).
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Minervini (2005) destaca que a maior caréncia nos processos de negociacdo ¢ a

informacdo e, em conseqliéncia, a maior causa dos fracassos. O autor elaborou um

levantamento das informagdes necessarias para uma empresa que se prepara para entrar no

mercado internacional que pode ser visualizado no Quadro 7.

Quadro 7:

Visao macro do universo de informacoes

No. | Tipodelnformacao

O porqué da Informacao

Possiveis Fontes

Imagem do seu pais no
1 | exterior

A imagem do pais reflete na
motivacao do importador

Meios de comunicacao
Imprensa estrangeira
Embaixadas/Consulados

2 | Exportagbes do  seu
produto por competidores

Avaliar se o seu produto ¢
exportado como o deles

Feiras Internacionais

Camaras de Comércio
Instituicdes de  Apoio a
exportacao

locais Estatisticas de secretarias de
industria e comércio
Informagoes minimas Centros de treinamento
3 | para iniciar a atividade | Conhecer a seqiiéncia correta | Consultores
exportadora dos procedimentos Instituigdes  estrangeiras de
promoc¢ao do comércio exterior
Instituigdes  nacionais  de
Saber quem esta comprando ou | comércio exterior
4 | Oportunidade de | quem quer comprar produtos | Boletim de Camaras de
exportacao similares ao seu. comércio bilaterais
Revistas Especializadas
Consultores
Cémaras setoriais
Para utilizar as informagdes ja | Centros de Estudo
5 | Pesquisas de mercado ja | disponiveis e ndo investir muito | Bancos internacionais
existentes em novas pesquisas Universidades
Centros de Negocios
Internacionais
Analisar possiveis vantagens em | Embaixadas
6 | Acordos Internacionais utilizar os mecanismos que | Camaras de Comércio
facilitam o comércio bilaterais
Bibliografia especializada
Escritérios de  promogdo

Normas Técnicas
7 | relacionadas com 0
produto

Conhecer os requisitos dos

paises importadores

comercial

Camaras de comércio bilaterais
Missdes ao exterior
Revistas Especializadas
Catalogo de concorrentes
Empresas especializadas
consultoria de exportagdo
Seminarios Internacionais

cm
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8 | Feiras Internacionais

Avaliar qual feira ¢ a mais
adequada ao seu produto

Camaras de Comércio
Escritérios de  promogdo
comercial

Institui¢Ges especializadas

Conhecer os procedimentos e

Escritéorios de  promogao

9 | Legislagdo de importagdo | eventuais barreiras a serem | comercial
do pais de interesse enfrentadas Camaras de comércio bilaterais
Consultores
Conhecer 0 quadro | Embaixadas
Sistema econdmico, | macroecondomico do pais e | Camaras de Comércio
10 | politico, social e | avaliar a conveniéncia de fazer | Bibliografia especializada
financeiro. ou ndo negocios Institutos de promogdo do
comércio exterior
Empresas de pesquisa
Perfil do mercado Viagens ao Exterior
(concorréncia, precos, | Tragar um plano de entrada | Feiras Internacionais
11 | embaixadas ¢ | nesse mercado Institutos de promogdo do
comunicacao) comércio exterior
Consultores

12 | Possiveis financiamentos

Avaliar a possibilidade de
reduzir custos financeiros

Bancos em geral, habilitados
ao comércio exterior.
Consultores especializados

Evitar erros em assuntos de | Escritorio de  advogados
13 | Contratos marca, condigdo de vendas e | especializados
controle de agentes. Camaras de comércio bilaterais
Camaras de Comércio
bilaterais

14 | Publicacdes sobre

comércio exterior

Criar um banco de dados

renovavel

Instituigées de promogdo do
comércio exterior

Empresas especializadas
consultoria de exportagdo

cm

Fonte: Minervini (2005)

Minervini (2005) destaca que ao realizar uma pesquisa preliminar, a empresa economiza

tempo e recursos, principalmente quando se busca um mercado pouco conhecido, ou que

ainda nao ¢ tradicional comprador dos produtos do pais de origem. Mesmo que a empresa

considere a possibilidade de exportar como um objetivo a médio prazo, ¢ importante que se

busque informacdes, cujo resultado ira refletir na conquista de novos mercados.

Observam-se no Quadro 7 que algumas fontes podem fornecer varios tipos de

informacdes que podem ser agrupadas em quatro focos principais (Quadro 8), segundo

Minervini (2005).
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Quadro 8: Sumario de Informacdes Necessarias

1. Informagdes em Nivel Interno do
Pais Exportador

AN

Legislag¢do de Exportagdo

Acordos bilaterais ou multilaterais assinados
pelo pais

Feiras de carater internacional

Concorréncia

2. Informagdes sobre o Mercado

Internacional

AN NN N YA NN

Conjuntura Internacional

Fluxos de Comércio e Tendéncias

Acordos internacionais

Variacdo Cambial das principais moedas
Paises mais ativos na promocao de
importacdes

3. Informacgdes Especificas sobre o
Produto

AN

Tendéncias Internacionais

Normas aplicadas

Localizagdo de fornecedores de matéria-prima
e componentes.

Tecnologia de produgao

Normas de embalagem

Marcas privilegiadas

Ciclo de vida do produto

4. Informacoes do Mercado

Selecionado

AN N N N NN YN N A N N NN

AN

v

Tendéncia do mercado

Produtos mais comercializados

Sistema de distribuicao

Legislagdo de importagdes

Concorréncia

Estrutura de custos logisticos

Niveis de precos

Entidades reguladoras do comércio exterior
Dados geograficos, econdOmicos, sociais e
politicos.

Meios de comunicagdo

Paridade cambial

Leis de protecdo ao consumidor

Normas técnicas aplicadas

Fonte: Minervini, 2005

Minervini (2005) cita que muitas informagdes internas da empresa podem estar

descentralizadas, e podem faltar critérios para um fluxo de informagdes eficientes. O Quadro

8 mostra que a sumarizagdo das informagdes em grupos distintos pode facilitar o uso e a

manipulacdo dos dados entre os setores envolvidos com a busca e o armazenamento das

informacoes.
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Bradshaw e Burridge (2001) pesquisaram pequenas € médias empresas exportadoras
localizadas no Reino Unido que exportaram no periodo 1996-1998. Os autores relacionaram
os tipos de informacdo requerida para tomada de decisdo e as fontes de informagao,
concluindo que as informagdes consideradas mais importantes pelas pequenas e médias
empresas exportadoras, com citacdo acima de 80% das empresas, estdo relacionadas com a
concorréncia internacional e o tamanho do mercado. Como fonte de informacao, a pesquisa
apontou que as PMEs exportadoras utilizam um sistema proprio para obtengdo das

informacodes (72,3% dos respondentes).

Wood e Robertson (2000) pesquisaram estudos publicados entre 1966 e 1998 que
abordaram informagdes sobre mercados internacionais. A revisdo bibliografica permitiu um
levantamento de 200 indicadores considerados relevantes para o investimento internacional.
Esses indicadores foram apresentados a um grupo de 16 empresas fornecedoras de informagao
(bancos, agéncias do governo e institui¢des de apoio a exportacdo) e os resultados obtidos
permitiram sintetizar os indicadores em dimensdes politicas, economicas, culturais, legais,

potencial de mercado e infra-estrutura dos paises alvo.

Rickey e Myers (2001) pesquisaram os fatores estratégicos, organizacionais e
ambientais que influenciam o uso da informag¢do de mercado nos canais de decisdo de
exportagdo, comparando com o desempenho das exportagdes. A pesquisa foi realizada nos
Estados Unidos com 404 empresas exportadoras, cujo volume de exportacao ultrapassou 20%
das vendas totais. Os resultados mostraram que o desempenho das exportagcdes esta
positivamente relacionado com o uso das informagdes da concorréncia, pre¢o do mercado,

canais de distribui¢do, custos e eficiéncia logistica.
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Carvalho (1997) realizou um estudo empirico com 136 empresas brasileiras
exportadoras, em 1992, buscando avaliar a importancia percebida das informagdes e suas
fontes nos canais de decisdo de exportacdo. Os resultados mostraram que as empresas
consideram os pregos dos concorrentes, custos de distribuicdo e o potencial de compra nos
paises alvo como mais importantes, citados por 90% das empresas pesquisadas. Como fonte
de informacdo, 97,2% das empresas citou as viagens pessoais de negocio nos paises alvo, e
esta fonte ¢ a Uinica correlagdo positiva com o desempenho das exportacdes. O estudo ndo

discrimina o tamanho da empresa, ramo de atividade e paises alvo.

Os estudos empiricos sobre informag¢do de mercado para os negdcios internacionais vém
sendo realizados desde a década de 1970, em varios paises (RUIZ, 2005). Mas, estes estudos
tém como base os exportadores de paises desenvolvidos € ndo discriminam as empresas por

tamanho ou por mercado alvo.

Com base no que foi apresentado nos itens anteriores, sera possivel elaborar uma
pesquisa para investigar se as informacdes consideradas relevantes sdo utilizadas pelas

empresas brasileiras exportadoras.

O Quadro 9 resume os principais estudos realizados e a categoria de informagdes

relevantes para compor um sistema de inteligéncia de mercados internacionais.
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Quadro 9: Informagdes teoricamente relevantes para as atividades internacionais

Ambiente Socio Cultural

Wood e Robertson (2000), Hill (2005), Keegan (2005), Dowle &
Lowe (2004), Carvalho (1997), Minervini (2005)

Ambiente Econdmico

Bradshaw e Burridge( 2001). Wood e Robertson (2000), Hill (2005),
Keegan (2005), Dowle & Lowe (2004), Carvalho(2003), Minervini
(2005)

Ambiente Politico, Legal e

Regulatorio

Hill (2005), Keegan (2005), Dowle & Lowe (2004), Bradshaw ¢
Burridge( 2001) Wood e Robertson (2000), Carvalho (1997),
Minervini (2005).

Ambiente Tecnologico

Hill (2005), Keegan (2005), Dowle & Lowe (2004)

Barreiras

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000), Carvalho
(1997), Minervini (2005)

Beneficio Fiscal no pais alvo

Carvalho (1997), Minervini (2005)

Canais de Distribuigao

Carvalho(2003), Hill (2005), Carvalho (1997), Rickey ¢ Myers
(2001), Minervini (2005)

Capacidade de Pagamento dos

compradores

Carvalho (1997)

Concorréncia Internacional

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000), Hill (2005),
Minervini (2005)

Concorréncia local

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000)
Carvalho(2003), Carvalho (1997), Rickey e Myers (2001),
Minervini (2005)

Crescimento do Mercado

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000)
Carvalho(2003), Carvalho (1997)

Custos e eficiéncia logistica no

mercado alvo

Carvalho (1997), Rickey e Myers (2001), Minervini (2005)

Demanda

Keegan (2005), Carvalho (2003), Hill (2005), Carvalho (1997)

Infraestrutura de Transporte

Bradshaw e Burridge( 2001), Hill (2005), Carvalho (1997)

Preco do Mercado

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000), Hill (2005),
Carvalho (1997), Rickey e Myers (2001), Minervini (2005)

Preferéncia do Consumidor

Bradshaw e Burridge( 2001), Carvalho(2003), Carvalho (1997)

Produtos dos concorrentes

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000), Hill (2005),
Carvalho (1997), Rickey e Myers (2001), Minervini (2005)

Tamanho do Mercado

Bradshaw e Burridge( 2001), Wood e Robertson (2000), Carvalho
(1997), Minervini (2005)

Fonte: Organizado pela autora a partir das fontes citadas.
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As informagodes citadas no Quadro 9 compdem a base de pesquisa para investigar o uso
das informagdes, consideradas relevantes, pelas empresas exportadoras para atuacdo no

mercado internacional.
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3. Aspectos M etodol 6gicos

3.1. Introducéao

Este capitulo objetiva descrever a metodologia utilizada na pesquisa. Marconi &
Lakatos (2005) descrevem que o método € o conjunto das atividades que permitem alcangar
um objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros — de forma a tracejar o caminho a ser

seguido, verificagdo dos erros e auxiliando as decisoes do pesquisador.

As pesquisas de campo dividem-se em trés grandes grupos: quantitativo-descritivos,
exploratorios e experimentais (TRIPOLDI et. al, 1975). Os estudos quantitativo-descritivos
sdo investigacdes empiricas e cuja finalidade principal ¢ a analise das caracteristicas dos fatos
ou fendmenos e podem ser realizadas por estudos descritivos da populacdo para descrever
suas caracteristicas, contendo um grande numero de variaveis, utilizado técnicas de
amostragem com carater representativo. Os estudos exploratdrios sdo investigagdes com o
objetivo de formulacdo de questdes e os experimentais objetivam o teste de hipoteses

(MARCONI & LAKATOS, 2005).

Este trabalho objetiva levantar caracteristicas de um grupo e, segundo Marconi &
Lakatos (2005), os dados podem ser obtidos por meio de pesquisa de campo, cujo objetivo €
conseguir informagdes e/ou conhecimento acerca de um problema, para o qual se procura uma

resposta, ou ainda, descobrir novos fendomenos e suas relagdes.

Pela natureza dos objetivos deste trabalho, esta pesquisa ndo formula hipdteses que
demandem testes estatisticos para rejeita-las ou ndo. A descri¢do e operacionaliza¢do do

método, instrumentos de coleta, tratamento dos dados e as limitagdes estdo descritas a seguir.
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3.2. Descricao do M étodo

Para que os resultados fossem alcancgados, este trabalho foi realizado em seis etapas, que

estao descritas a seguir:

Etapa 1. Revisdo Bibliografica

Esta etapa consistiu na analise da literatura nacional e internacional, com o propdsito de
identificar os principais estudos ja realizados sobre o uso de informacdes para atuagdo no
mercado internacional. Observou-se que a maioria dos estudos foi realizada por autores
internacionais, com raras publica¢des e estudos realizados no Brasil. O estudo bibliografico
permitiu a delimitagdo do tema, buscando também a defini¢ao do método de pesquisa para se

chegar ao objetivo proposto.

Etapa 2: Delimitacao do estudo de campo

Nesta etapa ficou definido, tanto pelo carater das pesquisas ja realizadas como pelo
desejo da pesquisadora, que os resultados poderiam ser mais bem visualizados por meio de
um estudo de campo com empresas exportadoras. Em funcdo do grande volume de empresas
brasileiras exportadoras e da exigliidade do tempo, optou-se por selecionar as empresas do
estado de Sdo Paulo e posteriormente reduzir o plano amostral para Ribeirdo Preto e
municipios circunvizinhos: Altindpolis, Batatais, Brodowski, Cravinhos, Serrana e

Sertdozinho.
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Etapa 3: Elaboracéo do Questionario

Segundo Marconi & Lakatos (2005, p.204), ao se elaborar um questionario, algumas
normas devem ser observadas a fim de se aumentar sua eficacia e validade, considerando os
grupos de perguntas, a ordem e a formulagdo das questdes, que devem ser limitadas em
extensdo e finalidade. A revisdo bibliografica permitiu identificar que algumas variaveis
foram abordadas pelos pesquisadores e poderiam causar dificuldade para os respondentes,
além da extensao do questionario final. Para identificar possiveis falhas no questionario e para

que atingisse os objetivos propostos, optou-se pela realizacdo de um pré-teste.

Etapa 4: Pré-Teste

Marconi & Lakatos (2005, p. 205) citam que o questiondrio precisa ser testado antes da
utilizag¢do definitiva, aplicando-o em uma pequena populacdo escolhida. Para a sele¢do dessa
populacado, optou-se por dividir a amostra em empresas exportadoras industriais € comerciais,
selecionando as empresas comerciais exportadoras para a realizagdo do pré-teste. Esta etapa
foi realizada com entrevistas pessoais e permitiu a correcdo de falhas no questiondrio inicial,
excluindo alguns itens e modificando a redacdo de outros, bem como a medi¢ao do tempo de

resposta, de forma a estimular a resposta.

Etapa 5: Coleta de Dados de Campo

Esta etapa foi realizada com as empresas exportadoras industriais, que foram contatadas

por telefone, convidando-as a participar da pesquisa, bem como esclarecendo os objetivos da

pesquisa. O questionario foi enviado por e-mail, diretamente para o setor de exportagdo,
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identificado no contato telefonico inicial. Depois de decorrida uma semana, as empresas, que
ainda nao haviam respondido o questiondrio, foram contatadas novamente para confirmar o
recebimento do email e solicitar o retorno das respostas. Aguardou-se mais uma semana para

o encerramento da coleta de dados.

Etapa 6: Analise dos dados de campo

Nesta etapa os dados foram analisados e tabulados para a andlise das respostas,

permitindo o tratamento dos resultados praticos com o levantamento bibliografico realizado.

Estas etapas podem ser visualizadas na Figura que se segue:

Figura 6: Etapas da Pesquisa

Etapa 1
Revisao
Bibliografica
Etapa 2
Delimitagao
do Estudo de
Campo

Etapa 3
Elaboragao do
Questionario

Etapa 4
Pré-Teste
Etapa 5
[ Coleta de Dados
de Campo

Etapa 6
: Analise dos
dados
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3.3 Operacionalizacdo do M étodo de Pesquisa

Este item detalha a metodologia utilizada para que as etapas descritas na secdo anterior

fossem concluidas.

3.3.1 Etapa 1. Revisdo Bibliografica

Nesta etapa, foram realizadas exaustivas buscas de artigos e obras publicadas sobre o
tema de pesquisa, baseando-se no foco principal que € o uso de informagdes para atuacao no
mercado internacional. Buscaram-se inicialmente os principais autores que abordaram os
temas em livros, e que caracterizassem uma teorizacdo do assunto. Observou-se que o tema
estava abordado por autores que focavam teoria econdmica e, no ambito do estudo da
administracao, literatura relacionada a marketing internacional, optando-se por revisar os dois
focos de estudo e aprofundando nos artigos publicados em periddicos, tendo como tema de

busca marketing internacional.

Foram localizados artigos publicados nas duas Uultimas décadas, nos principais
periddicos internacionais. Como ja foi descrito na secdo anterior, a maioria dos artigos
encontrados foi publicada por autores estrangeiros, sendo que alguns trabalhos publicados no
Brasil relacionavam-se a aplicacdo de estudos internacionais no mercado brasileiro
(MARCERA & URDAN, 2002; CABRAL & SILVA JR, 2004; SILVA & ROCHA, 2001,

MACHADO, 2005; ARBIX et al., 2005; HEMALIS et al., 2004; CARVALHO, 1999).

Além dos artigos pesquisados, foram localizadas publicacdes do governo brasileiro

(BNDES e SEBRAE) em estudos para caracterizacdo da base exportadora e que foram
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utilizados neste trabalho, visando a caracterizacao da base de dados ¢ delimitacdo do tema de
pesquisa (PUGA, 2000; VEIGA, 2002; MARKWALD e PUGA, 2002; GUIMARAES, 2002;

SEBRAE (1998 e 2005).

Com a finalizagdo do levantamento bibliografico, foram elaboradas analises para a
descri¢do da revisao da literatura, de forma a caracterizar a pergunta de pesquisa e a defini¢ao
da metodologia utilizada para atingir o objetivo proposto. A secdo a seguir descreve a

delimitagcdo do estudo de campo.

3.3.2. - Etapa 2. Delimitacdo do Estudo de Campo

O estudo de campo ficou definido depois da revisao bibliografica. Observou-se que,
tanto no Brasil quanto no exterior ¢ nos estudos do governo brasileiro, foram realizadas
pesquisas com empresas exportadoras. Além disso, por ser um proposito da conclusdo do
trabalho da pesquisadora, bem como, ao delimitar o tema, observou-se que ndo havia pesquisa

realizada no Brasil com este tema especifico: uso de informagdes de mercado.

Para identificagdo das empresas brasileiras exportadoras, foi utilizado o Relatorio de
Empresas Exportadoras elaborado pelo DEPLA/SECEX, do Ministério do Desenvolvimento,
ano base 2005, divulgado no Relatério Exportagdo Brasileira — Distribui¢ao por porte de

empresa, reproduzido na Tabela 10.
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Tabela 10: Exportacao Brasileira — Distribuigao por porte de empresa

2005 (Jan-Dez)
TOTAL ANUAL INDUSTRIA COMERCIO/SERVICOS OUTROS
Valor
No Valor US$ N° | Valor US$ Valor US$ N° Uss
Empr FOB mil Empr | FOB mil | N°Empr FOB mil Empr | FOB mil
Total Geral | 19.992| 118.308.269 | 13.898 | 96.006.439 5.548 22.085.049 546| 216.781
Micro 3.832 238.732| 1.882 137.771 1950 100.960 - -
Pequena 5.318 1.911.926| 3.441| 1.234.475 1.877 677.450 - -
Média 5.645 7.995.318| 4.907| 6.881.797 738 1.113.521 - -
Grande 4.651| 107.945.512| 3.668| 87.752.395 983 20.193.117 - -
Pessoa
Fisica 546 216.781 - - - - 546 | 216.781

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006

De acordo com a Tabela 10, 19.992 empresas exportaram no ano de 2005, sendo que
69,5% eram industrias e 30,5%, comércio e servigos. Buscou-se nesta delimitacao, identificar
a distribuicdo das empresas por Unidade da Federagdo, utilizando o relatério Exportagao
Brasileira por porte de empresa, distribuidas por Unidade da Federacao dos exportadores.
Com base neste Relatorio foi possivel construir a Tabela 11 para verificar a representatividade

do estado de Sao Paulo no volume exportado.

Tabela 11: Representatividade das empresas exportadoras de Sao Paulo

Quantidade deempresas | Empresas Exportadoras | Localizacdo: | Representatividade
2005 S&o Paulo
Total Geral 19.992 7.941 39,7%
Micro Empresa 3.832 1.363 35,6%
Pequena Empresa 5.318 2.176 40,9%
Media Empresa 5.645 2.436 43,1%
Grande Empresa 4.651 1.820 39,1%
Pessoas Fisicas 546 146 26,7%

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, 2006.

A elaboragao da Tabela 11 permitiu a defini¢ao do estado de Sao Paulo como foco da

pesquisa considerando que as empresas paulistas t€ém uma participagdo significativa no
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volume exportado pelo pais, respondendo por 39,7% deste total. Com base neste percentual,
optou-se por selecionar as empresas exportadoras situadas no estado de Sao Paulo, tanto pela
relevancia, quanto pela conveniéncia. Porém, a coleta de dados deste universo (7.941
empresas) seria inviavel pelo tempo e recursos disponiveis para pesquisa. Para a viabilizagao
da pesquisa, optou-se por selecionar as empresas localizadas em Ribeirdo Preto. Tendo em
vista que a amostra resultou em 79 empresas, optou-se por expandir a pesquisa para as
cidades circunvizinhas Altinopolis, Batatais, Brodowski, Cravinhos, Serrana e Sertaozinho, de

forma a aumentar a base de dados, totalizando 134 empresas.

A Figura 7 apresenta um esquema das etapas para a selecao da amostra.

Figura 7: Etapas para sele¢do da amostra

19.992 7.941 134
Empresas Empresas Empresas localizadas na regido de
Brasileiras localizadas Ribeirdo Preto
Exportadoras em Sao Paulo (Rib. Preto, Altindpolis, Batatais,
2005 Brodowski, Cravinhos, Serrana e
Sertaozinho)

A representatividade das empresas exportadoras definidas para o estudo de campo pode

ser visualizada na Tabela 12 e Grafico 6.

Tabela 12: Plano Amostral

Cidade Empresas Exportadoras
Ribeirdo Preto 79
Altinopolis 1

Batatais 7
Brodowski 2

Cravinhos 11

Serrana 2
Sertdozinho 32

TOTAL 134
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Grafico 6: Representatividade Amostral
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3.3.3. - Etapa 3: Elaboracéo do Questionario

A partir da revisdo bibliografica, foram identificadas, conforme descrito no Capitulo 2,
algumas variaveis definidas por pesquisadores, em estudos de campo, para identificar as

informagdes citadas como relevantes.

Richardson (1999) cita que o questionario cumpre duas fungdes: descrever as
caracteristicas e medir determinadas varidveis, sendo responsabilidade do pesquisador
determinar o tamanho, a natureza e o conteido do questiondrio, de acordo com o problema

pesquisado e de respeitar o entrevistado como ser humano.

Segundo Richardson (1999), a utilizagdo de questionarios tem vantagens e
desvantagens. As vantagens sdo:
1. Permite obter informac¢des de um grande niimero de pessoas simultaneamente ou em

um tempo relativamente curto.
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2. Permite abranger uma area geografica ampla, sem ter necessidade de um treinamento
demorado dos aplicadores dos questionarios.

3. Apresenta uma relativa uniformidade de medigao.

4. No caso de anonimato as pessoas podem se sentir com maior liberdade de expressar
suas opinides.

5. O fato de ter tempo suficiente para responder ao questionario pode proporcionar
respostas mais refletidas que as obtidas em uma primeira aproximagdo com o tema
pesquisado.

6. A tabulacdo de dados pode ser feita com maior facilidade e rapidez que outros

instrumentos.

As desvantagens, citadas por Richardson (1999), sao:

1. Muitas vezes ndo se obtém os 100% de respostas aos questiondrios, podendo-se
produzir vieses na amostra, que afetam a representatividade dos resultados.

2. Problema de validade. Nem sempre ¢ possivel ter certeza de que a informacao
proporcionada pelos entrevistados corresponde a realidade. Isso varia segundo o tema
tratado.

3. Problema de confiabilidade. As respostas dos individuos variam em diferentes

periodos de tempo.

Marconi & Lakatos (2005), ao abordar o processo de elaboragdo do questiondrio, citam
que a seleg¢do de questdes deve ser cuidadosa, levando-se em consideracdo a importancia e, se
oferece condi¢des de obtencdo de informagdes validas. Além disso, ¢ importante considerar a
complexidade e o tempo que o respondente vai utilizar, para que ndo se torne cansativo e

desinteressante, cujo resultado pode invialibizar a pesquisa.
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Considerando as orientagdes dos autores (RICHARDSON, 1999 ¢ MARCONI &
LAKATOS, 2005) e a base do referencial bibliografico foi elaborado o questionario inicial,
contendo as variaveis, objeto deste projeto, para investigar as informagdes sobre mercados
internacionais que compdem o sistema de inteligéncia de mercados internacionais aplicado a

atuacao das empresas exportadoras.

3.3.3.1. Apresentacdo das Variaveis

Segundo Marconi & Lakatos (2005), uma varidvel pode ser considerada como um
conceito operacional ou fator discernivel em um objeto de estudo, passivel de mensuracdo. As
variaveis objeto do estudo devem, segundo Marconi & Lakatos (2005), ser definidas com
clareza e objetividade e de forma operacional. Este procedimento visa controlar a pesquisa de

forma a impedir o comprometimento ou invalida¢do dos dados coletados.

As varidveis utilizadas nesta pesquisa foram baseadas e adaptadas de outros

questionarios identificados na revisao bibliografica, resultando no modelo conceitual que esté

representado a seguir (Figura 8), considerando as variaveis em estudo:

Figura 8 — Modelo Conceitual da Pesquisa

Caracteristicas Mercado Alvo Informagdes
da Desempen
empresa ::> Perfil de -Pais Alvo ho
Atuagdo - Mercado Alvo Exportador
-Fontes
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3.3.4. Etapa 4: Pré-Teste

Para a realizacdo desta etapa, considerou-se a quantidade de empresas da regido (134).
Foram identificadas 19 empresas comerciais exportadoras por contato telefonico prévio,
convidando-as a participarem do pré-teste do questionario. Das 19 empresas, cinco

concordaram em participar, duas foram entrevistadas pessoalmente e as trés por telefone.

Os respondentes colaboraram com os seguintes comentarios sobre o questionario:
1. Tempo de resposta.
2. Clareza das questoes.
3. Inclusdo do pais China, separadamente da Asia e inclusdo do Oriente Médio.
4. Exclusdo de algumas informagdes, consideradas ambiguas.
5. Separagao das informagdes do pais e do mercado para maior clareza das
respostas.
6. Agrupamento de dados numéricos, evitando exposi¢do desnecessaria da

empresa.

As sugestdes foram absorvidas resultando na remodelacdo do questionario, que esta
explicada no item a seguir e cuja versdo final ¢ apresentada na se¢do “Anexos — Instrumento

de Pesquisa.”
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ApOs o pré-teste, a versao final do questionario foi formatada, utilizando-se uma tabela,

na qual o respondente, ap0s a leitura da assertiva, coloca um “x” na lacuna correspondente.

O Quadro 10 considera as variaveis utilizadas nesta pesquisa ¢ foram divididas em

cinco partes. A primeira identifica as caracteristicas da empresa (questdes qualificadoras). A

segunda, coleta as informagdes sobre os mercados de atuacdo. A terceira, o perfil de atuagao

da empresa. A quarta, as informagdes utilizadas para atuacao no mercado internacional, que

foram subdivididas em informacdes gerais do pais, sobre o mercado alvo e as fontes de

informacao utilizadas pela empresa. A quinta e ultima parte considera as informagdes do

respondente.

Quadro 10 Detalhamento do Questionario

| - CARACTERISTICASDA EMPRESA

ESPECIFICACAO Questoes
A- Dados da Empresa Perfil da empresa exportadora Ql aQ7
B- Mercados de Atuagdo Mercados para 0s quais a empresa exporta Q8aQl14
C- Perfil de Atuagao Como a empresa atua no mercado internacional Q15aQ20
Il -INFORMACOES GERAIS
ESPECIFICACAO Questdes
Informagoes Informagoes sobre o mercado alvo Q21 a Q31
I11 - INFORMACOESDE MERCADO
ESPECIFICACAO Questoes
Informagdes Mercado de Atuagdo da Empresa Q32aQ42
IV - FONTES DE INFORMACAO
ESPECIFICACAO Questoes
Fontes de Informacao Onde a empresa busca as informagdes Q43 a Q51
V - PERFIL DO RESPONDENTE
ESPECIFICACAO Questdes
Dados do Respondente Informagoes sobre o respondente do questionario Q52 a Q56

As variaveis em estudo sao detalhadas a seguir.
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Quadro 11: I-A Caracteristicas da Empresa

QUESTOES UTILIZACAO

Q1 | Ano de Fundacéo

Q2 | Setor de Atividade da empresa

Q3 | Namero de Empregados Capta as caracteristicas das empresas

Q4 | Receita Anual com Exportacdes exportadoras

Q5 | Participag@o das Exportacdes no Volume de
Vendas

Q6 | Inicio das atividades de Exportagdo - data

Q7 | Primeira exportagdo — pais

O Quadro 11 apresenta detalhadamente as questdes formuladas na primeira parte do
questionario. As informagdes obtidas sdo fundamentais para caracterizar as empresas
respondentes ¢ o cruzamento das informagdes de todos os questionarios, permitindo a
comparagao das respostas com o perfil da empresa. Também € importante para avaliar o perfil
da regido investigada. As questdes quantitativas (Q3, Q4 e QS5) foram apresentadas em
agrupamentos, seguindo orientacdo dos respondentes no pré-teste, evitando que a empresa
considerasse uma exposicao de dados considerados confidenciais. As demais questdes foram

abertas para o respondente.

Quadro 12: I-B Mercados de Atuagao

QUESTOES UTILIZACAO

Q8 | MERCOSUL — Argentina, Uruguai e
Paraguai.

Q9 | ALADI — Demais Paises latino-
americanos.

Q10 | UNIAO EUROPEIA Capta os paises que a empresa opera, agrupados

Q11 | EUA + CANADA por regides.

Q12 | CHINA

Q13 | Demais paises Asiaticos

Q14 | AFRICA

Q13 | ORIENTE MEDIO

Q14 | Demais Paises

O Quadro 12 contém os principais mercados de atuacdo das empresas brasileiras,

levantado nas pesquisas divulgadas pelo governo brasileiro. Além da citacdo das principais
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regides, os desdobramentos dos continentes americano, africano e asiatico seguiram as
sugestoes das empresas que participaram do pré-teste. Levou-se em consideracdo que estes
mercados estdo em expansdo para os negocios internacionais brasileiros. A escolha dos

mercados de atuacao nao ¢ excludente, permitindo ao respondente mais de uma resposta.

Quadro 13: I-C — Perfil de Atuagao

QUESTOES UTILIZACAO

Q15 | Exportagdo Direta

Q16 | Exportacdo para Distribuidores Proprios

Q17 | Utilizagdo de Agentes independentes no | Capta a forma de atuagdo na atividade exportadora
mercado alvo

Q18 | Utiliza “ Exporta Facil”

Q19 | A empresa busca constantemente novos
mercados Capta o perfil ativo/passivo na atividade

Q20 | Ndo buscamos novos mercados, pois 0s exportadora
clientes nos procuram.

O Quadro 13 investiga o perfil de atuacdo da empresa, de acordo com a revisdo da
literatura. Além dos perfis sugeridos pelos autores pesquisados, foi acrescentada a questao
18— Utilizagdo do “ Exporta Facil”, pois trata-se de estratégia utilizadas por empresas
brasileiras e que, conforme levantado nas pesquisas de campo do governo brasileiro, foi
desenvolvida para o simplificar os procedimentos burocraticos na liberacdo de mercadorias e
com o conseqiiente incremento da participagdo das empresas pequenas e médias empresas
brasileiras no cendrio internacional. As questdes 19 e 20 visam caracterizar, dentro do perfil

de atuacdo, se a empresa ¢ ativa ou passiva na atividade exportadora.

A seguir sdo apresentados os Quadros 14 e 15 que captam as informagdes teoricamente

relevantes que as empresas utilizam em sua atividade exportadora.
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Marconi & Lakatos (2005, p. 212) citam que questdes em série devem ter a finalidade
de aprofundamento e, se colocadas em seguida, ser evitada a distorcdo das respostas.
Levando-se em consideracao esta observagao, as informagdes foram divididas em duas
baterias. A primeira (Quadro 14) as questdes que captam as informagdes gerais do pais e a

segunda (Quadro 15), informagdes do mercado de atuagao da empresa.

Quadro 14: II Informagdes Gerais sobre os paises para os quais a empresa exporta

QUESTOES UTILIZACAO

Q21 | Idioma utilizado nas transac¢des internacionais.
Q22 | Religido
Q23 | Inflagao

Q24 | Taxa de conversdo da moeda do pais alvo x dolar
dos EUA
Q25 | Renda per Capita

Q26 | Volume de Reservas Internacionais Capta as informagdes gerais sobre o pais

Q27 | PIB — Produto Interno Bruto alvo

Q28 | Taxa de Desemprego
Q29 | Estabilidade Politica

Q30 | Relagdes Diplomaticas com o Brasil

Q31 | Existéncia de Acordos Comerciais com o Brasil

O Quadro 14 mostra as questdes utilizadas para identificar quais informacdes gerais
sobre o mercado sdao utilizadas pelas empresas exportadoras. Estas questdes foram
identificadas na literatura pesquisa na revisao bibliografica, e apds a realizacdo do pré-teste,
foram reduzidas e simplificadas para melhor entendimento do respondente. Além dessas
consideragdes, buscou-se um vocabuldrio que, de forma clara e objetiva, fosse acessivel/usual

do respondente, para serem entendidas com facilidade.
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Quadro 15: III - Informagoes sobre o Mercado Alvo

QUESTOES UTILIZACAO

Q32 | Concorrentes Internacionais que atuam no mercado

Q33 | Existéncia de fabricantes do seu produto no pais
alvo

Q34 | Estimativa de demanda do seu produto

Q35 | Capacidade de Pagamento dos compradores

36 | Preco praticado pelos concorrentes . N
Q sop P Capta as informagdes sobre o

Q37 | Incidéncia de Impostos sobre o seu produto no pais

mercado de atuagdo da
alvo

Q38 | Beneficios Fiscais para o seu produto no mercado empresa exportadora
alvo
Q39 | Exigéncias e normas para o seu produto

Q40 | Custos logisticos no pais alvo

Q41 | Disponibilidade de transporte para o pais alvo

Q42 | Procedimentos burocraticos para importacdo do seu
produto no pais alvo

As informagdes de mercado (Quadro 15) representaram onze questdes citadas como
relevantes pela literatura pesquisada e adequadas no pré-teste. Do mesmo modo que as
questdes do Quadro 12, o vocabulério foi simplificado e adequado para o entendimento do

respondente.

As questoes que tratam das informagdes (Quadros 14 e 15) foram dispostas de forma a
medir o uso da informagao por meio de uma escala de medida Likert (adaptada de 4 pontos)
de 0 a 3, variando desde “NAO USA” até “USA SEMPRE”. A escala de somatorios de Likert
¢, segundo Malhotra (1996), uma escala de pontuacdo, na qual os respondentes indicam o

grau de concordancia em relacao a uma série de afirmacdes.

A escala, com seus numeros ¢ significados, ¢ apresentada no quadro a seguir (Quadro

16).
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0 1 2 3
Informagdes | NAO USA | USA POUCO | USA MUITO | USA SEMPRE
Gerais
(Q21-Q31)
Mercado
(Q32-Q42)

O Quadro 16 mostra a disposi¢dao das respostas. Para cada informagdo apresentada a

esquerda do questionario, o respondente deveria assinalar com um “X” na lacuna

correspondente. Os valores da escala de Likert ndo foram apresentados ao respondente.

Quadro 17: IV Fontes de Informagao

QUESTOES

UTILIZACAO

Q43

Embaixadas/Consulados Brasileiros

Q44

Embaixadas/Consulados Estrangeiros

Q45

Camaras de Comércio

Q46

Assinatura de Servicos de Informacoes

Q47

Publicagoes Especializadas

Q48

A empresa tem um sistema proprio de pesquisa

Q49

A empresa contrata servigos de pesquisa

Q50

Feiras Internacionais nos fornecem informagoes

Q51

Os clientes nos enviam as informag¢des necessarias

Capta a utiliza¢do de fontes de

informacgédo para atuagdo no mercado

internacional

O Quadro 17 mostra as questdes apresentadas ao respondente para que este apontasse as

fontes de informacgdo utilizadas pela empresa. A quantidade de fontes foi, inicialmente,

apontada na bibliografia consultada, acrescida, posteriormente de sugestdes das empresas que

participaram do pré-teste. As respostas dos itens foram apontadas considerando a escala do

Quadro 16.
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Quadro 18: V Informagdes sobre o Respondente

QUESTOES UTILIZACAO

Q52 | Cargo na Empresa

53 | Area de atuagd . <
Q fea de atuagao ha efpresa Capta as informagdes sobre o

Q54 | Formagao Educacional respondente do questionario

Q55 | Tempo de atuagdo na area internacional

Q56 | Cursos Especificos na area internacional

O Quadro 18 mostra as questdes utilizadas para identificar o perfil do respondente da
pesquisa. Estas informacgdes foram utilizadas como critério de eliminagdao dos questionarios.
As questoes 52 e 53 avaliaram o envolvimento do respondente com os negdcios da empresa e
as questdes 54 a 56, o nivel de conhecimento com as questdes apresentadas. Como foi
realizado o pré-teste com pessoas envolvidas com negocios internacionais, estes observaram
que alguns termos utilizados poderiam ser interpretados de forma diferente por funcionarios

que nao tivessem qualificagdo e conhecimento suficiente para tal.

3.3.5. Etapa 4 - Coleta de Dados

A sele¢ao da amostra resultou em 134 empresas, como ja foi detalhado na Figura 6. Os
dados das empresas foram obtidos no Relatorio Exportacdo Brasileira Por Porte de Empresa,
distribuidas por Unidade da Federagdo dos exportadores, disponibilizado pelo
DEPLA/SECEX, do Ministério do Desenvolvimento (2006), que contém os dados das
empresas exportadoras tais como: CNPJ, Razdo Social e Endereco Completo. Com base
nestes dados, foi utilizado primeiramente o catalogo telefonico das cidades para identificar o
numero do telefone da empresa. Algumas empresas ndo constavam no catalogo telefonico e
alguns nimeros de telefone ja haviam sido trocados. Para localizar estas empresas, foi

utilizado o sistema de busca disponivel na rede mundial de computadores.
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A partir de entdo, as empresas foram contatadas, diretamente com o setor de exportagao
para convidar a participar da pesquisa, bem como para informar o endereco de e-mail para o
qual deveria ser encaminhado o questiondrio. Este procedimento foi necessario,
principalmente para garantir o retorno da resposta e garantir que a mensagem foi enviada de

fonte confiavel.

As empresas restantes totalizaram 115. Ao pesquisar o nimero de telefone, 25 nao
foram localizadas, sendo que algumas empresas nao figuravam no catalogo telefonico, tanto
da relacdo por assinantes quanto por enderego, outras haviam se mudado e as demais, o
numero do telefone encontrado, ao ser utilizado, ndo atendeu a chamada. Desta forma, 90
empresas foram contatadas, porém cinco delas se recusaram a receber o questiondrio com a
alegacdo de que a empresa tinha por norma o nao fornecimento de informagdes sobre sua
atua¢do internacional, restando assim, o envio de 85 emails com a carta convite ¢ o

questionario. A Tabela 13 esquematiza esta etapa:

Tabela 13: Amostra Selecionada para Coleta de Dados

Empresas da Regiao 134

(-) Empresas exclusivamente comerciais | (19)

= Empresas exportadoras 115
(-) Nao Localizadas (25)
(-) Recusaram a participacao %)

= Envio do questionario 85
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O e-mail convite com o questionario foi enviado para as 85 empresas selecionadas.
Durante uma semana, aguardou-se o recebimento das respostas, sendo que 28 empresas
responderam espontaneamente. Na semana seguinte, as empresas ndo respondentes foram
contatadas novamente, por telefone, para confirmar o recebimento do e-mail, bem como para
perguntar se havia davidas no preenchimento ou dificuldades para a resposta. Foi necessario o

reenvio do questionario para oito empresas.

Decorrida mais uma semana, a quantidade de respostas recebidas atingiram 46,
representando 53% de retorno dos questionarios. De acordo com Marconi & Lakatos (2005),
em média, os questiondrios expedidos alcancam 25% de devolucdo. Considerou-se a amostra
relevante para o tratamento dos dados. Os resultados obtidos estdo descritos no Capitulo 4 —

Resultados Empiricos.

A seguir sdo apresentadas as técnicas de analise dos dados coletados.

3.3.6. Etapa 5 — Andlise dos Dados

A técnica de analise de dados apropriada, segundo Anderson et.al. (2003), depende dos
dados obtidos que podem ser qualitativos ou quantitativos. Os dados quantitativos indicam
uma quantidade especifica obtida pelo levantamento de dados e os dados qualitativos sao

obtidos parra identificar um atributo de cada elemento (ANDERSON et. al., 2003).

O método estatistico, segundo Marconi & Lakatos (2005), fornecer uma descri¢ao
quantitativa da sociedade, especificando as suas caracteristicas que contribuam para seu
melhor entendimento e pode ser considerado um método de experimentagdo e prova, pois €

um método de analise.
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Os estudos empiricos podem apontar a aplicabilidade das dimensdes tedricas e os
grupos analisados podem nao refletir as caracteristicas de uma populacao (AAKER & DAY,
1983). O alvo desta pesquisa ¢ um pequeno estrato de empresas exportadoras € o processo
amostral ndo ¢ probabilistico. Estas caracteristicas colocam, entdo, os estudos piloto entre

uma pesquisa exploratdria e descritiva.

Para entender os objetivos deste trabalho, as caracteristicas do grupo estudado, bem
como a quantidade de questdes no questionario (56), as técnicas que mais adequadas sao a

estatistica descritiva e analise fatorial, que serdo discutidas a seguir.

3.4. Metodologia de Andalise dos Dados

Esta pesquisa visou levantar caracteristicas de um grupo por meio de pesquisa de
campo, cujo objetivo €, segundo Marconi & Lakatos (2005), conseguir informagdes e/ou
conhecimento acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou ainda,

descobrir novos fenomenos e suas relagoes.

Pela natureza de seus objetivos, a presente pesquisa ndo formula hipoteses rigidas que
necessitem de testes estatisticos para rejeitd-los ou ndo. Os objetivos centraram na
identificagcdo de um grupo de empresas exportadoras, no uso das informagdes utilizadas pelas
empresas atuar no mercado internacional, com avaliacdo da freqiiéncia de uso por estas
empresas. Para atingir estes objetivos, foi utilizada a distribuicao por freqiiéncia que, segundo
Anderson et al. (2003), ¢ um sumario tabular que mostra a freqii€ncia de observagdes de cada

uma das questdes propostas, sendo valida tanto para dados quantitativos quanto para dados
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qualitativos. Com esta técnica € possivel quantificar e conhecer as caracteristicas das

empresas exportadoras da regido.

Os dados referentes ao uso das informacdes, objeto desta pesquisa, foram submetidos
a andlise fatorial, que ¢ aplicada com o objetivo de reduzir as varidveis, agrupando-as em um
menor numero de fatores. Este procedimento possibilita a identificacdo das dimensdes do

estudo, facilitando a analise dos dados (HAIR et al., 2005)

Para a aplicagdo da analise fatorial, os dados foram submetidos ao teste KMO (Kaiser
Meyer Olkin) que possibilita medir a adequacidade da utilizagao da Analise Fatorial para a
base de dados e ao teste de esfericidade de Bartlett que mede se a analise fatorial ¢ adequada
ao problema. Este teste verifica se existe correlacao suficientemente forte para que a andlise

fatorial possa ser aplicada.

3.5. LimitacBes M etodol 6gicas

Ainda que se tenha tentado reduzir as limitagdes e evitar falhas, as pesquisas cientificas
estdo sujeita a elas. Podem ser citadas as seguintes limitagdes que possam ter ocorrido, sem
que a autora pudesse controla-las:

a) Os respondentes dos questiondrios podem ndo ter se empenhado no preenchimento dos
questionarios.

b) A amostra utilizada com os questiondrios respondidos, pode ndo refletir exatamente os
dados da populagdo.

c¢) Os dados foram obtidos de empresas exportadoras localizadas em sete cidades da regido

de Ribeirdo Preto, cujos resultados ndo podem ser generalizados para  empresas
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exclusivamente comerciais ou de servigos, bem como para outras regides do estado, ou para o
restante do pais.

d) As respostas foram enviadas por email e retornadas por respondentes que se
qualificaram para tal, ndo tendo a pesquisadora o controle das agdes dos respondentes, cujo

questionario pode ter sido respondido por pessoa diversa do destinatario.

Os métodos utilizados para analise dos dados refletem a crenga da autora de que,
baseado nos autores consultados (ANDERSON ET. AL., 2003; MARCONI & LAKATOS,
2005; LARSON & FARBER, 2004; HAIR ET. AL. 2005)), foram os melhores caminhos

para alcancar os objetivos desta pesquisa.
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4. Estudos Empiricos

Esta secdo descreve o tratamento dos dados obtidos. Segundo Marconi & Lakatos
(2005), antes de analisar os dados, ¢ necessario alguns passos: sele¢do, codificacdo e

tabula¢ao dos dados.

Para a selecdo dos dados, foi feita uma verificacao critica nos questionarios recebidos,
para observar se os questionarios foram corretamente preenchidos e com dados completos,
para evitar que causassem distor¢oes no resultado da pesquisa. A Tabela 14  mostra o

resultado da selecao dos questionarios.

Tabela 14: Resultado da Sele¢ao dos Questionarios

Selecdo da Amostra
Total de Empresas da Regido 134 Total
(-) | Empresas Comerciais 19 | Cinco participaram do Pré-Teste
(-) | Empresas Nao localizadas 25
(-) | Recusa na participacao 5
Envio do Questionario 85 100%
Questionarios Recebidos 45 53%
(-) | Dados Invalidos 6 7%
Questionarios Validos 39 46%

Os dados da Tabela 14 mostram como foi feita a selecdo dos questionarios para

tabulacao dos dados. Das 134 empresas exportadoras da regido, 19 empresas, identificadas
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como exclusivamente comerciais exportadoras, que atuam como intermediarias no processo

de exportagao, foram selecionadas para participagdo no pré-teste.

Das empresas exportadoras restantes (115), 25 nao foram localizadas, restando 90
empresas, que foram contatadas por telefone e convidadas a participar da pesquisa. Foi
solicitado, na ocasido, um endereco de e-mail para envio do questionario, diretamente ao
responsavel pelo setor de exportagdo. Neste contato, 5 empresas se recusaram a responder o
questionario, alegando politica da empresa, principalmente com relacdo a divulgacao de

informacodes consideradas confidenciais, resultando no envio de 85 questionarios.

No prazo final de duas semanas, 45 questionarios retornaram com as respostas. No
entanto, foi necessario excluir 6 questionarios, por apresentarem problemas com o
preenchimento, com falta e/ou inconsisténcia dos dados. Restaram assim, 39 questionarios
validos, considerados como adequados para tabulagdo e analise dos dados, representando 46%

de retorno.

De acordo com Marconi & Lakatos (2005), em média, os questiondrios expedidos
alcangam 25% de devolugdo. Nesse caso, obteve-se maior indice de retorno, maior que a

média relatada na literatura, considerou-se a amostra relevante para o tratamento dos dados.

Os resultados obtidos em campo, apods a aplicagdo dos questionarios e tabula¢do dos

dados, estdo descritos a seguir.
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4.1 Dados da Amostra

4.1.1 Caracteristicasda Amostra

As informagdes obtidas foram fundamentais para caracterizar as empresas respondentes
e entender o perfil das empresas da regido. A primeira questdo, que investiga o tempo de
existéncia da empresa, mostra que apenas 5,2% iniciaram suas atividades antes da década de
50 e 47,4% foram fundadas apos 1990. A década de 90 foi quando 31,6% das empresas

pesquisadas iniciaram suas atividades.

Grafico 7: Ano de Fundagao da Empresa
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Com relag@o ao nimero de empregados (Grafico 8), o resultado mostra que 42,1% das
empresas possuem de 11 a 40, o que pode ser consideradas empresas de pequeno e médio

porte de acordo com a Classificagdo das Empresas Exportadoras do DEPLA/SECEX do



89

Ministério do Desenvolvimento (2006). O resultado também mostra que 28,9% das empresas

exportadoras da regido empregam mais de 200 pessoas, consideradas grandes empresas.

Grafico 8: Numero de Funcionarios
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O Grafico 9 mostra a Receita Anual das empresas exportadoras da regido com a

exportagdo. O questionario solicitou a resposta de acordo com uma escala, evitando que

houvesse distor¢do nas informagdes ou ainda, que a empresa considerasse tais dados

confidenciais e se recusasse a fornecé-los. Além disso, a escala utilizada ¢ a fornecida pelo

DEPLA/SECEX do Ministério do Desenvolvimento (2006) mostrada na Tabela 2 do Capitulo

1, que mostra a classificagdo das empresas exportadoras por volume exportado. Nesse caso,

optou-se por adotar a classificagdo industrial.

O resultado mostra que a maior parte das empresas (47,4%) exporta até US 400 mil

anuais, caracterizando o perfil da regido como pequenos e médios exportadores.
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Grafico 9: Receita Anual com Exportagao
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O Grafico 10 mostra a participacdo das exportagdes no volume de vendas totais. Para
este dado, foi solicitado ao respondente que apontasse em uma escala, evitando assim que

considerasse exposi¢do de informagdes confidenciais.

A maioria das empresas respondentes (68,4%) informou que as exportagdes anuais
representam até 25% do total das Vendas Totais (Grafico 10) e apenas 7,9% exporta acima de
75%. Verificou-se também que nenhuma empresa exporta 100% da sua producdo, o que

representa que ndo ha empresa exclusivamente exportadora.

Grafico 10: Participacao das Exportacdes no Volume de Vendas Totais Anuais
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Para caracterizar o ramo de atividade das empresas respondentes, foi solicitada a
informacao do setor de atuacdo, cuja resposta foi livremente preenchida pelo respondente. Os
setores foram agrupados para melhor visualizacdo das respostas no Grafico 11. O resultado
mostra que 26% das empresas respondentes industrializam equipamentos, seguidas pela
industria sucroalcooleira (15%), agropecuaria (10%) e equipamentos médicos (10%). E
possivel observar também que alguns setores, diferentes dos tradicionalmente conhecidos na
regido, t€ém baixa participacdo na quantidade de empresas (3%) que correspondem aos setores

de Tecnologia e Sistemas, Quimica, Mineragdo ¢ Equipamentos Agricolas.

Grafico 11: Setores de Atuagao das Empresas Respondentes

[
Equipamentos Industriais ] 26%

Sucroalcooleira ] 15%

Agropecuaria ] 10%

Equipamentos Médicos | 10%
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Plasticos e suas obras 5%
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Quimica [——13%
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Tecnologia/Sistemas [——13%
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Com relagdo & experiéncia com exportagdo, observa-se no Grafico 12 que 18,4% das

empresas exportam hd menos de um ano e 31,6% tém até 5 anos de atuagdo no mercado
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internacional. Estes totais perfazem 50%, o que se observa que metade das empresas
respondentes comecou a atuar depois do ano 2002. Outro dado obtido na amostra ¢ que 21,1%

das empresas exportam ha mais de 20 anos.

Grafico 12: Experiéncia das Empresas com Exportacao
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O Gréfico 13 descreve os dados obtidos com as respostas acerca do primeiro pais que a
empresa respondente exportou. Os resultados mostraram que a maior parte (52,6%) comegou
com a Argentina (26,3%), México (15,8%) e Paraguai (10,5%). Estes dados permitem
concluir que as empresas exportadoras da regido comecaram por paises vizinhos e com

proximidade cultural com o Brasil, o que corrobora com a bibliografia revisada no Capitulo 2.
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Grafico 13 — Primeira Exportacio — PAIS
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4.1.2 Mercados de Atuacao

As empresas exportadoras da regido de Ribeirdo Preto exportam para varios mercados,
onde muitas privilegiam a proximidade geografica, regides que apresentam maior mercado,
barreiras menores, ou por outra razao especifica. Buscou-se identificar quais os mercados que
as empresas utilizam, sendo que a questao admitia mais de uma resposta. O resultado permitiu

observar que a maioria (81,6%) exporta para o Mercosul (Grafico 14).



Grafico 14: Mercados de Atuagdo das empresas da regido™
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* A questdo admitia mais de uma resposta

O Gréfico 14 mostra também que os respondentes atuam com grande representatividade

na América Latina exceto os paises do Mercosul (57,9%). Em terceiro lugar esta a Africa,

com 36,8%. A Unido Européia ¢ um mercado no qual atuam 28,9% das empresas, seguida da

participagdo dos EUA e Canada com 21,1%. Com relacdo a China, apesar da grande énfase

que a imprensa lhe tem dado nos ultimos anos, foi citada por apenas 10,5% das empresas da

regido como mercado de atuagao.

4.1.3 Perfil de Atuacao

Os respondentes apontaram também o perfil de atuagdo no mercado internacional. O

resultado demonstra que 82% dos respondentes exportam diretamente, ou seja, sem a

utilizagdo de intermediarios.
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Esta questdo admitia mais de uma resposta, e mesmo assim, ficou claro o perfil de
atuacao das empresas pesquisadas, como exportadoras diretas. Outro fator importante ¢ que
32% utilizam distribuidores proprios no exterior e 24% exporta para distribuidores
independentes. A utilizacdo do “Exporta Facil” obteve apenas 5% das respostas (Grafico

15).

Grafico 15: Perfil de Atuacdo das Empresas Respondentes™
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* A questdo admitia mais de uma resposta

No bloco seguinte de perguntas, as empresas apontaram se buscavam constantemente
novos mercados ou se os clientes € que as procuravam. Esta questdo busca identificar se as
empresas da regido atuam ativa ou passivamente na atividade exportadora. O resultado esté
demonstrado no Grafico 16, onde 55% dos respondentes apontaram que a empresa busca
constantemente novos mercados, enquanto que 45% apontaram que a empresa ndo busca

novos mercados, pois sdo procuradas pelos clientes.
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Grafico 16: Perfil de Atuagao no Mercado Internacional
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4.2 Infor magdes sobr e os paises alvo

4.2.1. Uso de I nformagdes Gerais

As questdes sobre o uso de informagdes para atuagdo no mercado internacional, foco
central desse trabalho, foram separadas em dois grandes grupos: Informagdes Gerais e
Mercado Alvo. Primeiramente serdo analisadas as informagdes do primeiro grupo: Uso de
Informagdes Gerais sobre os paises para os quais a empresa exporta (Tabela 15). Os

resultados apresentados na Tabela 15 mostram os percentuais de cada resposta.

Tabela 15: Uso de Informacdes Gerais

N&o Usa Usa Usa
I nformagOes ger ais sobre o pais alvo Usa | pouco | muito | sempre
1.Idioma utilizado nas transagdes internacionais 15,8% 5,3% 28,9% | 50,0%
2.Religido 895% | 7,9% 0,0% 2,6%
3.Inflagdo 60,5% | 26,3% | 7,9% 5,3%
4. Taxa de conversdo da moeda do pais alvo x Dolar dos EUA | 31,6% | 13,2% | 21,1% | 34,2%
5. Renda per capita 71,1% | 13,2% | 10,5% 5,3%
6. Volume de Reservas Internacionais 81,6% | 10,5% 2,6% 5,3%
7. PIB - Produto Interno Bruto 68,4% | 23,7% 2,6% 5,3%
8. Taxa de desemprego 76,3% | 15,8% 2,6% 5,3%
9. Estabilidade Politica 36,8% | 28,9% | 18,4% | 15,8%
10. Relagdes diplomaticas com o Brasil 44.7% | 21,1% | 15,8% | 18,4%
11. Existéncia de Acordos Comerciais com o Brasil 36,8% 7.9% 28,9% | 26,3%
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Para visualizagdo dos resultados mais representativos, as lacunas foram destacadas em
negrito. No grupo de informagdes gerais (Tabela 15), as informacgdes citadas como sempre
utilizadas, estdo o idioma que o pais alvo usa nas transagodes internacionais (50%), a taxa de
conversdo da moeda do pais alvo com a moeda norte-americana (34,2%) e a existéncia de
acordos comerciais com o Brasil (26,3%). No grupo de informacgdes, citadas como nao
usadas, estdo a religido (89,5%), o volume de reservas internacionais (81,6%), taxa de

desemprego (76,3%) e Renda Per Capita (71,1%).

Estas informacgdes (Tabela 15) compdem o ambiente de negdcios internacionais citado
pelos modelos apresentados no Capitulo 2, como importantes para uma empresa que atua no
mercado internacional. O ambiente de negdcios proporciona decisoes criteriosas, levando-se
em consideracdo proximidade geografica, cultural e politica que podem representar
facilitadores na inser¢do internacional (LEONIDOU & KATSIKEAS, 1996 ¢ KEEGAN,
2005). Minervini (2005) destaca que conhecer o quadro macroecondmico do pais possibilita
avaliar a conveniéncia de fazer ou ndo negdcios com este pais. No entanto, os resultados obtidos
revelam que as empresas ndo usam estas informagdes para atuar no mercado internacional,

com tendéncia a ignorar estas informacdes como estratégia para tomada de decisdo.

4.2.1.1. Andlise Fatorial do Uso das | nformagdes Gerais

Para analisar os dados da Tabela 15, de forma a comparar com a teoria, as respostas
foram tabuladas utilizando o pacote SPSS (Statitical Package for the Social Sciences), para
buscar entendimento das respostas e adequacgdo dos resultados aos modelos apresentados na

revisdo bibliografica.
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Para avaliar a adequagdo da Anélise Fatorial, foi realizado o teste KMO (Kaiser Meyer
Olkin) e Bartlett para medir a significancia geral de todas as correlacdes em uma matriz de
correlagdo. De acordo com Hair et. al. (2005), a significancia neste teste deve ser KMO > 0,5,

para que a ferramenta seja considerada adequada ao problema.

Figura 9: Teste KMO — Uso de Informagdes Gerais

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 772

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 214,756

Sphericity i 55
Sig. ,000

O resultado obtido (Figura 9) mostra que a analise ¢ consistente, pois apresenta KMO
igual a 0,772. Com este resultado, foi elaborada a Matriz de Variancia Explicada, apresentada
na Figura 10. O resultado mostrou que foram extraidos trés fatores e a variancia acumulada ¢

de 68,023%.

Figura 10: Matriz de Variancia Total explicada — Uso de Informagdes Gerais

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulativ

Component Total Variance e %
1 3,867 35,155 35,155
2 2,270 20,639 55,794
3 1,345 12,229 68,023

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Foi realizada a andlise fatorial, técnica exploratoria para verificar correlagdes entre

variaveis e agrupa-las em fatores (dimensdes) independentes. Utilizando-se o método de
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componentes principais € a rotagdo VARIMAX obteve-se o resultado mostrado na Figura 11.
Os valores dispostos nas colunas dos componentes indicam os fatores agrupados, com as

respectivas cargas fatoriais, ou seja, a correlacao de cada variavel com cada fator.

Figura 11: Matriz de Componentes Principais: Uso de Informagdes Gerais

Rotated Component Matrix a
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2 3
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Délar

,383
-,313

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

A Matriz dos Componentes Principais (Figura 11) permitiu a identificacdo de trés
fatores:

Fator 1. Produto Interno Bruto, Volume de Reservas Internacionais, Taxa de
Desemprego, Taxa de Inflagao, Religido do Pais Alvo e Renda Per Capita.

Fator 2: Estabilidade Politica, Relagdes Diplomaticas com o Brasil e Existéncia de
Acordos Comerciais com o Brasil.

Fator 3: Idioma Utilizado no Pais Alvo.
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Os modelos discutidos no Capitulo 2, que trata do ambiente de negocios internacionais,
dimensionam as informagdes do macroambiente que influenciam as decisdes das empresas
como aspectos socio-culturais, legais, politicos, economicos e regulatorios (KEEGAN, 2005;
HILL, 2005, DOWLE & LOWE, 2004). Os dados obtidos permitem nomear os fatores,
considerando as varidveis que autores definem como pertencente a cada ambiente:

Fator 1: Ambiente Econdmico

Fator 2: Ambiente Politico/Regulatdrio

Fator 3: Ambiente Socio-Cultural

4.2.2. Uso de I nformacgdes de M er cado

Com relagdo as Informacgdes de Mercado, as empresas exportadoras da regido de

Ribeirdo Preto revelaram que as informagdes sobre o mercado sao mais utilizadas do que as

informagdes gerais. O resultado pode ser visualizado na Tabela 16, a seguir.

Tabela 16: Uso de Informagdes de Mercado

N&o Usa Usa Usa

Informagdes sobreo Mercado alvo usa pouco muito sempre
Concorrentes internacionais que atuam no mercado | 23,7% 10,5% 28,9% 36,8%
Existéncia de fabricantes 34,2% 10,5% 26,3% 28,9%
Estimativa de demanda do produto 21,1% 10,5% 26,3% 42,1%
Capacidade de pagamento dos compradores 7,9% 0,0% 26,3% 65,8%
Prego praticado pelos concorrentes 10,5% 13,2% 34,2% 42,1%
Impostos incidentes sobre o seu produto 26,3% 7,9% 28,9% 36,8%
Beneficios fiscais para o seu produto 23,7% 7,9% 23,7% 44 7%
Exigéncias e normas para o seu produto 13,2% 2,6% 26,3% 57,9%
Custos logisticos no pais alvo 36,8% 5,3% 26,3% 31,6%
Disponibilidade de transporte para o pais alvo 13,2% 10,5% 34,2% 42,1%
Procedimentos burocraticos para importagido 26,3% 5,3% 34,2% 34,2%
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Na Tabela 16, os resultados mais representativos foram destacadas em negrito nas
respectivas colunas. As Informagdes de Mercado (Tabela 16), sempre utilizadas pelos
exportadores estdo a Capacidade de Pagamento dos Compradores (65,8%), Exigéncia e
Normas para o produto exportado (57,9%) e Beneficios Fiscais (44,7%). Com relacdo as
informacdes de mercado citadas pelos respondentes como nao usadas, estdo principalmente a

Existéncia de Fabricantes no pais alvo (34,2%) e Custos Logisticos (36,8%).

As informagdes da Tabela 16 compdem as informagdes de mercado citadas pelos
pesquisadores, e apresentados no Capitulo 2, como importantes para uma empresa que atua no
mercado internacional, quando se avalia as condi¢des de negdcio para o produto exportado.
Com esta relevancia, decidiu-se explorar mais as respostas dos questiondrios, agrupando-as

em “ Nao Usa” e “Usa”, em ordem de maior citagao (Tabelal?7).

Tabela 17: Informagdes sobre o Mercado Alvo por ordem de citagao

I nfor magdes sobreo Mercado alvo N&o usa|Usa

Capacidade de pagamento dos compradores 7,9% 92,1%
Prego praticado pelos concorrentes 10,5% | 89,5%
Exigéncias e normas para o seu produto 13,2% | 86,8%
Disponibilidade de transporte para o pais alvo 13,2% | 86,8%
Estimativa de demanda do produto 21,1% | 78,9%
Concorrentes internacionais que atuam no mercado | 23,7% | 76,3%
Beneficios fiscais para o seu produto 23, 7% [76,3%
Impostos incidentes sobre o seu produto 26,3% | 73,7%
Procedimentos burocraticos para importagao 26,3% | 73,7%
Existéncia de fabricantes 34,2% | 65,8%
Custos logisticos no pais alvo 36,8% [63,2%

Observa-se na Tabela 17 que a informagdo mais utilizada pelas empresas exportadoras

da regido ¢ a capacidade de pagamento dos compradores (92,1%). Em seguida, o preco
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praticado pelos concorrentes (89,5%), exigéncias e normas para os produtos (86,8%) e

disponibilidade de transporte para o pais alvo (86,8%), foram as informag¢des mais citadas.

Em outro extremo, estdo as informagdes com baixa representatividade na resposta que
sdo os custos logisticos no pais alvo (63,2%) e a existéncia de fabricantes no mercado alvo

(65,8%).

4.2.2.1 Andlise Fatorial do Uso das | nfor macdes de M er cado

Para avaliar a adequagdo da Anélise Fatorial, foi realizado o teste KMO (Kaiser Meyer
Olkin) e Bartlett para medir a significancia geral de todas as correlacdes em uma matriz de
correlagdo, com os dados apurados na Tabela 16 e a adequagdo da técnica. O resultado pode

ser visualizado na Figura 12.

Figura 12: Teste KMO — Uso de Informagdes de Mercado

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,821

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 264,537

Sphericity df 55
Sig. ,000

O resultado obtido no Teste KMO mostra que a analise ¢ consistente, pois apresenta
KMO igual a 0,821. Foi elaborada a Matriz de Variancia Explicada, apresentada na Figura

13, apresentando dois fatores e a varidncia acumulada ¢ de 66,584%.
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Figura 13: Matriz de Variancia Total Explicada — Uso de Informagdes de Mercado

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared Loadings

% of Cumulativ
Component Total Variance e %
1 4,366 39,694 39,694
2 2,958 26,890 66,584

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Foi realizada a anélise fatorial, técnica exploratoria para verificar correlagdes entre
variaveis e agrupa-las em fatores (dimensdes) independentes. Utilizando-se o método de
componentes principais € a rotagdo VARIMAX obteve-se o resultado mostrado na Figura 14.
Os valores dispostos nas colunas dos componentes indicam os fatores agrupados, com as

respectivas cargas fatoriais, ou seja, a correlacao de cada variavel com cada fator.

A Matriz dos Componentes Principais (Figura 14) permitiu a identificagdo de dois
grupos de fatores. Para melhor observagdo, foram retiradas as varidveis: “Existéncia de
Fabricantes Nacionais” e “Impostos Incidentes sobre seu produto” que apresentaram

componentes nos dois fatores e que poderiam resultar em analise equivocada.
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Figura 14: Matriz de Componentes Principais: Uso de Informagdes de Mercado
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Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

| >

e Impostos

Incidentes sobre seu produto) resultou nos resultados: Teste KMO 0,798 (Figura 15) e

Variancia Total Explicada de 69,944% (Figura 16), melhorando o resultado apresentado na

Figura 13, cujo resultado foi de 66,584%.
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Figura 15: Resultado do Teste KMO - Uso de Informagdes de Mercado

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. , 798

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 208,992

Sphericity df 36
Sig. ,000

Figura 16: Resultado da Variancia Total Explicada — Uso de Informagdes de Mercado

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared Loadings

% of Cumulativ
Component Total Variance e %
1 3,966 44,070 44,070
2 2,329 25,874 69,944

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Com este resultado, foi realizada a rotacdo dos fatores (Figura 17) para verificar quais
variaveis pertencem a cada fator. Os valores dispostos nas colunas dos Componentes indicam

o agrupamento dos fatores agrupados, com as respectivas cargas fatoriais.

O resultado da Matriz de Componentes Principais Rotacionada permitiu a identificag¢do
de dois fatores.

Fator 1: Preco Praticado pelos Concorrentes, Estimativa de Demanda para Seu Produto,
Beneficios Fiscais para Seu Produto, Concorrentes Internacionais que atuam no Mercado
Alvo e Capacidade de Pagamento dos Compradores.

Fator 2: Custos Logisticos para seu produto, Procedimentos Burocraticos para

Importacao e Disponibilidade de Transporte para o pais alvo.
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Figura 17: Matriz de Componentes Rotacionada: Uso de Informagdes de Mercado

Rotated Component Matrix?

Component
1 2

Preco praticado pelos
concorrentes
Estimativa de demanda
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alvo
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para o seu produto
Beneficios Fiscais para
0 seu produto
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Custos Logisticos para
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Procedimentos
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importacéo
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Transporte para o pais ,459 712
alvo

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

A base teodrica deste trabalho, apresentada no Capitulo 2, aborda os temas que focam o
ambiente de negdcios e que foram delimitadas pelos autores. Minervini (2005) sumariza as
informagdes em quatro grupos:

1- Informagdes em nivel interno do pais exportador;

2- Informagdes sobre o mercado internacional;

3- Informagdes especificas sobre o produto; e

4- Informagdes referentes ao mercado selecionado.

O resultado deste grupo de informagdes evidencia que as empresas exportadoras da

regido, separam as informagdes em dois grandes blocos: Oferta/Demanda do Produto (Fator
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1) e Logistica Internacional (Fator 2), ndo se levando em conta, a divisdo proposta pelos
autores e que foram discutidas no Capitulo 2 (KEEGAN, 2005; DOWLE & LOWE, 2004;

HILL, 2005)

A seguir serdo analisadas as fontes de informagdo citadas pelos respondentes da

pesquisa.

4.3 Fontes de I nfor magdes sobr e os paises alvo

O terceiro grupo de questdes relacionadas a informagdo sobre os paises que a empresa

exporta trata da fonte das informagdes. Os dados obtidos podem ser visualizados no Grafico

17 a seguir.

Grafico 17: Fontes de Informacgao Utilizadas pelas empresas respondentes™
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60,00% . . .
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50,00% 47%
40.00% 39%  39% M Publicagdes especializadas
! o
30,00% A% O A empresa tem um sistema proprio de pesquisa
20,00% B A empresa contrata servigos de pesquisa
10,00%
O Feiras Internacionais nos fornecem as
0,00% informagdes
Fontes de Informagdo sobre o pais alvo B Os clientes nos enviam as informagdes
necessarias

* A questdo admitia mais de uma resposta
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O resultado obtido (Grafico 17) mostra que 95% das empresas recebem as informagdes
necessarias do proprio cliente. Em seguida, os respondentes apontaram as Feiras
Internacionais (68%) e as Publicacdes Especializadas (63%) como fontes de informagdo sobre
o mercado alvo. As fontes menos citadas (24%) foram a contratacdo de servigos de pesquisa

e as representagdes diplomadticas, tanto do Brasil (39%) quanto do pais alvo (39%).

4.3.1 Andlise Fatorial do Uso das Fontes de | nfor macdes

As Fontes de Informacao citadas pelos respondentes foram submetidas ao teste KMO

(Kaiser Meyer Olkin) e Bartlett (Figura 18) para medir a significancia geral de todas as

correlagdes em uma matriz de correlagao.

Figura 18: Teste KMO — Fontes de Informacodes sobre o Pais Alvo

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,640

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 149,100

Sphericity df 36
Sig. ,000

O resultado obtido no Teste KMO mostra que a analise ¢ consistente, pois apresenta
KMO igual a 0,640. Foi elaborada a Matriz de Variancia Explicada, apresentada na Figura

19, apresentando dois fatores e a varidncia acumulada ¢ de 63,860%.
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Figura 19: Variancia Total Explicada — Fontes de Informagdes sobre o Pais Alvo

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulativ

Component Total Variance e %
1 2,485 27,609 27,609
2 2,061 22,903 50,512
3 1,201 13,348 63,860

Extraction Method: Principal Component Analysis.

A seguir, apresenta-se o resultado da andlise fatorial para verificar correlagdes entre
varidveis e agrupa-las em fatores (dimensdes) independentes. Utilizando-se o método de

componentes principais e a rotagdo VARIMAX obteve-se o resultado mostrado na Figura 20.

Figura 20: Matriz dos Componentes Principais: Fontes de Informacdo sobre o Pais Alvo
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Rotated Component Matrik

Component
1 2 3

Embaixadas/Consulados
Estrangeiros

Embaixadas/Consulados

Brasileiros
Assinatura de Servicos de 393
Informagéo '
A empresa contrata
servicos de informagéo 457 340
Feiras Internacionais nos
fornecem informacgdes ,844
necessarias
Camaras de Comércio , 762
Publicagbes

uvicag 455 637

Especializadas

Os clientes nos enviam
as informacgbes 774
necessarias

A empresa tem um
sistema préprio de ,611
pesquisa Wi
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

A Matriz dos Componentes Principais (Figura 20) permitiu a identificacao de trés
fatores:

Fator 1: Embaixadas/Consulados Brasileiros e Estrangeiros

Fator 2: Feiras Internacionais e Camaras de Comércio

Fator 3: Informagdes obtidas nas relagdes com os Clientes

Minervini (2005) aponta diversas fontes de informacdo e relaciona estas fontes de
acordo com o tipo de informagdo. As principais fontes citadas pelo autor sdo os organismos
oficiais (Embaixadas e Consulados), as instituicdes de comércio bilateral (Camaras de
comércio e as agéncias promotoras de feiras internacionais e rodadas de negocio) e empresas
especializadas, que geralmente s3o responsdveis pela edicdo de periddicos que contém

informagdes setoriais sobre o mercado internacional.
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Wood e Robertson (2000) apontaram as agéncias governamentais, os bancos e as
instituigdes de apoio a exportacdo, enquanto que Keegan (2005) e Hill (2005) citam que as
principais fontes de informacgao sdo os 6rgaos oficiais, ligados ao intercambio comercial dos

paises.

O resultado pode, entdo, ser assim identificado, de acordo com a base tedrica:
Fator 1: Informagdes Oficiais
Fator 2: Informagdes Especializadas

Fator 3: Informagdes fornecidas pelo cliente

A seguir serdo apresentadas analises de correlacdo entre as varidveis da pesquisa para

aprofundamento do tema.

4.4 Anélise dos Dados

Do referencial bibliografico, pode-se verificar que a medida que a empresa adquire
experiéncia no mercado internacional, maior serd a necessidade de informagdes. Com base
neste referencial foram feitas preliminarmente duas analises:

1. Tempo de experiéncia x Volume de Exportagdes

2. Tempo de experiéncia x Quantidade de Mercados

4.4.1 — Andlise do Tempo de Experiéncia x Volume de Exportacdes

Esta andlise considerou a experiéncia com exportagdo, o tempo de decorrido entre a

primeira exportacao ¢ o ano 2007. Com relacdo ao volume de exportacdo, considerou-se a

representatividade da exportacdo em relacdo ao volume total anual de vendas da empresa
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respondente. O questionario utilizou uma escala para que o respondente apontasse em termos
percentuais a participagdo das exportagdes no volume de vendas totais anuais. Estes
percentuais foram considerados em uma escala de 1 a 4 (Tabela 18) para construir a matriz de

correlagao (Figura 21).

Tabela 18: Escala do Volume de Exportagdes

Participagao das Exportagcdes no | n
Volume de Vendas Totais Anuais

Até 25% 1
De 25% a 50% 2
De 50% a 75% 3
De 75% a 100% 4

Figura 21: Matriz de Correlagdo Tempo de Experiéncia x Volume de Exportacao

Tempo de Volume de
Matriz de Correlacdo Experiéncia Exportagao
Tempo de Experiéncia 1 0,2525868
Volume de Exportacao 0,2525868 1

O resultado da Matriz de Correlagao (Figura 21) mostra que ha uma fraca correlacao
positiva entre o tempo de experiéncia com exportacdes € o volume exportado, considerando

todas as empresas respondentes da pesquisa.

4.4.2. Tempo de Experiéncia x Quantidade de M er cados de Atuagao

Esta analise considerou a experiéncia com exportacao e a quantidade de mercados que a

empresa atua. O resultado apresentado (Figura 22) mostra uma forte correlagdo positiva entre

as duas variaveis.
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Figura 22: Matriz de Correlagdo Tempo de Experiéncia x Quantidade de Mercados

Correlations

Numero de
mercados
ANOSEXP que atua
ANOSEXP Pearson Correlation 1,000 ,627*1
Sig. (2-tailed) , ,000
N 39 39
Numero de Pearson Correlation ,627*4 1,000
mercados que atua Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 39 39

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Os resultados das Figuras 21 e 22 mostraram que o tempo de experiéncia tem correlacao
maior com a quantidade de mercados do que com o volume exportado. Porém, este resultado
pode ser mais bem explorado, investigando se as empresas que comprometem maior volume
das vendas com exportagdo, valorizam mais as informacgoes.

4.4.3. Andlise da diferenca entre grupos

Feitas as andlises gerais, nos itens anteriores, de uso das informagdes para atuagdo no
mercado internacional, cabe questionar se as empresas pesquisadas diferem no uso das

informacodes de acordo com as diferentes caracteristicas de seu perfil.

Para verificar a aplicabilidade do modelo Uppsala, discutido no Capitulo 2, que mostrou
que os investimentos em mercado externo crescem a medida que se adquire experiéncia, as
empresas foram agrupadas de acordo com o seguinte critério:

Representatividade da Exportacao

Grupo 1: Empresas que exportam até¢ 25% do Volume Total Anual de Vendas (28
respondentes)

Grupo 2: Empresas que exportam de 25% a 100% (11 respondentes)
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O objetivo desta divisao € observar as caracteristicas dos grupos, considerando que as
empresas que exportam mais, ttm um comportamento diferente das demais empresas. O
modelo Uppsala mostrou, por observagao do comportamento de quatro empresas suecas, que
o envolvimento com mercado internacional faz com que a empresa adquira mais

conhecimento e amplie o mercado de atuagao.

A representatividade da exportagdo, aqui considerada, sugere a hipdtese especulativa
que a medida que o faturamento com exportacdo cresce, as empresas irao valorizar mais as

informacodes. Para verificar esta hipotese, utilizou-se a Anélise de Variancia (ANOVA).

O objetivo da analise de variancia € verificar se as médias amostrais sdo diferentes entre
si. As respostas sdo obtidas a partir da andlise da variancia entre os grupos e dentro dos
grupos, cujo resultado mostra que, quanto maior for a variabilidade, maior a diferenga entre as
médias. Para a andlise ANOVA, consideraram-se relevantes as diferengas que apresentaram
nivel de significAncia abaixo de 10%, tendo em vista a quantidade de questionarios

respondidos (39).

4.4.3.1 Andlise das infor macdes utilizadas

Primeiramente foram colocadas todas as varidveis na tabela ANOVA (Anexo 8.4.1),
cujos resultados com significancia abaixo de 10% foram:
1°. Concorrentes internacionais que atuam no mercado alvo

2°. Estimativa de demanda do produto no mercado alvo
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3°. Preco praticado pelos concorrentes
4°, Assinatura de servicos de informagao.

5°. Os clientes nos enviam as informagdes necessarias

Com base no resultado da tabela ANOVA do Anexo 8.4.1., foi utilizada a Analise
Descritiva (Anexo 8.4.2.) para verificar a significancia entre os grupos. Os resultados
mostraram que as varidveis analisadas, apresentam significancia maior no grupo que exporta
acima de 25% de seu faturamento. Este resultado mostra que as informagdes competitivas ¢
que apresentaram diferencas significativas. Porém, verifica-se que a quinta varidvel: “Os
clientes nos enviam as informacdes necessarias” poderia ser considerada com maior
significancia no grupo que exporta até 25%. Este resultado revela que, independente do
comprometimento com as vendas no mercado internacional, ¢ um dado comum entre as

empresas exportadoras da regido.

Também cabe questionar se a amostra utilizada realmente ¢ representativa do
comportamento exportador, tendo em vista que no grupo de 22 variaveis, que representam as
informagdes para atuagdo no mercado internacional, apenas 5 varidveis apresentaram

significancia estatistica.

4.4.3.2 Andlise dos M er cados de Atuacéo

Para avaliar a diferenga entre os grupos, foram colocadas todas as varidveis referentes
aos mercados de atuacdo em uma tabela ANOVA (Anexo 8.4.3), cujos resultados com
significancia abaixo de 10% estdo aqui representados:

1°. Unido Européia
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2°. Estados Unidos e Canada
3°. China
4°. Asia, exceto China.

5°. Oriente Médio

O resultado da tabela ANOVA (Anexo 8.4.3.) foi submetido a Andlise Descritiva
(Anexo 8.4.4.) para verificar a significancia entre os grupos. Os resultados mostraram que as
variaveis analisadas, apresentam significdncia maior no grupo que exporta acima de 25% de
seu faturamento. Este resultado mostra que os mercados mais distantes € com maiores

exigéncias para entrada de produtos importados apresentaram diferencas significativas.

4.4.3.3 Andlise do Perfil de Atuacéao

As varidveis referentes ao perfil de atuagdo foram em uma tabela ANOVA (Anexo
8.4.5), cujos resultados com significancia abaixo de 10% estdo aqui representados:

1°. Exportacao Direta

2°. Exportacdo por Agentes Independentes

3°. Empresa busca novos mercados

Com base no resultado da tabela ANOVA do Anexo 8.4.5., foi utilizada a Analise
Descritiva (Anexo 8.4.6.) para verificar a significancia entre os grupos. Os resultados
mostraram que a Exportagdo Direta apresenta maior significincia no grupo que exporta até
25% de seu faturamento total anual. O grupo que exporta acima de 25% de seu faturamento
apresenta significancia maior na “Exportacdo por Agentes Independentes” e na “Busca de

Novo Mercados”. Este resultado mostra que quanto maior a participagdo no volume total de
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vendas anuais, as empresas tendem a diversificar mais a forma de atuagao nos mercados

internacionais.

Cabe aqui, comparar este resultado com o que foi abordado no Capitulo 2, quanto ao
processo de inser¢ao internacional. Nesse capitulo, os conceitos do desenvolvimento
exportador, explorados por Bilkey e Tesar (1977), Cavusgil (1980) e Johanson e Wildersheim
(1975), mostraram que a medida que se desenvolve a inser¢ao internacional, a empresa tende
a sofisticar seu perfil de atuagdo. Assim, as empresas podem iniciar o processo de inser¢ao
internacional com exportagdes esporadicas até atingir a instalacdo de unidade produtiva no
exterior. Durante este processo, as empresas utilizam agentes independentes bem como, ao se
tornarem experientes na exportacdo para paises vizinhos, exploram a exportacao para paises

distantes e diferentes culturalmente.

Para explorar mais este resultado, buscou-se analisar apenas o grupo que busca novos

mercados e as informacdes utilizadas. O resultado demonstrado no Grafico 16 indicou que

55% das empresas buscam constantemente novos mercados, enquanto que 45% sdo

procuradas pelos clientes.

4.4.3.4. Andlise das empresas que buscam novos mer cados

Andlise 1: | nformacoes Utilizadas

Foram selecionadas as empresas que apontaram que buscam novos mercados e as
respostas do grupo de informagdes utilizadas foram colocadas na tabela ANOVA (Anexo

8.4.7), considerando o critério:
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Grupo que busca novos mer cados x | nfor magoes Utilizadas
0: Busca Novos Mercados

1: Nao busca novos mercados

Os resultados com significancia abaixo de 10% foram:

1. Religido do pais alvo

2. Renda Per Capita

3. Volume de Reservas Internacionais

4. Produto Interno Bruto

5. Estabilidade Politica

6. Concorrentes Internacionais que atuam no mercado alvo

7. Custos Logisticos para seu produto.

Com base no resultado da tabela ANOVA do Anexo 8.4.7., foi utilizada a Analise
Descritiva (Anexo 8.4.8) para verificar a significancia entre os grupos. Os resultados
mostraram que o grupo que busca novos mercados valoriza mais as informagdes do ambiente

de negocios internacionais, representado pelas informagdes macroeconomicas.

Andlise 2: Mercados de Atuacao

As respostas do grupo que busca novos mercados, referente aos mercados de atuacdo
foram colocadas na tabela ANOVA (Anexo 8.4.9). Os resultados com significancia abaixo de

10% foram:

1°. América Latina, exceto Mercosul
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2°. Uniao Européia

2°. Estados Unidos e Canada
3°. China

4°. Asia, exceto China.

5°. Oriente Médio

Com base no resultado da tabela ANOVA do Anexo 8.4.9., foi utilizada a Analise
Descritiva (Anexo 8.4.10). Os resultados mostraram que o grupo que busca novos mercados
atua mais na China, Asia e Oriente Médio. Assim como o resultado do item 4.4.3.2., que
analisa os mercados de atuacdo do grupo que exporta mais de 25% do faturamento total anual,
as empresas que buscam novos mercados também atuam em paises mais distantes e com
maiores exigéncias para entrada de produtos importados, com maior significancia nos paises

orientais.

Analise 3: Tempo de Atuacao

As respostas do grupo que busca novos mercados, referente ao tempo de atuagdo foram
colocadas na tabela ANOVA (Anexo 8.4.11). O resultado apontou significancia de 5,8%. Este
resultado foi submetido a Anélise Descritiva (Anexo 8.4.12), confirmando que o grupo que

atua ha mais tempo, busca constantemente novos mercados.

4.4.3.5. Anédlise do impacto da experiéncia com exportacéo no uso das infor macdes

Esta analise busca uma comparacao do tempo de atuagdo no mercado internacional com

o uso das informacdes. O objetivo desta andlise ¢ verificar se a experiéncia no mercado
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internacional reflete no uso mais das informagdes. Para esta analise, calculou-se o tempo
médio de atuacao no mercado internacional das empresas respondentes, cujo resultado foi de
9,4 anos. A varidvel tempo de experiéncia com exportagdes foi normalizada, criando-se o

histograma demonstrado na Figura 23 a seguir.

Figura 23: Histograma: Numero de Anos que a empresa exporta

30
20
104
Std. Dev = 8,18
Mean = 9,4
0 N = 39,00

00 50 100 150 20,0 250 30,0 350

Numero de anos que a empresa exporta

Como hipotese especulativa, sugeriu-se que as empresas que exportam ha mais de 9,4
anos tém mais experiéncia do que as empresas que exportam ha menos tempo. Para analisar

os dados utilizou-se o Zscore com um desvio padrao (Anexo 8.4.13). Considerou-se, entdo,
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que as empresas com Zscore maior que zero estdo no grupo que exporta mais do que a média

amostral, resultando em:

1 — Empresas que exportam abaixo do tempo médio (26 empresas)

2 — Empresas que exportam acima do tempo médio (13 empresas)

Utilizando-se a Analise de Variancia (ANOVA), os dois grupos foram avaliados com as
variaveis de informacgoes utilizadas, considerando como varidvel independente quem exporta

acima do tempo médio de 9,4 anos, e as variaveis dependentes:

1- Informagoes Utilizadas
2- Fontes de Informacao
3- Mercados de Atuagao

4- Perfil de Atuacao

Considerando significancia > 0,10, os resultados ndo apresentaram significancia, o
que conclui que o tempo de atuacdo nio influencia nas variaveis analisadas. O perfil das
empresas da regido, demonstrado no Grafico 12, revela que 18,4% das empresas
exportam hd menos de um ano e 31,6%, entre 1 e 5 anos, totalizando 50% da amostra.
Assim sendo, o resultado desta andlise mostrou que as empresas mais jovens se
mostram mais ativas na busca de informagdes do que as empresas que atuam ha mais

tempo no mercado internacional.

A seguir, sdo apresentadas as principais conclusdes deste trabalho (Quadro 19).
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Quadro 19: Quadro Resumo das Conclusodes do Trabalho

Principais Conclusdes do Trabalho

I nfor magdes utilizadas pelas empr esas para atua¢éo no mer cado internacional

NAO USA USA NAO USA USA
Religido Idioma Custos Logisticos Capacidade de
Pagamento dos
Volume de Reservas | Taxa de conversao da Existéncia de Compradores
Internacionais moeda Fabricantes
Preco dos
Taxa de Desemprego | Estabilidade Politica | Procedimentos para concorrentes
Importacao internacionais
Renda Per Capita Acordos
Internacionais Impostos incidentes Disponibilidade de
sobre o produto Transporte
Estimativa de
Demanda

Obtidas nas relagdes com os clientes
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Feiras Internacionais

Publicagdes Especializadas

Exportagdo direta

Influencia muito na diversificacao de mercados e pouco no volume de exportacao

Nao influencia no uso das informagdes Atuacdo em mercados mais exigentes
Nao tem relagdo com o tempo de atuagdo no Diversifica¢ao na forma de atuagao
mercado internacional Busca constante de novos mercados

5. Conclusdes e Consider agbes Finais

Este estudo tem como intuito identificar as informagdes consideradas importantes,
utilizadas pelas empresas exportadoras de Ribeirdo Preto e regido, em sua atuacdo no mercado

internacional.

Dos cinco obj etivos propostos nesta pesquisa, o primeir o consistiu na identificagdo das
informagdes sobre mercados internacionais utilizadas pelas empresas atuar no mercado
internacional. Os modelos apresentados no referencial teorico do Capitulo 2 enfatizaram a
necessidade de informagdes em nivel interno do pais, do produto, do mercado e do ambiente
de negocios internacionais, representado pelas informag¢des macroecondmicas. Com o
resultado da pesquisa, verificou-se que as informacdes mais utilizadas estdo diretamente
ligadas ao mercado alvo, com énfase nas informagdes ligadas a oferta/demanda do produto, e
pouco se utiliza as informagdes do ambiente em que estd inserido o pais com o qual se

negocia.
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O segundo objetivo foi a avaliagdo da freqiiéncia de uso dos diversos tipos de
informacao. As informacgdes mais citadas pelos respondentes da pesquisa, como utilizadas,
sdo as questoes ligadas a capacidade de pagamento dos compradores, exigéncias, normas ¢
beneficios fiscais para o produto exportado. Em outro extremo, estdo as informagdes de
mercado relacionadas a existéncia de fabricantes no mercado alvo, bem como custos

logisticos para o transporte do produto, com pouco ou nenhum uso.

Com relagdo as informagdes gerais, considerando o ambiente de negocios, a principal
informacao citada foi o idioma que o pais alvo utiliza nas transagdes internacionais, seguida
pela existéncia de acordos comerciais com o Brasil. Ainda foram citadas com nenhum ou
pouco uso, pela maioria das empresas pesquisadas, as informacdes referentes a religido,
seguidas pelas informagdes macroeconomicas inflagdao, PIB, taxa de desemprego, renda per
capita ¢ volume de reservas internacionais. Estas respostas indicam que as empresas
exportadoras da regido de Ribeirdo Preto ainda ndo dimensionam a importancia das
informagdes gerais como reflexo no ambiente internacional de negoécios. Um indicativo
importante deste dimensionamento ¢ a informagdo sobre a existéncia de beneficios fiscais
para o produto exportado que foi citada por 76,3% das empresas como “usa sempre” € “usa
muito”. Esta informacdo estd diretamente associada a informacao da Tabela 15 — Existéncia
de Acordos Comerciais com o Brasil. Como foram expostos no Capitulo 1 (Tabela 1), os
acordos comerciais proporcionam aos paises signatdrios, redu¢do dos impostos incidentes

para os produtos negociados.

O terceiro objetivo foi a investigagdo das fontes de informacdo utilizadas pelas

empresas exportadoras. Como resultado, 95% das empresas responderam que os clientes
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enviam as informacgdes necessarias. Seguido as este resultado, outras fontes mais citadas pelos
respondentes foram as feiras internacionais e publicacdes especializadas. A fonte menos
citada foi que a empresa contrata servicos de pesquisa para o mercado alvo. Este resultado
revela que as empresas pesquisadas nao atuam diretamente na busca de informagdes, criando
um sistema proprio de entendimento de mercado, limitando-se a utilizar as informagdes

fornecidas pelo comprador do produto.

O guarto objetivo visou a identificagdo dos perfis de acdo das empresas na exportagao.
O resultado revelou que a grande parte das empresas exporta diretamente ou utilizam
distribuidores proprios no exterior. No entanto, quase metade das empresas respondeu que a
empresa ndo busca novos mercados, pois os clientes as procuram. Com este resultado aliado
ao resultado do objetivo anterior, de que as informacdes sdo enviadas pelo proprio cliente,

denota, ainda, um perfil passivo na atividade exportadora.

O quinto objetivo buscou analisar os dados obtidos na pesquisa com técnicas
estatisticas descritivas de correlacdo e analise de variancia. Os resultados evidenciaram que a
experiéncia internacional influencia muito na diversificagdo de mercados e tem fraca
correlacdo positiva com o volume de exportacdo. Verificou-se também que o maior
envolvimento no mercado internacional ndo tem relacdo com o tempo de atuagdo e nao
influencia no uso das informagdes, quando comparado com o envolvimento das empresas que
exportam até 25% de seu faturamento. Por outro lado, as empresas mais envolvidas com
exportacdo atuam em mercados mais exigentes, diversificam sua forma de atuagdo e buscam

constantemente novos mercados.
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6. Contribuictes e Recomendacdes par a Pesquisas Futuras

Este trabalho foi realizado, buscando a identificagdo das informacgdes utilizadas por
empresas exportadoras da regido de Ribeirdo Preto na atividade exportadora. As principais
contribuigdes deste trabalham permitiram entender primeiramente como estas empresas atuam
no mercado internacional. Ainda que a amostra seja composta por empresas com pequeno
volume de exportagdes em relacdo as vendas totais, observa-se que a atuacao ¢ muito centrada

€m poucos mercados.

Esta pesquisa, como um estudo piloto, buscou a aplicagdo dos principais modelos de
inteligéncia de mercados internacionais ja aplicados em outros paises. E importante que esta
pesquisa seja realizada em outras regides, tanto do estado de Sao Paulo, quanto no pais, pois a
amostra pode ser considerada pequena em relacdo a quantidade de empresas brasileiras que

atuam no mercado internacional.
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Com base no que foi levantado na pesquisa de campo, as empresas exportadoras da
regido utilizam mais informacodes ligadas ao mercado do que propriamente o ambiente em que
estao inseridas. Assim sendo, novos estudos podem se beneficiar da metodologia de pesquisa
desenvolvida neste trabalho, tais como:

- Estudo comparativo das informacdes utilizadas para cada pais onde as empresas
atuam.

- Pesquisa dos obstaculos a obtencdo de informacao sobre os paises alvo.

- Estudos setoriais do comportamento exportador das empresas brasileiras.

Estas sugestdes ndo esgotam as possibilidades de estudos e andlises necessarias para o
aprimoramento da atuacdo internacional das empresas brasileiras. Mas podem contribuir para
criacdo de caminhos para o entendimento do processo de inser¢do internacional tendo em

vista a relevancia para o desenvolvimento do pais.
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8. Anexos

Neste topico sdo apresentados:
8.1. Email Convite
8.2. Instrumento de Pesquisa
8.3. Relagdo das empresas respondentes

8.4 Tabelas
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8.1 Email Convite

Prezado Senhor/Senhora

Meu nome ¢ Orliene Maciel Guimardes e sou pesquisadora da Universidade de Sdo Paulo
(USP) Campus de Ribeirao Preto. Juntamente com o Prof. Dr. Dirceu Tornavoi de Carvalho,
estou realizando pesquisa com empresas exportadoras. O objetivo ¢ analisar as informacdes e

suas fontes, para atuagao no mercado internacional.

Pego sua colaboragdo respondendo as questdes que se seguem. Sua contribui¢do sera muito
valiosa para a conclusdo deste trabalho e nos comprometemos a enviar-lhe os resultados
gerados e citar e seu nome e¢/ou da empresa na dissertacao a ser publicada no proximo més, se

for de vosso interesse.

As informacgdes serdo tratadas de forma agregada, eliminando qualquer receio quanto a

confidencialidade das respostas individuais.
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Para responder, retorne a planilha ao remetente (orliene.maciel@terra.com.br) com as

respostas assinaladas nos campos respectivos.

Agrademos antecipadamente sua colaboragao.

8.2 Instrumento de Pesquisa - Questionario

DADOS DA EMPRESA

Em que ano a empresa foi fundada?

Qual o principal setor de atuag¢do da empresa?

Qual o niimero de funcionarios?

Ateé 10

de 11 a40

de 41 a 200

Acima de 200

Qual a receita anual com exportagdes?

Até US 400 mil

Até US 3,5 milhoes

Até US 20 milhoes

Acima de US 20 milhoes
Até 25%

Qual a participag@o das exportagdes de 25% a 50%

no volume de vendas totais anuais? de 50% a 75%
de 75% a 100%
100%

Qual foi o primeiro ano que a empresa

exportou?

Qual foi o primeiro pais que a empresa

exportou?

MERCADOS DE ATUACAO

Para quais mercados a empresa
exporta?

MERCOSUL - Argentina, Uruguai e
Paraguai

Demais paises latino americanos

Unido Européia

EUA + Canada

China
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Demais paises asiaticos

Africa

Oriente Médio

Outros

PERFIL DE ATUACAO

Como a empresa atua no mercado
internacional?

Exporta diretamente

Exporta para distribuidores proprios

Utiliza agentes independentes no exterior

Utiliza "Exporta Facil"

A empresa busca constantemente novos
mercados

Nao buscamos novos mercados, os clientes
nos procuram

INFORMACOES SOBRE OS PAISES PARA OS QUAISA EMPRESA EXPORTA

Questdo: Ao exportar paraum pais, quais informagdes sdo utilizadas?

I nfor magdes ger ais sobr e o pais alvo

N&o
usa

Usa
pouco

Usa
muito

Usa
Sempre

Idioma utilizado nas transag¢des internacionais

Religido

Inflacao

Taxa de conversdo da moeda do pais alvo x Dolar EUA

Renda per capita

Volume de Reservas Internacionais

PIB - Produto Interno Bruto

Taxa de desemprego

Estabilidade Politica

Relacoes diplomaticas com o Brasil

Existéncia de Acordos Comerciais com o Brasil

I nfor magOes sobre o mercado alvo

Nao
usa

Usa
pouco

Usa
muito

Usa
Sempre

Concorrentes internacionais que atuam no mercado

Existéncia de fabricantes

Estimativa de demanda do produto

Capacidade de pagamento dos compradores

Preco praticado pelos concorrentes

Impostos incidentes sobre o seu produto

Beneficios fiscais para o seu produto

Exigéncias e normas para o seu produto

Custos logisticos no pais alvo

Disponibilidade de transporte para o pais alvo

Procedimentos burocraticos para importacao
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Fontes de Informacéo sobre o paisalvo

Nao | Usa | Usa Usa
usa | pouco | muito | Sempre

Embaixadas/Consulados brasileiros

Embaixadas/Consulados estrangeiros

Camaras de Comércio

Assinatura de servicos de informagoes

Publica¢des especializadas

A empresa tem um sistema proprio de pesquisa

A empresa contrata servigcos de pesquisa

Feiras Internacionais nos fornecem as informagoes

Os clientes nos enviam as informag¢des necessarias

Qutras Fontes:

INFORMACOES SOBRE O RESPONDENTE

Qual o seu cargo na empresa?

Dono/Proprietario

Diretor/Presidente

Supervisor/Coordenador/Gerente

Analista

Assessor contratado

Representante

Outros

Qual area da empresa vocé trabalha?

Marketing/Comercial

Operagdes/Producao

Finangas

Contabilidade

Recursos Humanos

Qual sua formacgao educacional?

Hé quanto tempo atua na area internacional?

Vocé ja fez cursos especificos da area internacional?




8.3 Relacéo das empresas exportadoras da regiao
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SEQ EMPRESA CIDADE
1 | VERSI CRIVELENTI FERRERO ALTINOPOLIS
2 | AGROPLANTA INDUSTRIAS QUIMICAS LTDA BATATAIS
3 | BATATAIS PAVAN COMPON AUTOM LTDA IMPORT BATATAIS
4 |FUNDICAO BATATAIS LTDA BATATAIS
5 |IMPLEMENTOS AGRICOLAS MARISPAN LTDA BATATAIS
6 [JUSTINO DE MORAIS IRMAOS S/A BATATAIS
7 |PLURINOX INDUSTRIA E COMERCIO LTDA BATATAIS
8 |VOBER IND E COM LTDA BATATAIS
9 |J.F.INDUSTRIA DE COSMETICOS LTDA BRODOWSKI
10 |REVEST-BRAS INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. BRODOWSKI
11 |CINAP COMERCIO E IND DE AUTO PECAS LTDA CRAVINHOS
12 |CONIMEL EMPRESA DE MATERIAL ELETRICO LTDA CRAVINHOS
13 |FERTILANCE MAQUINAS AGRICOLAS LTDA CRAVINHOS
14 |J.V. EQUIPAM MEDICOS E ODONTOL LTDA EPP CRAVINHOS
15 |LUCYN COM E REPRES DE MAQUINAS LTDA CRAVINHOS
16 |OURO FINO AGROSCIENCES LTDA CRAVINHOS
17 |OURO FINO SAUDE ANIMAL LTDA CRAVINHOS
18 |PALETRANS EQUIPAMENTOS LTDA CRAVINHOS
19 |PRAMAC BRASIL EQUIPAMENTOS LTDA CRAVINHOS
20 |RENK ZANINI S A EQUIPAMENTOS INDUSTRIAIS CRAVINHOS
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21 |TES TECNOLOGIA SISTEMAS E COMERCIO LTDA CRAVINHOS

22 | A ULDERIGO ROSSI IND DE MAQS GRAFICAS LTDA RIBEIRAO PRETO
23 |AGMAQ EQUIP E MONTAGENS INDS LTDA EPP RIBEIRAO PRETO
24 | AGROSYSTEM COM, IMPORT E EXPORT LTDA RIBEIRAO PRETO
25 |AJUBA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. RIBEIRAO PRETO
26 |ANTICORROSIVA DO BRASIL LTDA RIBEIRAO PRETO
27 |ARNALDO DE ALMEIDA PRADO FILHO RIBEIRAO PRETO
28 |BETUNEL INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. RIBEIRAO PRETO
29 |BME SISTEMAS DE ENERGIA LTDA RIBEIRAO PRETO
30 |BRANDY INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. RIBEIRAO PRETO

SEQ EMPRESA CIDADE

31 |BRASPOR RIBEIRAO LTDA RIBEIRAO PRETO
32 |CARNAUBA EXPORTACAO E IMPORTACAO LTDA RIBEIRAO PRETO
33 |CENTRO TECNICO RONCAR LTDA RIBEIRAO PRETO
34 |CESAR N. ALFONZO COML EXPORT E IMPORT LT RIBEIRAO PRETO
35 |CIPAMED EMBAL MEDICO-HOSPIT LTDA - EPP RIBEIRAO PRETO
36 | COMEGA INDUSTRIA DE TUBOS LTDA. RIBEIRAO PRETO
37 |COMPANHIA DE BEBIDAS IPIRANGA RIBEIRAO PRETO
38 |CONSOLI & CIA LTDA. - EPP RIBEIRAO PRETO
39 |CORDOBA INDUSTRIAL LTDA RIBEIRAO PRETO
40 |CRYSTALSEV COM E REPRESENTACAO LTDA RIBEIRAO PRETO
41 |DABI ATLANTE INDS MEDICO ODONTOL LTDA RIBEIRAO PRETO
42 |DEL REI INDUSTRIA DE ARTEF DE LATEX LTDA RIBEIRAO PRETO
43 |DENT-FLEX INDUSTRIA E COMERCIO LTDA RIBEIRAO PRETO
44 | DENTSCLER IND DE AP ODONTOLOGICOS LTDA RIBEIRAO PRETO
45 | DI MARIOTTI INDUSTRIA DE CALCADOS LTDA RIBEIRAO PRETO
46 |DINAGRO AGRO PECUARIA LTDA RIBEIRAO PRETO
47 |DINATEC PECAS E SERVICOS LTDA RIBEIRAO PRETO
48 |DM TECH PRODUTOS ELETRO - ELETRONICOS LTDA. RIBEIRAO PRETO
49 |D-X INDUSTRIA, COMERCIO E EXPORTACAO LTDA RIBEIRAO PRETO
50 [EDITORA COC EMPREEND CULTURAIS LTDA RIBEIRAO PRETO
51 |EXPANSAO COMERCIO INTERNACIONAL LTDA RIBEIRAO PRETO
52 |FERRAZ MAQUINAS E ENGENHARIA LTDA RIBEIRAO PRETO
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53 |FOOD AND MACHINES EXPORT E IMPORT LTDA RIBEIRAO PRETO
54 |FUND DE APOIO AO ENSINO PESQ E AS HCFMRPUSP RIBEIRAO PRETO
55 |GIGANTE RECEM NASCIDO IND COM E REP LTDA RIBEIRAO PRETO
56 |GIL EQUIPAMENTOS INDUSTRIAIS LIMITADA RIBEIRAO PRETO
57 |GNATUS EQUIP MEDICO ODONTOLOGICOS LTDA RIBEIRAO PRETO
58 |GNATUS INTERNATIONAL LTDA RIBEIRAO PRETO
59 |GUARIM EQUIP DIESEL E FABRIC DE MAQUINAS IND RIBEIRAO PRETO
60 |GUTTEMBERG CUNHA MUNIZ EPP RIBEIRAO PRETO
61 |[HIDROVACHEK LTDA RIBEIRAO PRETO
62 |INDUSTRIA DE PROD ALIMENTICIOS CORY LTDA RIBEIRAO PRETO
SEQ EMPRESA CIDADE
63 [IND E COM DE CALCADOS RIO MODINHA LTDA RIBEIRAO PRETO
64 |INDUSTRIAS REUNIDAS FRATESCHI LTDA-EPP RIBEIRAO PRETO
65 |INTERMERC COMERCIO INTERNACIONAL LTDA RIBEIRAO PRETO
66 |[INTERUNION COMERCIO INTERNACIONAL LTDA RIBEIRAO PRETO
67 |IR CONSULTORIA PROJETOS E MONTAGENS LTDA RIBEIRAO PRETO
68 |IRBO-INDUSTRIA DE ARTEF DE BORRACHA LTDA RIBEIRAO PRETO
69 |JP INDUSTRIA FARMACEUTICA S/A RIBEIRAO PRETO
70 |LAVORWASH BRASIL INDL E COML LTDA RIBEIRAO PRETO
71 |LEANDRO MARIANO FRANCA RIBEIRAO PRETO
72 |MARANGATU SEMENTES LTDA RIBEIRAO PRETO
73 |METALCURY FUNDICAO INDUSTRIAL LTDA. RIBEIRAO PRETO
74 |MICRODENT AP ODONTOLOGICOS LTDA - EPP RIBEIRAO PRETO
75 |MICROEM PRODUTOS MEDICOS LTDA RIBEIRAO PRETO
76 |MINERADORA BKS LIMITADA RIBEIRAO PRETO
77 |[NAVY ATRAM - IND E COM DE EQUIP ODONT RIBEIRAO PRETO
78 |NESTLE BRASIL LTDA. RIBEIRAO PRETO
79 |NETAFIM BRASIL SIST E EQUIP DE IRRIGACAO LTD RIBEIRAO PRETO
80 |ODONTICS INDUSTRIA E COMERCIO LTDA - EPP RIBEIRAO PRETO
81 |ODONTOBRAS IND. E COM. DE EQ. MED E ODONT LTDA |RIBEIRAO PRETO
82 |ODONTOMEDICS IND DE EQUIP MED ODONTOL RIBEIRAO PRETO
83 |OLIDEF CZ IND E COM DE AP HOSPITALARES LTDA RIBEIRAO PRETO

84

PASTOBRAS SEMENTES LTDA

RIBEIRAO PRETO
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85 |PROCION INDUSTRIA E COMERCIO LTDA RIBEIRAO PRETO
86 |PRODENTAL EQUIP ODONTOLOGICOS LTDA RIBEIRAO PRETO
87 |RIBERBALL MERCANTIL E INDUSTRIAL LTDA RIBEIRAO PRETO
88 |RONCAR IND, COM E EXPORT LTDA. RIBEIRAO PRETO
89 |SANTA HELENA INDUSTRIA DE ALIMENTOS S/A RIBEIRAO PRETO
90 |SANTAL EQUIPAMENTOS S A COM E IND RIBEIRAO PRETO
91 |SIBRAPE-IND E COM DE ARTIGOS PARA LAZER LTDA RIBEIRAO PRETO
92 | SOCIEDADE PORTUGUESA DE BENEFICENCIA RIBEIRAO PRETO
93 |TEC BOL INDUSTRIA DE ARTEFATOS DE LATEX LTDA. |RIBEIRAO PRETO
94 | TECMEDD IMPORT E DISTRIB DE LIVROS LTDA RIBEIRAO PRETO
SEQ EMPRESA CIDADE
95 |TORKFLEX MONT E COM DE ACION MECANICOS RIBEIRAO PRETO
96 | TRACAN MAQ E SIST PARA AGRICULTURA LTDA RIBEIRAO PRETO
97 |TUBOS VEROLA COM, IMPORT E EXPORT LTDA. RIBEIRAO PRETO
98 | UNIBRAS AGRO QUIMICA LTDA RIBEIRAO PRETO
99 | WEM EQUIPAMENTOS ELETRONICOS LTDA RIBEIRAO PRETO
100 | WOLF SEEDS DO BRASIL S/A. RIBEIRAO PRETO
101 |BIO SOJA INDS QUIMICAS E BIOLOGICAS LTDA. SERRANA
102 | SERRANA PAPEL E CELULOSE S/A SERRANA
103 | ADDN ASSISTENCIA TECNICA COM E IND LTDA SERTAOZINHO
104 | BARRA MANSA COM DE CARNES E DERIV LTDA SERTAOZINHO
105 | COMPANHIA ALBERTINA MERCANTIL E INDUSTRIAL SERTAOZINHO
106 | COMPANHIA ENERGETICA SANTA ELISA SERTAOZINHO
107 | DEDINI S/A INDUSTRIAS DE BASE SERTAOZINHO
108 | DMB MAQUINAS E IMPLEMENTOS AGRIC LTDA SERTAOZINHO
109 |ECO-SAND SISTEMAS E EQUIP INDUST - EPP SERTAOZINHO
110 [ EQUIPALCOOL SISTEMAS LTDA SERTAOZINHO
111 |FERMAN EQUIP INDUST E SERVICOS LTDA SERTAOZINHO
112 |[FERNAVAN COMERCIO INTERNACIONAL LTDA SERTAOZINHO
113 |[FERTRON CONTROLE E AUTOMACAO INDL LTDA SERTAOZINHO
114 |FUNDICAO MORENO LTDA SERTAOZINHO
115 |HEROM INDUSTRIA E COMERCIO LTDA SERTAOZINHO
116 [INDUSTRIAL PROCESS ENGINEERING LTDA SERTAOZINHO
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117 |INMAD INDUSTRIA E COMERCIO DE MOVEIS LTDA SERTAOZINHO
118 [INTERVAL IND E COM DE VALVULAS LTDA SERTAOZINHO
119 [IRMAOS TONIELLO LTDA SERTAOZINHO
120 {J W IND E COM DE EQUIP EM ACO INOXIDA SERTAOZINHO
121 |LAGOA DA SERRA LTDA SERTAOZINHO
122 | MEGAVAL ACESSORIOS INDUSTRIAIS LTDA SERTAOZINHO
123 | MERCOSUL REFRATARIOS LTDA. SERTAOZINHO
124 |MOLBOR - IND E COM DE MOLAS HELICOIDAIS E AR SERTAOZINHO
125 |[NATIVE PROD ORG COML. IMPORT EXPORT LTD SERTAOZINHO
126 |PROMOEN EQUIPAMENTOS INDUSTRIAIS LTDA SERTAOZINHO
SEQ EMPRESA CIDADE

127 | SANDVIK MINING AND CONSTRUCT DO BRASIL S/A SERTAOZINHO
128 | SERMATEC INDUSTRIA E MONTAGENS LTDA SERTAOZINHO
129 | SERT PLAST INDUSTRIA E COMERCIO LTDA SERTAOZINHO
130 [SIMEX - SIMIONI IMPORT E EXPORT LTDA. SERTAOZINHO
131 | SIMISA SIMIONI METALURGICA LTDA SERTAOZINHO
132 | T.G.M. TURBINAS INDUSTRIA E COMERCIO LTDA SERTAOZINHO
133 [UNISYSTEMS DO BRASIL LTDA SERTAOZINHO
134 | WAGO PRODUTOS PECUARIOS LTDA EPP SERTAOZINHO
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8.4 Tabelas

8.4.1. Analisede Variancia (ANOVA)

Per centual de Faturamento x Infor magdes Utilizadas

Grupo 1: Exporta até 25% do volume total de vendas anuais

Grupo 2: Exporta de 25% a 100% do volume total de vendas anuais
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ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Idioma utilizado nas Between Groups |1,199E-02 1 | 1,199E-02 ,009 926
transagoes internacionais  \ithin Groups 51,065 37 1,380
Total 51,077 38
Religido do pais alvo Between Groups 154 1 154 1262 612
Within Groups 21,744 37 588
Total 21,897 38
Taxa de Inflagédo Between Groups 2,266 1 2,266 2,708 ,108
Within Groups 30,964 37 ,837
Total 33,231 38
Taxa de Conversao da Between Groups 3,069 1 3,069 1,937 A72
moeda do pais alvo x Within Groups 58,623 37 1,584
Délar Total 61,692 38
Renda per Capita Between Groups 481 1 481 439 512
Within Groups 40,494 37 1,094
Total 40,974 38
Volume de Reservas Between Groups ,176 1 ,176 427 517
Internacionais Within Groups 15,260 37 412
Total 15,436 38
Produto Interno Bruto Between Groups | 6,743E-03 1 | 6,743E-03 ,011 918
Within Groups 23,224 37 628
Total 23,231 38
Taxa de Desemprego Between Groups ,300 1 ,300 878 ,355
Within Groups 12,623 37 341
Total 12,923 38
Estabilidade Politica Between Groups 2,849 1 2,849 2,219 145
Within Groups 47,510 37 1,284
Total 50,359 38
Relagdes Diplomaticas Between Groups 1,898 1 1,898 1,308 260
com o Brasil Within Groups 53,692 37 1,451
Total 55,590 38
Exiténcia de Acordos Between Groups 2,942 1 2,942 1,998 ,166
Comerciais com o Brasil  within Groups 54,494 37 1473
Total 57,436 38
Concorrentes Between Groups 6,667 1 6,667 5,173 ,029
Internacionais que atuam  within Groups 47,692 37 1,289
no mercado alvo Total 54,350 38
Existéncia de fabricantes Between Groups 1,679 1 1,679 1,034 316
nacionais no mercado Within Groups 60,065 37 1,623
alvo Total 61,744 38
Estimativa de demanda Between Groups 8,366 1 8,366 6,844 ,013
do produto no mercado Within Groups 45,224 37 1,222
alvo Total 53,500 38
Capacidade de Between Groups 1,082 1 1,082 1,399 244
Pagamento dos Within Groups 28,610 37 773
compradores Total 29,692 38
Preco praticado pelos Between Groups 5,499 1 5,499 6,191 ,017
concorrentes Within Groups 32,860 37 ,888
Total 38,359 38
Impostos incidentes Between Groups ,560 1 ,560 361 551
sobre o seu produto Within Groups 57,338 37 1,550
Total 57,897 38
Beneficios Fiscais para o Between Groups 2,158 1 2,158 1,440 ,238
seu produto Within Groups 55,432 37 1,498
Total 57,590 38
Exigéncias e Normas Between Groups 2,697 1 2,697 2,654 112
para o seu produto Within Groups 37,610 37 1,016
Total 40,308 38
Custos Logisticos para Between Groups ,883 1 ,883 520 475
seu produto Within Groups 62,860 37 1,699
Total 63,744 38
Disponibilidade de Between Groups 751 1 751 676 416
Transporte para o pais Within Groups 41,146 37 1112
alvo Total 41,897 38
Procedimentos Between Groups | 8,525E-02 1 | 8,525E-02 ,055 816
Burocrréticos para Within Groups 57,351 37 1,550
importagéo Total 57,436 38
Embaixadas/Consulados Between Groups ,900 1 ,900 1,049 312
Brasileiros Within Groups 31,766 37 ,859
Total 32,667 38
Embaixadas/Consulados Between Groups ,560 1 ,560 555 461
Estrangeiros Within Groups 37,338 37 1,009
Total 37,897 38
Camaras de Comércio Between Groups 154 1 154 240 627
Within Groups 23,744 37 642
Total 23,897 38
Assinatura de Servigos de  Between Groups 3,706 1 3,706 3,742 ,061
Informagao Within Groups 36,653 37 1991
Total 40,359 38
Publicagdes Between Groups 1,280 1 1,280 ,908 347
Especializadas Within Groups 52,156 37 1,410
Total 53,436 38
A empresa tem um Between Groups ,918 1 ,918 769 386
sistema proprio de Within Groups 44,159 37 1,193
pesquisa Total 45,077 38
A empresa contrata Between Groups ,385 1 ,385 1,786 ,190
servigos de informagéo Within Groups 7,974 37 216
Total 8,359 38
Feiras Internacionais nos Between Groups 1,949 1 1,949 1,450 236
fornecem informagdes Within Groups 49,744 37 1,344
necessarias Total 51,692 38
Os clientes nos enviam Between Groups 4,404 1 4,404 6,936 ,012
as informagdes Within Groups 23,494 37 ,635
necessarias Total 27,897 38




147

8.4.2. Analise Descritiva
Per centual de Faturamento x Infor magdes Utilizadas
Grupo 1: Exporta até 25% do volume total de vendas anuais

Grupo 2: Exporta de 25% a 100% do volume total de vendas anuais
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Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound
Idioma utilizado nas Até 25% 28 2,14 1,18 22 1,69 2,60 0 3
transagdes internacionais  Acima de 25% 11 2,18 1,17 35 1,40 2,97 0 3
Total 39 2,15 1,16 19 1,78 2,53 0 3
Religido do pais alvo Até 25% 28 32 .86 16 | -1,32E-02 .66 0 3
Acima de 25% 11 18 40 12 | -8,99E-02 45 0 1
Total 39 28 76 12 | 3,60E-02 ,53 0 3
Taxa de Inflagao Até 25% 28 46 ,88 17 12 81 0 3
Acima de 25% 11 1,00 1,00 30 33 1,67 0 3
Total 39 62 94 15 31 ,92 0 3
Taxa de Conversao da Até 25% 28 1,29 1,27 24 79 1,78 0 3
moeda do pais alvo x Acima de 25% 1 1,91 1,22 37 1,09 2,73 o 3
Dolar Total 39 1,46 1,27 20 1,05 1,87 0 3
Renda per Capita Até 25% 28 57 1,03 20 A7 97 0 3
Acima de 25% 11 82 1,08 33 | 9,35E-02 1,54 0 3
Total 39 64 1,04 17 ,30 ,98 0 3
Volume de Reservas Até 25% 28 21 63 12 | -3,00E-02 46 0 3
Internacionais Acima de 25% 11 .36 67 20 | -8,93E-02 .82 0 2
Total 39 26 64 10 | 4,98E-02 46 0 3
Produto Interno Bruto Até 25% 28 39 .83 16 | 7,03E-02 72 0 3
Acima de 25% 11 36 67 20 | -8,93E-02 82 0 2
Total 39 38 78 13 13 64 0 3
Taxa de Desemprego Até 25% 28 29 66 ,12 | 3,03E-02 54 0 3
Acima de 25% 11 | 9,09E-02 30 | 9,09E-02 -11 29 0 1
Total 39 23 58 | 9,34E-02 | 4,17E-02 42 0 3
Estabilidade Politica Até 25% 28 1,04 1,10 21 61 1,46 0 3
Acima de 25% 11 1,64 1,21 36 83 2,45 0 3
Total 39 1,21 1,15 18 83 1,58 0 3
Relagdes Diplomaticas Até 25% 28 ,96 1,20 23 ,50 1,43 0 3
com o Brasil Acima de 25% 11 1,45 1,21 37 64 2,27 0 3
Total 39 1,10 1,21 19 71 1,49 0 3
Exiténcia de Acordos Até 25% 28 1,57 1,32 .25 1,06 2,08 0 3
Comerciais com o Brasil  Acima de 25% 11 2,18 87 26 1,59 2,77 0 3
Total 39 1,74 1,23 20 1,35 2,14 0 3
Concorrentes Até 25% 28 1,54 1,20 23 1,07 2,00 0 3
Internacionais que atuam  Acima de 25% 11 2,45 93 28 1,83 3,08 0 3
no mercado alvo Total 39 1,79 1,20 19 141 2,18 0 3
Existéncia de fabricantes  Até 25% 28 1,36 1,25 24 .87 1,84 0 3
nacionais no mercado Acima de 25% 11 1,82 1,33 40 .93 2,71 0 3
alvo Total 39 1,49 1,27 20 1,07 1,90 0 3
Estimativa de demanda Até 25% 28 1,61 1,17 22 1,16 2,06 0 3
do produto no mercado Acima de 25% 11 2,64 192 28 2,02 3,26 0 3
alvo Total 39 1,90 1,19 19 1,51 2,28 0 3
Capacidade de Até 25% 28 2,36 99 19 1,97 2,74 0 3
Pagamento dos Acima de 25% 11 2,73 47 14 2,41 3,04 2 3
compradores Total 39 2,46 88 14 2,17 2,75 0 3
Prego praticado pelos Até 25% 28 1,89 1,07 20 1,48 2,31 0 3
concorrentes Acima de 25% 11 2,73 47 14 2,41 3,04 2 3
Total 39 2,13 1,00 16 1,80 2,45 0 3
Impostos incidentes Até 25% 28 1,64 1,37 26 111 2,17 0 3
sobre o seu produto Acima de 25% 11 1,91 83 25 1,35 2,47 0 3
Total 39 1,72 1,23 20 1,32 2,12 0 3
Beneficios Fiscais parao  Até 25% 28 1,75 1,32 25 1,24 2,26 0 3
seu produto Acima de 25% 11 2,27 ,90 27 1,67 2,88 0 3
Total 39 1,90 1,23 20 1,50 2,30 0 3
Exigéncias e Normas Até 25% 28 2,14 1,15 22 1,70 2,59 0 3
para o seu produto Acima de 25% 11 2,73 47 14 2,41 3,04 2 3
Total 39 2,31 1,03 16 1,97 2,64 0 3
Custos Logisticos para Até 25% 28 1,39 1,34 25 87 191 0 3
seu produto Acima de 25% 11 1,73 1,19 36 .93 253 0 3
Total 39 1,49 1,30 21 1,07 1,91 0 3
Disponibilidade de Até 25% 28 1,96 1,10 21 1,54 2,39 0 3
Transporte para o pais Acima de 25% 11 2,27 ,90 27 1,67 2,88 0 3
alvo Total 39 2,05 1,05 17 1,71 2,39 0 3
Procedimentos Até 25% 28 1,71 1,24 23 1,23 2,20 0 3
Burocrraticos para Acima de 25% 11 1,82 1,25 38 ,98 2,66 0 3
importagao Total 39 1,74 1,23 20 1,35 2,14 0 3
Embaixadas/Consulados ~ Até 25% 28 57 92 17 21 93 0 3
Brasileiros Acima de 25% 11 91 94 28 27 154 0 3
Total 39 67 .93 15 37 .97 0 3
Embaixadas/Consulados ~ Até 25% 28 64 1,03 19 24 1,04 0 3
Estrangeiros Acima de 25% 11 91 94 28 27 1,54 0 3
Total 39 72 1,00 16 .39 1,04 0 3
Camaras de Comércio Até 25% 28 ,68 82 15 ,36 1,00 0 2
Acima de 25% 11 82 75 23 31 1,32 0 2
Total 39 72 79 13 46 ,98 0 2
Assinatura de Servigos de  Até 25% 28 ,68 ,90 17 33 1,03 0 3
Informagéo Acima de 25% 11 1,36 121 36 55 217 0 3
Total 39 87 1,03 17 54 1,21 0 3
Publicagdes Até 25% 28 1,14 1,15 22 ,70 1,59 0 3
Especializadas Acima de 25% 11 155 1,29 39 .68 241 0 3
Total 39 1,26 1,19 ,19 87 1,64 0 3
A empresa tem um Até 25% 28 75 1,08 ,20 .33 117 0 3
sistema proprio de Acima de 25% 11 1,09 114 34 .33 1,85 0 3
pesquisa Total 39 85 1,09 17 49 1,20 0 3
A empresa contrata Até 25% 28 14 36 | 6,73E-02 | 4,68E-03 28 0 1
servicos de informagéo Acima de 25% 11 .36 67 ,20 | -8,93E-02 .82 0 2
Total 39 21 47 | 751E-02 | 531E-02 ,36 0 2
Feiras Internacionais nos  Até 25% 28 1,32 1,09 21 ,90 1,74 0 3
fornecem informagdes Acima de 25% 1 1,82 1,33 40 93 2,71 o 3
necessarias Total 39 1,46 1,17 19 1,08 1,84 0 3
Os clientes nos enviam Até 25% 28 2,07 .90 17 1,72 2,42 0 3
as informagges Acima de 25% 11 2,82 40 12 2,55 3,09 2 3
necessarias Total 39 2,28 86 14 2,00 2,56 0 3




8.4.3. Analisede Variancia (ANOVA)

Per centual de Faturamento x M er cados de Atuacdo

Grupo 1: Exporta até 25% do volume total de vendas anuais

Grupo 2: Exporta de 25% a 100% do volume total de vendas anuais

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Mercosul Between Groups |8,325E-03 1 (8,325E-03 ,049 ,827
Within Groups 6,351 37 172
Total 6,359 38
America Latina Between Groups |3,330E-02 1 [3,330E-02 ,131 , 719
exceto Mercosul  Within Groups 9,403 37 254
Total 9,436 38
Unido Européia Between Groups 1,063 1 1,063 5,755 ,022
Within Groups 6,834 37 ,185
Total 7,897 38
Estados Unidos e  Between Groups ,620 1 ,520 3,680 ,063
Canada Within Groups 5,224 37 141
Total 5,744 38
China Between Groups ,687 1 ,587 9,962 ,003
Within Groups 2,182 37 |5,897E-02
Total 2,769 38
Asia exceto China Between Groups 1,159 1 1,159 9,355 ,004
Within Groups 4,584 37 124
Total 5,744 38
Africa Between Groups ,533 1 ,533 2,335 ,135
Within Groups 8,442 37 ,228
Total 8,974 38
Oriente Médio Between Groups 1,159 1 1,159 9,355 ,004
Within Groups 4,584 37 124
Total 5,744 38
Qutros Between Groups ,169 1 ,169 2,398 ,130
Within Groups 2,601 37 | 7,029E-02
Total 2,769 38
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8.4.4. Andlise Descritiva

Per centual de Faturamento x M ercados de Atuagdo

Grupo 1: Exporta até 25% do volume total de vendas anuais

Grupo 2: Exporta de 25% a 100% do volume total de vendas anuais

Descriptives
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95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper

Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum

Mercosul Até 25% 28 , 7857 ,4179 |7,897E-02 ,6237 ,9477 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,8182 ,4045 ,1220 ,5464 1,0899 ,00 1,00

Total 39 , 7949 ,4091 |6,550E-02 ,6623 ,9275 ,00 1,00

America Latina Até 25% 28 5714 ,5040 [9,524E-02 ,3760 , 7668 ,00 1,00
exceto Mercosul  Acima de 25% 11 ,6364 ,5045 ,1521 ,2974 ,9753 ,00 1,00
Total 39 ,5897 ,4983 (7,979E-02 4282 ,7513 ,00 1,00

Unido Européia Até 25% 28 ,1786 ,3900 (7,371E-02 (2,734E-02 ,3298 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,5455 5222 , 1575 ,1946 ,8963 ,00 1,00

Total 39 ,2821 ,4559 (7,300E-02 ,1343 ,4298 ,00 1,00

Estados Unidos e  Até 25% 28 ,1071 ,3150 |5,952E-02 |-1,50E-02 ,2293 ,00 1,00
Canada Acima de 25% 11 ,3636 ,5045 ,1521 |2,469E-02 , 7026 ,00 1,00
Total 39 ,1795 ,3888 (6,225E-02 |5,346E-02 ,3055 ,00 1,00

China Até 25% 28 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,00 ,00
Acima de 25% 11 2727 4671 ,1408 |(-4,11E-02 ,5865 ,00 1,00

Total 39 |7,692E-02 ,2700 (4,323E-02 |-1,06E-02 , 1644 ,00 1,00

Asia exceto China Até 25% 28 |7,143E-02 ,2623 (4,956E-02 |-3,03E-02 , 1731 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,4545 5222 , 1575 ,1037 ,8054 ,00 1,00

Total 39 ,1795 ,3888 [6,225E-02 |5,346E-02 ,3055 ,00 1,00

Africa Até 25% 28 ,2857 ,4600 |[8,694E-02 ,1073 ,4641 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,5455 ,5222 ,1575 ,1946 ,8963 ,00 1,00

Total 39 ,3590 ,4860 |7,782E-02 ,2014 ,5165 ,00 1,00

Oriente Médio Até 25% 28 |7,143E-02 ,2623 |4,956E-02 |-3,03E-02 ,1731 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,4545 5222 , 1575 ,1037 ,8054 ,00 1,00

Total 39 ,1795 ,3888 [6,225E-02 |5,346E-02 ,3055 ,00 1,00

Outros Até 25% 28 |3,571E-02 , 1890 (3,571E-02 |-3,76E-02 ,1090 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,1818 ,4045 ,1220 |-8,99E-02 ,4536 ,00 1,00

Total 39 |7,692E-02 ,2700 [4,323E-02 |-1,06E-02 , 1644 ,00 1,00




8.4.5. Analisede Variancia (ANOVA)

Per centual de Faturamento x Forma de Atuacéo

Grupo 1: Exporta até 25% do volume total de vendas anuais

Grupo 2: Exporta de 25% a 100% do volume total de vendas anuais
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ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Exportacao Direta Between Groups ,674 1 ,674 5,667 ,023

Within Groups 4,403 37 ,119

Total 5,077 38
Exporta para Between Groups ,243 1 ,243 1,114 ,298
distribuidores proprios  within Groups 8,065 37 ,218

Total 8,308 38
Exporta por agentes Between Groups ,953 1 ,953 6,524 ,015
independentes Within Groups 5,406 37 ,146

Total 6,359 38
Utiliza Exporta facil Between Groups |9,066E-02 1 |9,066E-02 1,252 ,270

Within Groups 2,679 37 | 7,239E-02

Total 2,769 38
Empresa busca novos  Between Groups ,783 1 , 783 3,350 ,075
mercados Within Groups 8,653 37 234

Total 9,436 38
Nao busca-clientes é Between Groups [1,199E-02 1 |1,199E-02 ,088 , 769
que procuram Within Groups 5,065 37 ,137

Total 5,077 38
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8.4.6. Andlise Descritiva

Per centual de Faturamento x Forma de Atuacéo

Grupo 1: Exporta até 25% do volume total de vendas anuais

Grupo 2: Exporta de 25% a 100% do volume total de vendas anuais

Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper

N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum [ Maximum

Exportacao Direta Até 25% 28 ,9286 ,2623 | 4,956E-02 ,8269 1,0303 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,6364 ,5045 , 1521 ,2974 ,9753 ,00 1,00

Total 39 ,8462 ,3655 |5,853E-02 7277 ,9646 ,00 1,00

Exporta para Até 25% 28 ,3571 ,4880 |9,221E-02 ,1679 ,5464 ,00 1,00
distribuidores proprios  Acima de 25% 11 ,1818 ,4045 ,1220 | -8,99E-02 4536 ,00 1,00
Total 39 ,3077 ,4676 |7,487E-02 ,1561 ,4593 ,00 1,00

Exporta por agentes Até 25% 28 ,1071 , 3150 |5,952E-02 | -1,50E-02 ,2293 ,00 1,00
independentes Acima de 25% 11 L4545 5222 1575 ,1037 ,8054 ,00 1,00
Total 39 ,2051 ,4091 |6,550E-02 |7,252E-02 3377 ,00 1,00

Utiliza Exporta facil Até 25% 28 ,1071 ,3150 |5,952E-02 | -1,50E-02 ,2293 ,00 1,00
Acima de 25% 11 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,00 ,00

Total 39 (7,692E-02 ,2700 |4,323E-02 | -1,06E-02 , 1644 ,00 1,00

Empresa busca novos  Até 25% 28 ,3214 ,4756 |8,988E-02 ,1370 ,5058 ,00 1,00
mercados Acima de 25% 11 ,6364 ,5045 ,1521 ,2974 ,9753 ,00 1,00
Total 39 ,4103 ,4983 | 7,979E-02 ,2487 ,5718 ,00 1,00

Nao busca-clientes é Até 25% 28 ,1429 ,3563 |6,734E-02 | 4,680E-03 ,2810 ,00 1,00
que procuram Acima de 25% 11 ,1818 ,4045 ,1220 | -8,99E-02 ,4536 ,00 1,00
Total 39 ,1538 ,3655 |5,853E-02 | 3,536E-02 ,2723 ,00 1,00

8.4.7. Analisede Variancia (ANOVA)

Grupo que busca novos mer cados x | nfor magdes Utilizadas
0: Busca Novos Mercados

1: Ndo busca novos mercados



ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Idioma utilizado nas Between Groups 1,270 1 1,270 ,943 ,338
transagdes Within Groups 49,807 37 1,346
internacionais Total 51,077 38
Religido do pais alvo Between Groups 4,460 1 4,460 9,463 ,004
Within Groups 17,438 37 471
Total 21,897 38
Taxade Inflagao Between Groups 1,829 1 1,829 2,155 ,151
Within Groups 31,402 37 ,849
Total 33,231 38
Taxa de Conversao da Between Groups 1,385 1 1,385 ,850 ,363
moeda do pais alvo x Within Groups 60,307 37 1,630
Dolar Total 61,692 38
Renda per Capita Between Groups 3,496 1 3,496 3,451 ,071
Within Groups 37,478 37 1,013
Total 40,974 38
Volume de Reservas Between Groups 1,610 1 1,610 4,308 ,045
Internacionais Within Groups 13,826 37 ,374
Total 15,436 38
Produto Interno Bruto Between Groups 2,489 1 2,489 4,440 ,042
Within Groups 20,742 37 ,561
Total 23,231 38
Taxa de Desemprego Between Groups ,564 1 ,564 1,690 ,202
Within Groups 12,359 37 ,334
Total 12,923 38
Estabilidade Politica Between Groups 6,313 1 6,313 5,303 ,027
Within Groups 44,046 37 1,190
Total 50,359 38
Relagdes Diplomaticas Between Groups 9,283 1 9,283 7,417 ,010
com o Brasil Within Groups 46,307 37 1,252
Total 55,590 38
Exiténcia de Acordos Between Groups 3,947 1 3,947 2,730 ,107
Comerciais com o Brasil  Wwithin Groups 53,489 37 1,446
Total 57,436 38
Concorrentes Between Groups 5,620 1 5,620 4,266 ,046
Internacionais que Within Groups 48,739 37 1,317
atuam no mercado alvo Total 54,359 38
Existéncia de fabricantes Between Groups 1,874 1 1,874 1,158 ,289
nacionais no mercado Within Groups 59,870 37 1,618
avo Total 61,744 38
Estimativa de demanda Between Groups 3,372 1 3,372 2,485 ,123
do produto no mercado  within Groups 50,217 37 1,357
alvo Total 53,590 38
Capacidade de Between Groups |4,013E-02 1 |4,013E-02 ,050 ,824
Pagamento dos Within Groups 29,652 37 ,801
compradores Total 29,692 38
Preco praticado pelos Between Groups 1,652 1 1,652 1,666 ,205
concorrentes Within Groups 36,707 37 ,992
Total 38,359 38
Impostos incidentes Between Groups 3,221 1 3,221 2,180 ,148
sobre o seu produto Within Groups 54,677 37 1,478
Total 57,897 38
Beneficios Fiscais para Between Groups ,196 1 ,196 ,126 , 724
0 seu produto Within Groups 57,394 37 1,551
Total 57,590 38
Exigéncias e Normas Between Groups [9,030E-02 1 |9,030E-02 ,083 775
para o seu produto Within Groups 40,217 37 1,087
Total 40,308 38
Custos Logisticos para Between Groups 5,502 1 5,502 3,495 ,069
seu produto Within Groups 58,242 37 1,574
Total 63,744 38
Disponibilidade de Between Groups |3,414E-03 1 |3,414E-03 ,003 ,957
Transporte para o pais Within Groups 41,894 37 1,132
alvo Total 41,897 38
Procedimentos Between Groups 1,020 1 1,020 ,669 ,419
Burocrréticos para Within Groups 56,416 37 1,525
importagéo Total 57,436 38

153



154

8.4.8. Andlise Descritiva

Grupo que busca novos mer cados x | nfor magdes Utilizadas
0: Busca Novos Mercados

1: Nao busca novos mercados



Descriptives

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper

Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum

Idioma utilizado nas ,00 23 2,30 1,06 22 1,84 2,76 0 3
transacdes 1,00 16 1,94 1,29 32 1,25 2,62 0 3
internacionais Total 39 2,15 1,16 19 1,78 2,53 0 3
Religido do pais alvo ,00 23 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 0 0
1,00 16 ,69 1,08 27 11 1,26 0 3

Total 39 28 |76 12 | 3,60E-02 53 0 3

Taxa de Inflagao ,00 23 43 84 18 7,00E-02 ,80 0 3
1,00 16 88 1,02 26 ,33 1,42 0 3

Total 39 ,62 ,94 15 31 ,92 0 3

Taxa de Conversao da ,00 23 1,30 1,33 28 73 1,88 0 3
moeda do pais alvo x 1,00 16 1,69 1,20 30 1,05 2,32 0 3
Délar Total 39 1,46 1,27 20 1,05 1,87 0 3
Renda per Capita ,00 23 ,39 84 17 | 2,86E-02 75 0 3
1,00 16 1,00 1,21 ,30 ,35 1,65 0 3

Total 39 64 1,04 17 ,30 ,98 0 3

Volume de Reservas ,00 23 8,70E-02 29 6,01E-02 | -3,76E-02 21 0 1
Internacionais 1,00 16 50 ,89 22 | 2,34E-02 ,98 0 3
Total 39 26 ,64 ,10 | 4,98E-02 46 0 3

Produto Interno Bruto ,00 23 17 39 8,08E-02 6,32E-03 34 0 1
1,00 16 ,69 1,08 27 11 1,26 0 3

Total 39 ,38 ,78 13 13 64 0 3

Taxa de Desemprego ,00 23 13 )34 | 7,18E-02 | -1,85E-02 ,28 0 1
1,00 16 38 81 ,20 | -5,46E-02 ,80 0 3

Total 39 23 58 | 9,34E-02 | 4,17E-02 42 0 3

Estabilidade Politica ,00 23 87 1,06 22 A1 1,33 0 3
1,00 16 1,69 1,14 28 1,08 2,29 0 3

Total 39 1,21 1,15 18 ,83 1,58 0 3

Relacdes Diplomaticas ,00 23 ,70 1,06 22 24 1,16 0 3
com o Brasil 1,00 16 1,69 1,20 30 1,05 2,32 0 3
Total 39 1,10 1,21 19 71 1,49 0 3

Exiténcia de Acordos ,00 23 1,48 1,31 27 91 2,04 0 3
Comerciais com o Brasil 1,00 16 2,13 1,02 26 1,58 2,67 0 3
Total 39 1,74 1,23 ,20 1,35 2,14 0 3

Concorrentes ,00 23 1,48 1,20 25 ,96 2,00 0 3
Internacionais que 1,00 16 2,25 1,06 27 1,68 2,82 0 3
atuam no mercado alvo gy 39 1,79 1,20 19 1,41 2,18 0 3
Existéncia de fabricantes ,00 23 1,30 1,26 ,26 76 1,85 0 3
nacionais no mercado 1,00 16 1,75 1,29 32 1,06 2,44 0 3
alvo Total 39 1,49 1,27 ,20 1,07 1,90 0 3
Estimativa de demanda ,00 23 1,65 1,23 ,26 1,12 2,18 0 3
do produto no mercado 1,00 16 2,25 1,06 27 1,68 2,82 0 3
alvo Total 39 1,90 1,19 19 1,51 2,28 0 3
Capacidade de ,00 23 2,43 79 ,16 2,09 2,78 0 3
Pagamento dos 1,00 16 2,50 1,03 26 1,95 3,05 0 3
compradores Total 39 2,46 88 14 2,17 2,75 0 3
Preco praticado pelos ,00 23 1,96 ,98 ,20 1,53 2,38 0 3
concorrentes 1,00 16 2,38 1,02 26 1,83 2,92 0 3
Total 39 2,13 1,00 16 1,80 2,45 0 3

Impostos incidentes ,00 23 1,48 1,27 27 ,93 2,03 0 3
sobre o seu produto 1,00 16 2,06 1,12 28 1,46 2,66 0 3
Total 39 1,72 1,23 ,20 1,32 2,12 0 3

Beneficios Fiscais para ,00 23 1,96 1,22 ,26 1,43 2,49 0 3
o seu produto 1,00 16 1,81 1,28 32 1,13 2,49 0 3
Total 39 1,90 1,23 20 1,50 2,30 0 3

Exigéncias e Normas ,00 23 2,35 ,93 ,19 1,94 2,75 0 3
para o seu produto 1,00 16 2,25 1,18 30 1,62 2,88 0 3
Total 39 2,31 1,03 16 1,97 2,64 0 3

Custos Logisticos para ,00 23 1,17 1,27 ,26 ,63 1,72 0 3
seu produto 1,00 16 1,94 1,24 31 1,28 2,60 0 3
Total 39 1,49 1,30 21 1,07 1,91 0 3

Disponibilidade de ,00 23 2,04 ,98 ,20 1,62 2,47 0 3
Transporte para o pais 1,00 16 2,06 1,18 30 1,43 2,69 0 3
alvo Total 39 2,05 1,05 17 1,71 2,39 0 3
Procedimentos ,00 23 1,61 1,23 ,26 1,08 2,14 0 3
Burocrraticos para 1,00 16 1,94 1,24 31 1,28 2,60 0 3
importag&o Total 39 1,74 1,23 20 1,35 2,14 0 3
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8.4.9. Analisede Variancia (ANOVA)

Grupo que busca novos mercados x Mercados de Atuacao
0: Busca Novos Mercados

1: Ndo busca novos mercados

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Mercosul Between Groups 174 1 174 1,042 314
Within Groups 6,185 37 ,167
Total 6,359 38
America Latina Between Groups ,697 1 ,697 2,950 ,094
exceto Mercosul  within Groups 8,739 37 ,236
Total 9,436 38
Unido Européia Between Groups ,656 1 ,656 3,350 ,075
Within Groups 7,242 37 ,196
Total 7,897 38
Estados Unidos e  Between Groups |1,742E-03 1 |1,742E-03 ,011 ,916
Canada Within Groups 5,742 37 ,155
Total 5,744 38
China Between Groups ,332 1 ,332 5,036 ,031
Within Groups 2,438 37 |6,588E-02
Total 2,769 38
Asia exceto China Between Groups 1,037 1 1,037 8,153 ,007
Within Groups 4,707 37 127
Total 5,744 38
Africa Between Groups 540 1 ,540 2,367 ,132
Within Groups 8,435 37 ,228
Total 8,974 38
Oriente Médio Between Groups 1,037 1 1,037 8,153 ,007
Within Groups 4,707 37 127
Total 5,744 38
Outros Between Groups |6,271E-02 1 |6,271E-02 ,857 ,361
Within Groups 2,707 37 |7,315E-02
Total 2,769 38




8.4.10. Andlise Descritiva

Grupo que busca novos mer cados x Mercados de Atuacéao

0: Busca Novos Mercados

1: Ndo busca novos mercados

Descriptives
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95% Confidence

Interval for Mean

Std. Lower Upper
Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
Mercosul ,00 23 , 7391 ,4490 [9,362E-02 ,5450 ,9333 ,00 1,00
1,00 16 ,8750 ,3416 [8,539E-02 ,6930 1,0570 ,00 1,00
Total 39 , 7949 ,4091 |6,550E-02 ,6623 ,9275 ,00 1,00
America Latina ,00 23 4783 ,5108 ,1065 2574 ,6991 ,00 1,00
exceto Mercosul 1 00 16 , 7500 4472 ,1118 5117 ,9883 ,00 1,00
Total 39 ,5897 ,4983 [7,979E-02 4282 , 7513 ,00 1,00
Unido Européia  ,00 23 ,1739 ,3876 [8,081E-02 [6,322E-03 ,3415 ,00 1,00
1,00 16 4375 ,5123 ,1281 ,1645 , 7105 ,00 1,00
Total 39 ,2821 ,4559 [7,300E-02 ,1343 ,4298 ,00 1,00
Estados Unidos e ,00 23 ,1739 ,3876 [8,081E-02 (6,322E-03 ,3415 ,00 1,00
Canada 1,00 16 ,1875 ,4031 ,1008 (-2,73E-02 ,4023 ,00 1,00
Total 39 ,1795 ,3888 [6,225E-02 [5,346E-02 ,3055 ,00 1,00
China ,00 23 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,0000 ,00 ,00
1,00 16 ,1875 ,4031 ,1008 (-2,73E-02 ,4023 ,00 1,00
Total 39 [7,692E-02 ,2700 4,323E-02 (-1,06E-02 ,1644 ,00 1,00
Asia exceto China ,00 23 |4,348E-02 ,2085 |4,348E-02 |(-4,67E-02 ,1336 ,00 1,00
1,00 16 ,3750 ,5000 ,1250 ,1086 ,6414 ,00 1,00
Total 39 ,1795 ,3888 [6,225E-02 [5,346E-02 ,3055 ,00 1,00
Africa ,00 23 ,2609 ,4490 [9,362E-02 [6,672E-02 ,4550 ,00 1,00
1,00 16 ,5000 ,5164 ,1291 ,2248 7752 ,00 1,00
Total 39 ,3590 ,4860 [7,782E-02 ,2014 ,5165 ,00 1,00
Oriente Médio ,00 23 |4,348E-02 ,2085 |4,348E-02 |(-4,67E-02 ,1336 ,00 1,00
1,00 16 ,3750 ,5000 ,1250 ,1086 ,6414 ,00 1,00
Total 39 ,1795 ,3888 [6,225E-02 [5,346E-02 ,3055 ,00 1,00
Outros ,00 23 |4,348E-02 ,2085 |4,348E-02 |(-4,67E-02 ,1336 ,00 1,00
1,00 16 ,1250 ,3416 [8,539E-02 |(-5,70E-02 ,3070 ,00 1,00
Total 39 [7,692E-02 ,2700 4,323E-02 |-1,06E-02 ,1644 ,00 1,00




8.4.1.11. Andlisede Variancia (ANOVA)

Grupo que busca novos mercados x Tempo de Atuacéo

0: Busca Novos Mercados

1: Ndo busca novos mercados

ANOVA
ANOSEXP
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 238,469 1 238,469 3,825 ,058
Within Groups 2306,967 37 62,350
Total 2545,436 38
8.4.12. Andlise Descritiva
Grupo que busca novos mercados x Tempo de Atuagéo
0: Busca Novos Mercados
1: Ndo busca novos mercados
Descriptives
ANOSEXP
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
,00 23 7,3478 6,0724 1,2662 4,7219 9,9737 1,00 23,00
1,00 16 12,3750 9,9858 2,4965 7,0539 17,6961 3,00 37,00
Total 39 9,4103 8,1844 1,3106 6,7572 12,0633 1,00 37,00
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8.4.13. Histogramas
Grupo que busca novos mercados x Tempo de Atuacéo
0: Busca Novos Mercados

1: Ndo busca novos mercados
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