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1. INTRODUCAO

As empresas brasileiras passaram a perceber as vantagens obtidas em
comercializar com o exterior somente a uma década. Hoje, com a concorréncia
acirrada tornou-se uma questao de sobrevivéncia para as empresas desenvolverem
habilidades, para que estejam aptas a perceber e aproveitar as oportunidades de
inserir seus produtos no mercado internacional.

O trabalho abordara temas especificos de comércio exterior, essenciais para
MPE’s (Micro Pequenas Empresas) que desejam inserir-se de forma competitiva no
mercado internacional, através da demonstracdo de procedimentos e estratégias
eficazes. No primeiro momento, serdo apresentados alguns dos fatores
determinantes que devem ser definidos pela empresa antes de iniciar o
planejamento para exportacdo, com o intuito de que a mesma avalie os objetivos
que pretende auferir com a internacionalizacdo de seus produtos. Num segundo
momento, serdo apresentadas ferramentas para a realizacédo de pesquisas sobre 0s
diversos mercados potenciais no exterior e a definicdo do mercado mais promissor a
aceitacdo do produto. Posteriormente sera realizado um planejamento estratégico,
onde a empresa podera aprofundar e analisar as informacdes obtidas no mercado
alvo. Estas informacdes serdo muito Uteis para que a mesma avalie seu potencial
exportador, além de ter conhecimento das adaptacdes e recursos que serao
necessarios para atender o mercado escolhido.

Em seguida, serdo apresentadas algumas formas de como a empresa podera
realizar as alteracfes necessarias em sua estrutura e em seu produto, assim como
alguns termos técnicos de comércio exterior, formacdo de preco, formas de
pagamento e modalidades de transportes adotados mundialmente.

Por fim, serdo abordadas algumas formas de divulgacdo do produto no
mercado externo, além de informacdes de como o empresario devera portar-se no
momento da negociacdo. Com o conhecimento adquirido e com as estratégias pré
definidas, a empresa tera maior seguranca no momento de prospectar e direcionar

seus esforgos para a conquista de um novo mercado.



1.10BJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Apresentar estratégias para inser¢cdo de MPE’s produtoras de moda intima no

mercado internacional.

1.1.2 Objetivos especificos

- Apontar mercados em potencial para exportacdo de moda intima;

- Planejar estratégias de exportacao;

- Desenvolver competéncias para negociar em mercados internacionais;
- Escolher o melhor Incoterm com base na opc¢ao logistica;

- Orientar sobre possiveis riscos ha negociacdo com o exterior;

- Orientar sobre a elaboracédo de contratos;

- Apontar elementos para divulgacao e marketing no exterior.

1.2 JUSTIFICATIVA

Em virtude da falta de conhecimento das MPE’s nos procedimentos de
mercado e de negociacao internacional, processos operacionais, legislativos e de
fiscalizagdo nas exportagdes em geral, formulei a pesquisa com intuito de esclarecer
as diversas etapas que uma empresa deseja exportar deve percorrer para ter

sucesso na busca e insercao de novos mercados.

1.3 METODOLOGIA

1.3.1 Instrumentos para coleta de dados

Para alcancar o objetivo foram utilizadas as seguintes fontes: pesquisa de

mercados consumidores potenciais através da internet, livros de marketing e

negociacdo internacional, direito alfandegario e aduaneiro, de consultoria a



legislacdo do pais exportador e do pais importador, consulta a barreiras técnicas,
site de o6rgdos governamentais. Também foram utilizados tabelas para melhor

analise dos dados comparativos.

1.3.2 Hipdtese

Os resultados almejados por MPE’s de moda intima, apds a obtencédo dos
subsidios para uma estratégia de insercdo competitiva no mercado internacional
séo:

- Aprendizado;

- Exportacéo de moda intima;

- Aumento da carteira de clientes;

- Aumento na qualidade e produtividade;

- Aumento do lucro liquido em decorréncia da economia de escala;
- Criacdo de uma marca internacional;

- Aproveitamento da Sazonalidade;

- Escapar de possiveis crises no mercado interno.

1.3.3 Delimitacao do objeto de estudo

O estudo se limita a criar subsidios para uma estratégia de exportacdo para

MPE’s do setor de moda intima através de uma consultoria.

Segundo Nicola Minervini (2001, p. 78), “a consultoria
auxiliard na avaliagdo da capacidade exportadora,
identificacdo de importadores, assisténcia na logistica
da exportacdo, orientacdo a respeito da definicdo de
um plano de internacionalizacdo, identificacbes de
oportunidades de negécios, criacdo de um banco de
dados, seguimento (follow up) das operacfes de
exportacdo, assisténcia a elaboracao de politicas de
precos. Orientacdo na contratacdo de especialistas
em matéria logistica, aspectos financeiros, elaboracéo

de documentacdo necessaria a exportacao,
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assisténcia em matéria de marcas e patentes,
preparacdo para selecionar e expor nas feiras
internacionais e assisténcia nos procedimentos

burocraticos administrativos”.

1.3.4 Relato da coleta de dados

A coleta de dados foi realizada principalmente através de dados secundarios,

obtidos em pesquisadas realizadas em sites na internet.

1.3.5 Dados gerais do Setor de Moda intima no Brasil

O Brasil é o sétimo maior parque téxtil do mundo, e o segundo maior produtor
mundial de denim e o terceiro maior produtor mundial de tecidos de malha.

O setor téxtil no Brasil € composto por cerca de 30.000 empresas, deste total,
14% sdo do segmento especifico de moda intima, que sozinho foi responsavel pela
producado de 650 milhdes de pecas.

Os maiores atrativos dos produtos Brasileiros sdo a criatividade, a inovacéo, o
design diferenciado e algumas caracteristicas tipicas como as cores utilizadas, o
conceito de sensualidade e de feminilidade, além da relagcdo qualidade/ preco.
Sendo assim, o Brasil apresenta um grande potencial de crescimento e novas

inser¢cdes no mercado internacional.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTERNACIONALIZACAO

E o fendmeno caracterizado pela reducdo das fronteiras e o aumento da
interdependéncia entre as economias dos paises, aceleracdo das trocas de bens,
dos intercambios culturais, dos servigcos, das viagens, dos contratos e das
informacdes.

“‘Este processo de troca entre povos é muito antigo. Percebe-se cada vez
mais um aumento na velocidade com que estas trocas estdao sendo feitas. Esta
velocidade seria assim a principal caracteristica de processo de globalizagéo.” (ZINI;
ARANTES, 1996, p. 96).

As trocas de tecnologia, cultura, informagdo e mensagem em forma de uma
unificagdo universal no capitalismo poés-moderno, compdem o conceito de
globalizacdo. “Analisando esse fendmeno dinamico, € possivel observar que as
capacidades dinamicas dos sistemas locais com ambiente inovadores sao

projetadas naturalmente para o exterior.” (BENCO, 1999, p.159).

“Esse processo promove o0 acirramento da
concorréncia, que rompe as fronteiras e se intensifica
cada dia, representando diversas ameacas e
oportunidades que devem ser consideradas em
decisBes sobre entrada em mercados internacionais.”
(VEIGA; MARKWALD, 1998, p. 214; VEIGA ET AL;
1999, p.115).

O contexto ambiental das empresas no mundo passou pelas profundas
mudancas, tornado-as altamente competitivas e obrigando-as a buscarem com
maior énfase mercados externos.

O movimento de internacionalizacdo se tornou um fator decisivo em relacao
ao desempenho das organizacdes. A competitividade advinha desse processo,
obrigou que tais organizacbes atingissem niveis elevados de qualidade e

produtividade para atender as necessidades dos mercados externos. “Esse
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movimento de expansao regional e mundial adotado por muitas empresas mostra o
qguanto elas avancaram na grande ebulicdo que tomou conta do mundo empresarial
nos ultimos anos, movidas pela disputa por mercados cada vez mais integrados.”
(CANDIA, 2003, p. 230).

O comeércio internacional € o conjunto das operagfes de troca, compra e
venda de bens e servigos, originando 0s movimentos de capitais entre as nagoes.
Isoladamente, as nacdes dificilmente conseguiriam atingir oS mesmos niveis de
eficiéncia e crescimento que a participacdo nos fluxos internacionais de trocas pode
lhes proporcionar. Muitas delas nem mesmo sobreviveriam se dependessem
exclusivamente da sua propria capacidade de producdo. Ndo se pode negar da
interdependéncia econdbmica das nacfes. Ndo é de surpreender que a razéo
essencial para que o0s paises dependam do comércio internacional seja a
desigualdade de recursos existentes nos quatro grupos basicos:

- Solo e clima;

- Jazidas e minerais;

- Capital e trabalho;

- Tecnologia e informagéo.

Como nenhum pais no mundo possui potencialmente todos 0s recursos que
compdem 0s quatro grupos citados acima, as nacdes tendem a se especializar.
Cada uma delas tenta produzir mais do que necessario para suas necessidades,
criando excedentes que possam ser vendidos ou trocados para aquisi¢ao de outros
recursos que |he faltem, os quais podem ser traduzidos em bens e servicos e com
ISSO constituindo vantagem competitiva nacional.

Segundo Rezende (2002, p. 298), Johanson e Wiedersheim-Paul (1975, p.
128), “a internacionalizacéo é vista como um processo de aprendizagem em que a
empresa investe recursos de modo gradual e adquire conhecimentos sobre o
mercado internacional de modo evolutivo.”

Para Goulart, Arruda, Brasil (1994, p. 296), “a internacionalizacdo pode ser
entendida como um processo crescente e continuo de desenvolvimento de uma
organizacdo em operacfes com outros paises fora da sua base de origem, tratando-
se de um fenbmeno antigo e amplamente estudado.

De modo genérico, a internacionalizacdo pode ser colocada como a venda de
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produtos em mercados diferentes de seu mercado domestico.

Os principais incentivos para internacionalizacdo, segundo Eiteman, Stonehill
e Moffet (2002, p.30) séo:

- aumentar tamanho do mercado, contornando os limites de crescimento
Impostos por mercados com baixa taxa de crescimento;

- Explorar matéria prima, extrair onde possa ser encontrada para exporta-la
ou para processa-la e vendé-la no pais anfitrido;

- Explorar conhecimento, operar em paises estrangeiros para ter acesso a
expertise técnica e administrativa;

- Explorar seguranca politica, adquirir ou estabelecer novas operacdes em
paises em que a expropriacdo ou interferéncia sobre a livre iniciativa é pouco
provavel.

Segundo Ansoff (1991, p. 56), os motivos para internacionalizar séo:

- Crescimento do volume ou tamanho, as organizac¢des internacionalizariam
para manter o crescimento e evitar estagnacao, seja em faturamento ou estrutura;

- Equilibrio da carteira estratégica da empresa, internacionalizar possibilita o
preenchimento de lacunas nos ciclos de vida de tecnologia, de demanda e de
produtos, prolongando-os serem disponibilizados em novos mercados;

- Melhoria da rentabilidade, pois a internacionalizacdo d& a organizacdo a
oportunidade de melhorar as perspectivas de rentabilidade a longo prazo para as
unidades de negocios em estagios iniciais de crescimento, ou em ramos mais
rentaveis, ou ainda obter economias de escala resultantes de sinergias com
unidades pré existentes.

Para Aaker (2001, p.112), “motivos para internacionalizar sdo”:

- Acesso a incentivos nacionais de investimentos, como por exemplo, capital
de giro, isencdes fiscais, entre outros;

- Acesso a matérias primas e trabalho de custos mais baixos;

- Acesso a mercados estrategicamente relevantes;

- AssociacOes de marcas globais;

- Economias de escala;

- Possibilidade de aliancas estratégicas;

- Subsidios cruzados, organizagbes podem utilizar recursos acumulados em
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uma parte do mundo para competir em outra, onde o mercado est4 mais conturbado.

Além disso, “a internacionalizagdo da empresa tende a aumentar a

concorréncia, a ameaca de novos entrantes e produtos substitutos, mas também,
proporciona um grande aumento nas oportunidades de negdcios.” (PORTER, 1986,
p. 139; BARNEY, 1996, p. 96).

Cavusgil, Zou e Naidu (1993, p. 221), acrescentam que:

“O sucesso das empresas nos mercados estrangeiros
é definido por meio do produto/servico, do setor no
qual essas empresas se instalam e pelas
caracteristicas do mercado exportador. Tal sucesso é&,
sobretudo, devido a adaptabilidade das estratégias

para o processo de exportagao”.

As empresas que decidem internacionalizar estdo sujeitas aos riscos
cambiais, politicos e econdmicos, porém, obtém como ganho experiéncia gerencial e
operacional.

O processo de internacionalizacdo envolve participacdo em feiras
internacionais (possibilidade de encontrar parceiros locais com os quais podera
trabalhar em conjunto), envolvimento crescente (atualizar constantemente a procura
de novos parceiros), escolha de mercados (reflete a visdo da empresa com o
mundo) e uso de internet (acesso maior em qualquer parte do mundo, facilitando a

atualizacao tecnoldgica).
“Para internacionalizar as empresas precisam adotar
estratégicas competitivas a esse processo, Como
atitude  competitiva, concentragdo  geografica,
mecanismos de gestdo e de coordenacdo de
atividades, desenvolvimento interno de competéncias
dindmicas, absorcdo e integracdo de conhecimento,
relacdo com outras empresas (concorrentes, clientes,
fornecedores), a capacidade de adaptacdo e
articulacdo nas diferentes condigcBes locais,
especificidades culturais, econbmicas,

regulamentares e linguisticas dos paises ou regides”.

(CALDEIRA, 2002, p. 222).
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Segundo Lemaire ET. AL. (1997, p. 149), “entre os fatores desencadeantes
da insercdo de empresas no mercado internacional destacam-se o inevitavel
processo de abertura internacional e a tendéncia globalizante das economias e
mercados que se firmou de uma ou duas décadas dentro de um cenario em que as
trocas de bens, servicos e capitais tornaram-se mais complexas.

Ansoff (1990, p. 78), “define estratégia como um dos varios conjuntos de
regras de deciséo para orientar 0 comportamento de uma organizacgao.

“Estratégia é definida como um padrdo que estabelece em um fluxo de
decisbes, de modo que o relacionamento entre planos de lideranca, intengbes e o
que realmente foi implementado nas organizagbes possa ser explorado.”
(MINTZBERG E WATERS, 1985, p. 222; MINTZBERG, 1998, p. 96).

Dois tipos de estratégias podem ser distinguidas:

“Deliberadas (séo aquelas planejadas,
prognosticadas e controladas pela alta geréncia. O
controle é executado, usualmente por meio de um
plano formal top-down e baseado nas seguintes
intengdes: (i) articuladas em um nivel de
detalhamento relativamente concreto; (ii) percebidas
como comuns a todos o0s atores virtualmente
envolvidos no processo e; (i) entendidas exatamente
como sdo pretendidas sem interferéncias externas
sobre elas). Ou deliberadas, caso o padrdo seja
reconhecido e legitimado pela gerencia sénior. Toda
via, isso acontece apos o fato ter acontecido.”
(MINTZBERG E WATERS, 1985, p. 223; HART,
1992, p. 88; MINTZBERG, 1998, p. 97).

“Emergentes (sdo consideradas como padrdes ou
consisténcias que surgem de acdes destituidas de
uma intencdo definida ou consciente da alta geréncia.
Inconsisténcia significa falta de estratégia ou pelo
menos, intencBes ndo percebidas. As direcBes
estratégias nessa dimensao surgem de um padrédo de

acOes, decisbes e aprendizagem que podem criar
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raizes nas camadas hierarquicas mais inferiores da
organizagcdo.” (MINTZBERG E WATERS, 1985, p.
224; HART, 1992, p. 89; MINTZBERG, 1998, p. 98).

2.2 MODELOS DE INGRESSO EM MERCADOS INTERNACIONAIS

Do ponto de vista administrativo e operacional, as estratégias (modos) de
entrada do mercado internacional podem ser resumidas em trés formas ou vias

distintas:

2.2.1 Exportacéo

Por ser a estratégia mais simples de internacionalizacdo, muitas empresas a

adotam para comecar a suas atividades no exterior. Podem ser:

2.2.1.1 Indireta

Venda de produtos no exterior através de intermediario. A sua vantagem &
gue oferece contato rapido da empresa com o mercado externo. Poucos riscos sao
envolvidos. A sua desvantagem € que o comprometimento da empresa por ser
relativamente pequena, leva a falta de controle sobre a comercializagdo de seus
produtos no mercado externo. Apesar disso, a exportacdo direta é considerada uma

importante maneira de insercdo em mercados desconhecidos.

2.2.1.2 Direta

Venda de produtos através de intermediarios, situado no mercado externo a
partir do departamento proprio. Por um lado, a exportacdo direta traz como
vantagem de maior controle, por parte do exportador sobre o seu produto.

Os lucros sao mais significativos se comparados a exportacao indireta e além
disso, h& possibilidade de construgdo de uma rede propria de distribuicdo no
mercado externo, construcdo da imagem, marca e credibilidade internacional.

Entretanto, as responsabilidades da empresa, os recursos humanos, financeiros e
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os tramites juridicos legais envolvidos no processo sdo maiores.

2.2.1.3 Exportacdo cooperativa

Venda de produtos em mercados externos pela empresa exportadora
utilizando a rede de canais de distribuicdo de outra empresa local ou estrangeira. O
piggyback é um dos exemplos de exportagdo cooperativa mais utilizada e

caracteriza-se como uma inovacao da distribuicdo internacional.

Segundo Keegan, Green (1999, p. 166), “o sucesso
dessa estratégia exige que as linhas de produtos
distribuidas se complementem que contenham apelo
para o mesmo tipo de consumidor e obviamente, que
nado sejam concorrentes entre si. Ao utilizar essa
estratégia, a organizagdo ndo faz grandes
investimentos e possui mais controle sobre seus
produtos no mercado externo do que se utilizasse a

exportacao indireta”.
2.2.2 Contratos

2.2.2.1 Licenciamento

Envolve o estabelecimento de um contrato entre uma licenciadora, que
oferece a propriedade de um bem a uma empresa, a licenciada, em troca do
pagamento de royalties, de taxas de licenciamento ou alguma outra forma de
remuneracao. Know-how, marcas, patentes, tecnologia e processos produtivos sao
exemplos do que pode ser licenciado. A sua vantagem n&o exige comprometimento
de grandes investimentos por parte do licenciador, principalmente quando se trata
de pequenas empresas. E uma maneira lucrativa de insercdo em mercados
externos. Fazendo uma comparacdo com a exportacdo, podemos concluir que o
licenciamento permite atingir mercados que possuem barreiras comerciais.

As empresas que utilizam essa estratégia ficam menos expostas as

instabilidades politicas e econdmicas nos mercados externos. A sua desvantagem é
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gue a empresa corre risco sobre as oscilacdes na taxacdo dos royalties, ja que as
demais incertezas séo absolvidas pelo licenciado.

Segundo Keegan, Green (1999, p. 223), “a grande desvantagem desta
estratégia € que o licenciado de hoje pode tornar-se o concorrente de amanha. E
importante que o licenciador e licenciado possuam uma boa integracdo, para que

problemas de relacionamento entre ambos sejam evitados”.

2.2.2.2 Franchising

O franqueador da ao franqueado o direito de utilizacdo do conceito do seu
negocio, incluindo planos de marketing, manuais, padrdes e procedimentos e
monitoracdo da qualidade, em troca de pagamento de royalties. Como beneficio
claro, o franqueador pode obter lucros através de uma féormula de negdécio de
sucesso, com o0 minimo de investimento. Como o lucro do franqueado estdo
diretamente ligados ao seu esforco, estes sempre devem estar bem motivados.
Além disso, o conhecimento que eles possuem no mercado local é importante para o
franqueador.

“‘As operagdes padronizadas reduzem custos, promovem eficiéncia nas
operagcbes e proporcionam reconhecida credibilidade internacional.” BOONE,
KURTZ (1998, p. 189). Assim como no licenciamento, os riscos politico econémicos
para o franqueador séo limitados. Porém, ele corre o risco de perder ou de possuir
pouco controle sobre as operagbes dos franqueados, que podem futuramente

tornarem seus concorrentes.

2.2.2.3 Contrato de manufatura

Pode ser entendido como um acordo estabelecido entre uma empresa
estrangeira (contratante) e uma local (contratada), no qual a empresa local produz
parte ou todo o produto da estrangeira. Utilizando-se essa estratégia, ndo sao
necessarios elevados investimentos por parte da empresa estrangeira, esta nao se
expOe grandes riscos politico econdmicos e as estratégias de marketing do bem

produzido continuam sobre sua responsabilidade. Algumas caracteristicas sao tidas
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como fundamentais para uma empresa contratada:
e Ter flexibilidade e estar integrada a filosofia do Just in Time;
e Ser habil para alcancar padrées de qualidade e implementar o TQM (Total
Quality Management);
e Ser sélida financeiramente;

e Ter condicbes de ajustar-se as mudancas repentinas no mercado.

“Também neste caso, a grande desvantagem é da
empresa contratada tornar-se um futuro concorrente.
Paises com herancas de problemas trabalhistas,
maus tratos aos trabalhadores e pagamentos de
baixos salarios podem gerar problemas sérios para a
empresa contratante”. (KOTABE, HELSEN, 1998, p.
265).

2.2.3 Investimentos diretos

2.2.3.1 Joint Ventures

Trata-se de uma forma mais extensa de participagdo em mercados
estrangeiros do que as exportacdes e o licenciamento. Segundo esse conceito, a
empresa estrangeira concorda em dividir lucros e outros recursos com um parceiro
num intuito de estabelecer uma nova empresa no mercado alvo.

Segundo avaliam Kotabe, Helsen (1998, p. 26), “esses parceiros sao
tipicamente empresas locais, mas também podem ser empresas governamentais,
outras empresas estrangeiras, ou até mesmo um mix de empresas locais e
estrangeiras”. Em paises nos quais o governo proibe o controle acionario
estrangeiro, as Joint Ventures apresentam-se como um boa alternativa. Dependendo
dos riscos, trés formas de parceria podem ser estabelecidas:

e Parceria majoritaria, isto €, uma das empresas participa com mais de 50% da
nova empresa,;
e Parceria minoritaria, isto é, uma das empresas participa com menos de 50%

da nova empresa e;
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e Parceria meio a meio, isto €, as empresas possuem mesma participacdo da
nova empresa.

A vantagem desta estratégia, conforme Keegan, Green (1999, p. 186), “na
qual os sécios compartilham a posse, inclui a divisdo dos riscos e a capacidade de
combinacao de distintos pontos fortes da cadeia de valor, como a capacidade de
comercializagao internacional e da fabricagcao”. O retorno potencial que as empresas
podem ter costuma ser bastante atraente, além disso, ha ainda um maior controle
em relacdo as operagfes dos sOcios. Essa parceria entre empresas pode significar
muito mais que divisdo dos lucros, podendo também ser divididas terras, recursos
naturais, pessoal especializado em leis locais, cultura, politica do pais, acesso a
redes de distribuicdo, contatos pessoais com fornecedores e com o governo, entre
outros. Alguns pontos sdo fundamentais para que se garanta o sucesso da Joint
Venture:

e A escolha do melhor parceiro para o estabelecimento do negécio;
e O estabelecimento de objetivos claros desde o comeco do acordo, €;

e Areducao das diferengas culturais entre os parceiros.

Porém, as desvantagens deste tipo de estratégia estdo os elevados custos
incorridos com questdes de controle e coordenacao, que surgem guando se trabalha
com um sécio. Os problemas relativos a diferencas culturais podem também
constituir um grande desafio. Desta forma, as Joint Ventures devem ser
cuidadosamente planejadas e a comunicacdo entre os socios deve ser clara da
melhor forma possivel, para que ndo haja percepcéo equivocada contribuindo para

uma dissolugao do negdcio.

2.2.3.2 Aliancas estratégicas

E a unido entre duas ou mais organizacdes para alcancar objetivos
significativamente estratégicos e mutuamente benéficos entre as partes envolvidas.
Devido a incapacidade de muitas empresas desenvolverem sozinhas toda a
tecnologia, deu origem a esse tipo de alianca.

Tipos de aliancas estratégicas:
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e Grande parte das aliancas feitas por industrias high-tech é baseada em troca
de tecnologia;

e Algumas aliangas envolvem também a troca de bens de marketing ja
estabelecidos e recursos, tais como canais de distribuicdo, marcas, processos

de operacéo logistica.

Sao quatro as razdes genéricas para formacédo de aliancas estratégicas:

e Defesa, que envolve empresas lideres do ramo de negdécio que pretendem
defender essa posi¢ao;

e Emparelhamento, na qual as empresas ndo sao lideres do seu ramo de
negécio, mas estabelecem uma alianca para melhorarem suas posicoes;

e Permanecer, constituida por empresas que estabelecem aliancas
simplesmente para permanecerem no negocio, apesar da divisdo da empresa
em questao ndo ser mais importante para o portfélio da companhia;

e Reestruturacdo, na qual a empresa em pior situacdo, tenta reestruturar um

negocio que ndo € o seu principal e no qual também ndo possui uma posicao.

“‘Geralmente, a empresa mais forte acaba comprando a unidade de negdcios
da empresa mais fraca.” (KOTABE, HELSEN, 1998, p. 224). Obviamente ndo ha
uma férmula magica que garanta o sucesso de aliancas estratégicas entre
organizac6es. Porém, segundo alguns estudos, os pontos a seguir foram detectados
em casos de sucesso:

Equal ownership: se a empresa pertence as duas partes na mesma
proporcao, 50% para cada lado, os parceiros serdo igualmente preocupados com o
sucesso alheio. Ambos terdo os mesmos ganhos e vantagens caso 0 negocio dé
certo.

Destaca-se ainda que as aliancas estaveis possuem o comprometimento e o
suporte por parte do topo de ambas as empresas (mae) e a existéncia de gerentes
fortes € o ponto chave para o sucesso. Aliangcas entre parceiros que possuem
algumas afinidades em termos de produtos, mercados ou tecnologias, que tenham
culturas similares, bens e experiéncias em empreendimentos anteriores tendem a se

tornarem mais viaveis.
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2.2.3.3 Controle acionario (controle total da subsidiaria)

Segundo Kotabe, Helsen (1998, p. 122), “sao duas opg¢des para as empresas
escolherem:
e Aquisicdo de uma planta ja existente no mercado algo, ou,
e Comecar um novo negocio fazendo Greenfield operation (iniciando as
operacOes de uma empresa desde o seu ponto de partida).

A adocdo dessa estratégia exige maior comprometimento de capital e
trabalho geréncia, pois oferece o meio mais completo de participacdo em um
mercado. Segundo Keega, Green (1999, p. 196), “as organiza¢gdes podem passar da
estratégia de licenciamento e Joint Venture para o controle acionario, a fim de
conseguir expansdo mais rapida em um mercado, maior controle e maiores lucros.

A desvantagem deste tipo de estratégia é o alvo de investimento e
comprometimento exigidos para a realizacao do negécio.

As responsabilidades da empresa (mée) sado bastante elevadas. Soma-se a
isso o fato da organizacdo estar muito mais exposta as oscilagdes politico
econdmicas e aos problemas culturais no mercado externo. E sugerido como
alternativa, que a organizacdo proporcione alguns beneficios para o mercado alvo
escolhido. Isto poderia se dar através da contratacdo de mao de obra local, do
patrocinio de eventos culturais e esportivos, do desenvolvimento de marcas locais,
do apoio a programas educativos e sociais. Tais medidas poderiam traduzir em boas
relacbes com a sociedade local.

A opcdao pela aquisicdo de uma empresa ja estabelecida no mercado local é
fundamentada em varias razBes, sendo a principal delas o acesso rapido ao
mercado local. Para quem chega ao mercado tardiamente € uma possibilidade de
acesso a marcas ja estabelecidas, aos canis de distribuicdo e as tecnologias. A
aguisicdo, embora possa representar uma vantagem adicional e evitar problemas de
comunicacdo e conflitos de interesses, possui a dificil tarefa de integrar a empresa
compradora e a adquirida. Deve-se levar em conta que muitas vezes, as melhores
empresas do mercado local ndo possuem interesse nesse tipo de negdécio ou
empresas concorrentes podem ja estar tentando algum acordo, o que pode gerar um

ambiente de disputa acirrado.
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A opcéo de iniciar um novo negocio do nada através da chamada greenfield

by

operation, possibilita a organizacdo maior flexibilidade em alguns aspectos, tais
como recursos humanos, suprimentos, logistica, layout da nova planta e tecnologia
de producdo. Além disso, ndo ha necessidade de integracdo entre organizagao
compradora e organizagao comprada.

A empresa méae pode em alguns casos contar com o apoio do governo local,
através de um pacote de beneficios que variam desde isencdes fiscais até o terreno
para construcdo da nova planta. Todavia, 0S riscos Sado enormes, ja que Sao

necessarios muitos investimentos de capital, de recursos e de tempo.

2.2.4 Impacto das Estratégias de Internacionalizacéo

“Diversos sdo os impactos sobre os mercados locais
advindos da instalagdo de novas empresas, alguns
com efeitos positivos e outros com efeitos ndo muito
positivos, podendo desestruturar o ambiente local. Os
impactos das  estratégias internacionalizagdo
decorrem dos condicionantes ambientais, com as
mudancas e substituicdo de produtos, de tecnologias,
de marketing e mercados, o0s quais obrigaram
algumas empresas a alterar a postura competitiva em
busca do alcance dos objetivos”. (BULGACOV,
1997,p. 214).
“‘Muitas vezes os impactos ocorrem no proprio
mercado interno, em fun¢do de um movimento de re-
localizagéo de empresas que pretendem
internacionalizar suas atividades, objetivando maior
proximidade com paises importadores, diminuicdo de
custos através da utilizacdo de méao de obra mais
barata e em decorréncia de incentivos fiscais do
governo local, buscando atrair novas empresas para
fomentar o desenvolvimento da regido e criar novos
postos de trabalhos”. (CARVALHO; ROCHA, 1998, p.
116).

Observa-se, conforme salientado por Kon (1999, p.53), “uma reorganizacao especial

de atividades e de éareas de influéncia econ6mica, tanto global quanto nacional
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pressupdem transformacodes na internacionalizacdo de servigos”.

No entanto, conforme Ansoff e MacDonnell (1993, p. 96), “do ambiente
externo, o processo de internacionalizacdo das organizacdes pode sofrer influéncias
positivas ou negativas, de fatores econdmicos, politicos ou culturais”.

Os fatores econdmicos estéo ligados ao nivel de desenvolvimento econémico
nos paises em que as organizacdes pretendem se instalar, ao tamanho total do
mercado no qual os produtos seréo disponibilizados e ao grau de saturacdo que este
mercado se apresenta.

Como fatores culturais, os autores enumeram 0s gostos dos consumidores
que serdo atendidos, os habitos de compra desses individuos, a disponibilidade de
recursos e a alocacdo de orcamentos dos futuros clientes e a capacidade dos
mesmos em fazer uso de novas tecnologias.

Os fatores politicos, tidos como fortes barreiras, manifestam-se de acordo
com Ansoff e MacDonnell (1993, p. 42):

“Através das especificidades ideolégicas do governo,
0s regulamentos existentes no pais para determinar o
controle comercial, das restricbes impostas as
empresas exportadoras, visando assegurar mercado
para 0s empresarios locais e em funcdo de
incentivos, por meio de linhas de crédito ou abonos

fiscais”.

Por outro lado, com a aceleracdo da globalizacédo, a politica econémica de
cada pais passa a ser grandemente condicionada por fatores externo, visando
atender os objetivos da competitividade internacional e da participacdo ativa no

processo de inter-relacdo mundial.

Em relagdo a economia local, conforme salientam
Carvalho e Rocha (1998, p. 89), “o processo de
internacionalizacdo proporciona uma elevacdo da
renda per capita da populacdo, em virtude de se
tornarem novos contribuintes, hA um aumento nas
receitas do municipio com impostos e em virtude da
necessidade da mé&o de obra para fomentar as

atividades e da abertura de novas vagas de trabalho,
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observa-se uma diminuicdo da taxa de desemprego
da populagéo local”.

“Negativamente, observa-se a reducdo de recursos
publicos para financiamentos de novos negécios,
dificultando a criacdo de empreendimentos locais e a
eliminacdo da protecdo de diversos produtos,
prejudicando os produtores locais que muitas vezes
ndo tem capacidade para competir com as
multinacionais externas”. (SEIFERT JR; 2004, p.
188).

Adicionalmente e conforme enfatizado acima, na auséncia de tais recursos e da
reestruturacdo necessaria, as empresas internacionais adotam estratégias
neoliberais de promocao e empreendimentos que consideram a regiao como simples
héspede de investimentos e acirram o processo de forte disputa entre interesses
locais vizinhos e entre estes e aqueles nacionais.

Por fim, nota-se a preméncia de estudos mais aprofundados que realizem um
balanco dos efetivos impactos financeiros, econémicos, sociais, culturais e até
mesmo ambientais, dos investimentos das empresas nacionais, internacionais,
multinacionais, transacionais ou ainda globais frente as alternativas possiveis,
objetivando fundamentalmente obter resultados comparativos ao nivel de geracéo
de empregos, inovagdes, competitividade, qualificacdo de recursos humanos,
retornos fiscais para as diferentes esferas publicas, sociais entre outros.

2.3 DEFINIR PRODUTO PARA EXPORTACAO

E através da exportacdo que revelamos nossa capacidade de projetar e
produzir e para iniciarmos este processo com sucesso devemos primeiramente apés
a escolha do produto, defini-lo ou descrevé-lo o mais especificamente e
tecnicamente possivel. Precisamos mostrar ao Importador que o0 nosso produto ou
servico cumpre com todas as exigéncias de seu pais e desta forma evitar problemas
como classificagdes incorretas do produto (NCM), reclamag¢Oes da qualidade dos
produtos ou outros problemas que possam denegrir a imagem da empresa.

Outra informacéo de grande relevancia que devemos saber é que nem todo
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produto preparado para o mercado interno € aceito no exterior, sem ter que passar

por algumas adequacdes. Isto ocorre porque cada mercado possui as suas

particularidades.
Segundo Minervini (2001, p.77), “exportar ndo é enviar ao exterior as sobras

de producdo, pois ha somente poucos produtos globais, iguais ao mundo inteiro”.
Abaixo um Check-list que deve ser feito no momento da escolha do produto a

ser exportado, conforme MINERVINI (2001, p.76):

- Matérias primas e componentes utilizados e proibidos;

- Desenho e moda;

- Gama de modelos presentes;

- Normas de qualidade;

- Cores preferidas (e o que deve ser evitado);

- Tamanho (dimensodes);

- Nivel de seguranca,;

- Simplicidade na utilizacao;

- Confeccgdo exigida;

- Sistema de transporte utilizado;

- Normas técnicas;

- Exigéncia na qualidade do produto;

- Regulamentos sanitarios;

- Estrutura alfandegéria;

- Influéncia de condicdes climéaticas;

- Ajustes ergonoémicos;

- Requisitos sobre a duracéo do produto;

- Identificacdo e embalagem,;

- Instrugdes para uso;

- Lei de protecao ao consumidor;

- Atributos materiais;

- Imagem da marca desejada;

- Adaptabilidade da marca utilizada no mercado interno;

- Perfil dos usuérios;

- Volumes de producéo necessarios;
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- Custos de producgédo aceitaveis;

- Servigo exigido pelos consumidores;

- Pegas e acessorios para manutencao;

- Acordos técnicos com os fornecedores;

- Eventuais mudancas no processo de produgéo;

- Conhecimento do nivel de treinamento da mao de obra;
- Embalagem necessaria conforme pais de destino;

- Necessidade de protecao adicional ao produto;

- Conveniéncia para exibicao.

Segue abaixo exemplo de relagdo de produtos definidos no estudo para exportacao:

Calcinha de malha de algodao

Calcinha de malha de renda

Calcinha de malha de seda

Calcinha de fibra sintética (nylon)

Sutid de malha de algodéao

Sutid de malha de renda

Sutida de malha de seda

Sutid de fibra sintética (nylon)

Conjunto - corselet (Calcinha e penhoar de malha de algodao)

Conjunto -corselet (Calcinha e penhoar de malha de renda)

Conjunto - corselet (Calcinha e penhoar de malha de seda)

Conjunto -corselet (Calcinha e penhoar de malha de fibra sintética (nylon))

Conjunto - Sutid/ Calcinha e penhoar de malha de algodao

Conjunto - Suti&/ Calcinha e penhoar de malha de renda

Conjunto - Suti&/ Calcinha e penhoar de malha de seda

Conjunto - Sutid/ Calcinha e penhoar de malha de fibra sintética (nylon)

Camisola de malha de seda

Pijama feminino de malha de algodao

Pijama feminino de malha de seda

2.4 CLASSIFICAR PRODUTO POR NCM (Nomenclatura Comum do MERCOSUL)
Classificar um produto por NCM consiste em agrupar todas as caracteristicas

de um produto que especificam este produto. Esta classificacdo aqui chamada de

NCM (Nomenclatura Comum do MERCOSUL) foi criada em 1995, com a entrada
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vigor do MERCOSUL, tem por base o Sistema Harmonizado de Designacao e de
Codificacao de Mercadoria assinado em 14/07/1983.

O Sistema Harmonizado possui 6 (seis) digitos, porém cada pais podera
acrescentar outros 4 (quatro) digitos. No Brasil vigora a NCM, constituida de 8 (oito)
digitos e uma estrutura de classificacdo que contém até 6 niveis de agregacao,

capitulo, posicéo, sub-posicdo simples, sub-posicdo composta, item, subitem.

61082100

61 - capitulo

6108 - posicéo

2 - sub-posicao simples

1- sub-posi¢cdo composta

0- item (€ a subdivisdo do SH)
0- subitem (€ a diviséo do item)

Abaixo a classificacdo por NCM dos produtos pré-definidos que fazem parte do

estudo para exportacdo de moda intima:

NCM Produto

61082100 Calcinha de malha de algodao

61082900 Calcinha de malha de renda

61082900 Calcinha de malha de seda

61082200 Calcinha de fibra sintética (nylon)

61082900 Sutid de malha de algodao

61082900 Sutid de malha de renda

61082900 Sutid de malha de seda

61082200 Sutid de fibra sintética (nylon)

62089100 Conjunto - corselet (Calcinha e penhoar de malha de algodéo)
61089200 Conjunto -corselet (Calcinha e penhoar de malha de renda)

62089200 Conjunto - corselet (Calcinha e penhoar de malha de seda)

62089900 Conjunto -corselet (Calcinha e penhoar de malha de fibra sintética (nylon))
62089100 Conjunto - Sutid/ Calcinha e penhoar de malha de algodao

62089200 Conjunto - Suti&/ Calcinha e penhoar de malha de renda

62089200 Conjunto - Sutid/ Calcinha e penhoar de malha de seda

62089900 Conjunto - Sutid/ Calcinha e penhoar de malha de fibra sintética (nylon)
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61083900 Camisola de malha de seda
62082100 Pijama feminino de malha de algodéo
61082900 Pijama feminino de malha de seda

2.5 DEFINIR OBJETIVOS PARA REALIZAR EXPORTACAO

A exportacao pode ser vista como uma opcao estratégica de desenvolvimento e

sobrevivéncia para a pequena e média empresa Brasileira no cenario atual, pois

para exportar, esta tera que modernizar-se tecnologicamente e adaptar-se as

tendéncias do mercado mundial que é muito mais exigente e competitivo que o

mercado brasileiro.

Definir os objetivos pretendidos pela empresa com o processo de exportacéo de

seus produtos € o primeiro passo a ser dado. Os objetivos irdo depender das

caracteristicas e peculiaridades de cada empresa, porém conforme pesquisa, foram

relacionados alguns dos objetivos mais citados por empresarios e consultores da

area de comércio exterior.

a)

b)

Diversificacdo do mercado consumidor: permite que a empresa amplie
sua carteira de clientes e ainda consiga administrar a sazonalidade
Brasileira, sendo possivel manter a producdo durante o ano todo. A
diversificacdo de mercado representa um fator de estabilidade e

crescimento sustentavel.

Aumento da produtividade: a producdo podera aumentar de forma
numeérica e qualitativa. Esse aumento podera ser obtido através da
utilizacdo da capacidade ociosa da empresa e do aperfeicoamento em
seus processos produtivos. Um aumento na producdo aumentara
automaticamente a capacidade de negociacdo de compra de matéria
prima. Com uma reducdo no preco dessa matéria prima, o custo final de
produgdo torna-se menor e o0 produto mais competitivo e

consequentemente elevando a margem de lucro da empresa.

Melhorias na qualidade do produto: a qualidade do produto tende a
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aumentar significativamente, pois a empresa ter4d de adapta-lo as
exigéncias do mercado ao qual este se destinara. Esta adaptacdo
somente tornara possivel, através da aquisicdo de novas tecnologias
necessarias para realizar possiveis modificacfes e aperfeicoamentos no
produto, conhecimento e adaptacdo as normas, procedimentos do pais
de destino e adotar programas de qualidade internacional.

Reducédo da carga tributaria: também chamados de incentivos fiscais,
estes sdo responsaveis pela reducdo ou eliminacdo de tributos

incidentes sobre os produtos com destino a exportacao.

IPI: os produtos exportados nao sofrem incidéncia do IPI;

ICMS: Nao incidem sobre operacbes de exportacbes de produtos

industrializados, produtos semi elaborados, produtos primarios ou de prestacdo de

Servico;

- COFINS: as receitas decorrentes da exportacdo na determinacdo da base

de célculo da COFINS sao excluidas;

- PIS/PASEP: as receitas decorrentes da exportacdo sdo isentas da

contribuicéo para o PIS/PASEP.

IOF: as opera¢cfes de cambio vinculadas a exportagdo possuem aliquota

zero no |IOF.

e)

f)

Melhoria da empresa: as melhorias ocorridas na empresa seréo
significativas — novas tecnologias, novas formas de gestéo, qualificacao
da mao de obra, agregacao de valor a marca e melhoria da imagem

frente a clientes, fornecedores e concorrentes.

Melhorias financeiras: as exportacfes realizadas para pagamento a vista
ou a prazo dispdem de mecanismos no mercado interno, entre 0os quais o
ACC e/ou ACE, que permite a antecipacdo de receitas provindas de
exportacdo, a taxa de juros internacionais antes mesmos do inicio de
produgdo de mercadoria. Essa alternativa cria a possibilidade da

empresa dispor de um maior valor em caixa durante todo o processo de
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producdo e embarque da mercadoria ao exterior.

Q) Reducédo de instabilidade e diluicdo de risco: a destinacdo de parte da
producdo ao mercado externo dilui riscos comerciais e econémicos,
permitindo maior seguranca na tomada de decisdes, principalmente na

obtencéo de crédito.

A crescente internacionalizacdo da economia faz com que todas as empresas
sejam atingidas direta ou indiretamente por produtos e servigcos oriundos de diversas
partes do mundo.

A atividade de exportar reduz o impacto sofrido diante de uma forte
concorréncia, além de pressupor profissionalismo, habilidade, versatilidade,
competéncia, qualidade, eficiéncia e principalmente o dinamismo necessario a todas

as empresas que atuam no mercado internacional.

2.6 DEFINIR METAS

Torna-se de extrema importancia a definicAo de metas que a empresa deseja
alcancar com o processo de exportacdo. A definicdo destas metas deve servir como
parametro para estipular indices desejados de rentabilidade, quantificacdo do
aumento desejado na producdo, assim como o aumento desejado nas vendas,
aproveitamento da capacidade produtiva ociosa dos maquinarios, entre outros.

As metas devem ser definidas conforme a realidade de cada empresa,
considerando sempre 0 que se deseja alcancar em determinado periodo de tempo.
O ideal é que estas metas apds serem definidas, sejam revistas constantemente de
forma realista, levando sempre em consideracdo a situacdo da empresa e as

necessidades do mercado consumidor.

3. PARA ONDE EXPORTAR

3.1 RELACIONAR FATORES CHAVE DE SUCESSO DO PRODUTO
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Para facilitar a identificagdo de mercados potenciais para seu produto, o ideal é
que seja listado alguns dos principais “fatores chave de sucesso” do produto, o que
ajudara e muito na pré selecdo dos paises onde este serda melhor aceito. Segue

modelo sugestivo abaixo:

1.Cores/estampas
2. Bordados

3. Pedrarias

4. Modelagem da peca
5. Qualidade

6. Faixa etaria

7. Brasilidade

8. Preco

3.1.1 Definindo o Mercado Prioritario

O mercado prioritario poderd ser definido com a ajuda de uma Matriz de
Decisdo, onde do cruzamento dos fatores chave de sucesso relacionados
anteriormente e a selecdo de alguns paises irdo apontar o pais com maior
probabilidade de sucesso para o produto. Conforme modelo abaixo transfere-se os
fatores chave para linha horizontal e alguns paises relacionados na linha vertical.

A forma para se listar alguns paises é totalmente livre, este exemplo, tem por

funcdo apenas demonstrar fatores relevantes:

Fatores Chave | Cores e Bordados | Pedrarias | Qualidade | Brasilidade Preco | Faixa Precgo
estampas | artesanais etaria

Ponderador 10 10 10 10 10 10 10

México 30 30 20 20 20 10 20 150
Canada 10 10 10 30 10 30 20 120
Argentina 30 30 30 20 30 20 20 180
Alemanha 10 20 20 30 10 20 20 130
Espanha 30 30 30 20 20 30 30 190
Oriente Médio 20 30 30 20 20 20 10 150
Franca 20 30 30 30 30 10 20 170
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Italia 20 30 30 30 20 20 30 180
Portugal 10 20 20 20 30 20 20 140
Africa do Sul 30 30 30 10 10 10 10 130

Fontes: APEX Brasil, Textilia, MTASY, INE

Ponderador: Pesos atribuiveis a cada fator chave de sucesso. De 1 a 10 sendo:

1 — Pouco Importante / 10- Muito importante

Notas atribuidas aos paises selecionados:

1- desfavoravel

Ranking de Paises:

1° Espanha 2° Argentina 3° Italia

3.1.2 Defini¢cdes do Mercado Alvo

2-Indiferente 3- Favoravel

Apés a definicdo do ranking, sugere-se a realizacdo de um breve estudo destes trés

mercados potenciais:

Caracteristicas

ITALIA

ESPANHA

ARGENTINA

Capital

Roma

Madri

Buenos Aires

Principais cidades

Roma, Mildo, Napoles,
Turin, Palermo e Génova

Madri, Barcelona,
Valenca, Servilha,
Zaragoza e Bilbao

Buenos Aires, Cérdoba,
Mendonza, Mar Del Plata,

Roséario e Bariloche

Idioma Oficial

Italiano

Espanhol

Castellano

Clima

Mediterraneo (S)

Temperado Oceéanico (N)

Mediterraneo (S)

Oceanico (N)

Arido tropical (NE), Arido
frio (SE), Temperado
continental (S), Tropical

(N)

Principais Aeroportos

Malpensa — Mildo
Linate — Mildo
Fiumicino — Roma
Ciampino — Roma
Marco Polo — Veneza

Peretola - Florenca

Barajas — Madri

Barcelona - Barcelona

Fisherton — Roséario
Pajas Blancas — Cérdoba
Bariloche — Bariloche
Jorge Newbery — Buenos
Aires

Min. Pistarini — Buenos

Aires
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Concentracgéo fabricantes

locais

Alta concentracao de
fabricantes locais. A Italia
é referéncia internacional
em moda e design. Um
grande parque industrial

téxtil exportador.

A Espanha é o 5° maior
fabricante Europeu de
téxtil e um dos maiores
fabricantes mundiais de
moda intima, porém uma
demanda interna a torna

um grande importador.

Fontes: Textilia, INE, MTASY, Depto de Aduanas, OMC, Apex Brasil, FMI, Unido Européia, Banca

d’Italia, INDEC.

3.1.2.1 Dados da economia da Espanha

Principais setores econdmicos: Industria, financas, turismo e agricultura.

Moeda: Euro (simbolo €)

PIB: US$ 1,340 trilhao (estimativa 2012)

PIB per capita: US$ 30.400 (estimativa 2012).

Taxa de crescimento do PIB: -1,4% (2012)

Composicao do PIB por setor da economia: servicos (72,6%), industria (24,2%) e
agricultura (3,3%) - (estimativa 2012)

Forca de trabalho (2012): 23,14 milhdes de trabalhadores ativos

Taxa de desemprego: 24,9 % (estimativa 2012)

Investimentos: 20,6% do PIB (2012 estimativa)

Populacao abaixo dalinha de pobreza: 19,8% (2012)

Divida Publica: 83,2% do PIB (2012 - estimativa)

Taxa de Inflag&o: 2,5% (2012 - estimativa)

Principais produtos agropecuarios produzidos: graos, vegetais, azeitonas,
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frutas citricas, beterraba (principalmente para a producdo de agucar), uva para

vinho.

Principais produtos industrializados produzidos: tecidos, calgcados, alimentos
industrializados, bebidas, produtos quimicos, maquinas, metais, ferramentas e

automoveis.

Principais produtos exportados: veiculos, maquinas, motores, remedios,

alimentos industrializados.

Principais produtos importados: maquinas, equipamentos, combustiveis,

produtos quimicos e produtos alimenticios.

Principais parceiros econdémicos (exportacdo): Franca, Alemanha, Portugal,

Reino Unido e Italia.

Principais parceiros econdmicos (importacdo): Alemanha, Franca, Itdlia, China e

Holanda.

ExportacBes (2012 - estimativa): US$ 303,8 bilhdes

Importacdes (2012- estimativa): US$ 322,7 bilhdes

Saldo da balanca comercial (2012 - estimativa): déficit de US$ 18,9 bilhbes
3.1.2.2 Dados da economia da Italia

Assim como grande parte dos paises europeus, a ltalia vem enfrentando
dificuldades econémicas na atualidade, resultado da crise econdmica mundial de
2008. O desemprego, a divida publica elevada e o fraco crescimento do PIB dos
altimos anos tem dificultado o crescimento econémico do pais. Em 2012, o PIB
apresentou uma queda de 2,4%, menor nivel desde o ano 2000. As reformas
econdmicas colocadas em prética nos ultimos anos, entre elas a redugdo dos

gastos publicos, ainda ndo surtiram o efeito desejado.
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Principais setores econdmicos: industria, turismo, financas e agricultura.
Moeda: Euro (simbolo €)

PIB: US$ 1,98 trilhdo (estimativa 2012)

PIB per capita: US$ 30.100 (estimativa 2012)

Taxa de crescimento do PIB: -2,4% (2012)

Composicao do PIB por setor da economia: servi¢os (74,1%), indastria (23,9%) e
agricultura (2%) - (estimativa 2012)

Forca de trabalho (2012): 25,28 milhdes de trabalhadores ativos
Regido mais industrializada: regido norte

Taxa de desemprego: 10,9 % (2012)

Investimentos: 18,2% do PIB (2012 estimativa)

Populacao abaixo dalinha de pobreza: 0,2% (2011)

Divida Publica: 126,1% do PIB (2012 - estimativa)

Taxa de Inflagdo: 3% (2012 - estimativa)

Principais produtos agropecuéarios produzidos: frutas, legumes, uva, batata,

azeitonas, peixes, carnes, leite e derivados.

Principais produtos industrializados produzidos: maquinas, equipamentos, aco,

ferro, tecidos, automoveis, alimentos processados, ceramica e calcados.

Principais produtos exportados: produtos de engenharia, tecidos, calcados,
roupas, automoveis, maquinas de producdo, produtos quimicos, alimentos

processados, azeite, bebidas (principalmente vinho), queijo.
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Principais produtos importados: produtos quimicos, equipamentos de transporte,

minerais, metais, alimentos, bebidas e tecidos.

Principais parceiros econdmicos (exportacdo): Alemanha, Franca, Estados

Unidos, Reino Unido e Espanha.

Principais parceiros econémicos (importacdo): Alemanha, Franca, China,

Holanda e Espanha.

Exportacbes (2012 - estimativa): US$ 483,3 bilhdes

Importacdes (2012- estimativa): US$ 469,7 bilhdes

Resultado da balanca comercial (estimativa 2012): superavit de US$ 13,6 bilhdes

Organizacdes comerciais que participa: UE (Unido Européia)

3.1.2.3 Dados da economia da Argentina

A Argentina possui a segunda maior economia da América do Sul, ficando
atrds apenas do Brasil. Apresenta como pontos positivos uma grande quantidade e
variedade de recursos nhaturais, boa infraestrutura, populacdo alfabetizada,
trabalhadores qualificados e base industrial diversificada. A regido mais
industrializada fica na capital (Buenos Aires). Destaque para as industrias de produtos

alimenticios, tecidos e de automoéveis.

A Agricultura é outro destaque econdmico da Argentina, sendo voltada
principalmente para o mercado externo. A pecuaria, voltada principalmente para a

producao de carne, também € uma importante atividade da economia do pais.

Atualmente o grande desafio econdbmico da Argentina € enfrentar a fuga de
capitais e reduzir a inflacdo, em alta nos ultimos anos. O pais participa ativamente do

Mercosul, tendo o Brasil como principal parceiro econdmico na regiao.

A Argentina faz parte do G20, grupo formado pelas vinte maiores economias

do mundo. A Argentina é considerada pelo Banco Mundial como sendo um pais


http://www.suapesquisa.com/uniaoeuropeia/
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emergente secundario.

Principais setores econdmicos: industria, agricultura, financas e pecuaria.
Moeda: Peso Argentino (simbolo $)

PIB: US$ 746,9 bilhdes (2012) - Paridade de Poder de Compra (PPC)

PIB per capita: US$ 18.200 (2012)

Composicao do PIB por setor da economia: servi¢os (59,1%), industria (30,6%) e
agricultura (10,3%) - (estimativa 2012)

Forca de trabalho (2012): 17,07 milhdes de trabalhadores ativos
Taxa de desemprego: 7,2 % (2012)

Investimentos: 19,2% do PIB (2012 estimativa)

Populacao abaixo dalinha de pobreza: 30% (2010)

Divida Pablica: 41,6% do PIB (2012 - estimativa)

Taxa de Inflacdo: 25% (2012 - estimativa)

Principais produtos agropecuarios produzidos: sementes de girassol, soja,

liméo, uva, milho, tabaco, trigo, amendoim, cha.

Principais produtos industrializados produzidos: automdveis, bens de consumo,

alimentos processados, metalurgia, quimica, téxtil.

Principais produtos exportados: soja, derivados de soja, petréleo, gas,

automoveis, trigo e milho.

Principais produtos importados: maquina, veiculos, produtos quimicos, plasticos,

derivados de petréleo.



39

Principais parceiros econdmicos (exportacao): Brasil, China, Chile e Estados

Unidos.

Principais parceiros econdémicos (importacéo): Brasil, Estados Unidos, China e

Alemanha .

Exportacdes (2012 - estimativa): US$ 85,36 bilhdes

Importagdes (2010- estimativa): US$ 67,33 bilhdes

Balanca comercial (2012): superavit de US$ 18,03 bilhdes

Bloco econdémico que pertence: Mercosul

4. PLANEJAMENTO ESTRATEGIO DE MARKETING

Apos definir quais produtos serdo exportados e selecionar o mercado alvo

(Pais), o proximo passo sera aprofundar as pesquisas sobre aceitacdo do produto

neste mercado. No caso desse estudo, o pais alvo sera a Espanha.

Deve-se procurar obter o maximo de informacdes possiveis através de fontes

confiaveis que possibilitem uma analise correta do mercado em que se pretende

investir. Quanto mais informacdes, maiores serdo as chances de sucesso em suas

pesquisas.

4.1 COMO REALIZAR A PESQUISA DE DADOS

Uma lista bem detalhada com “tudo” que se deseja saber sobre o produto no

mercado alvo devera ser elaborada conforme exemplo abaixo:

Perguntas

Fontes Selecionadas

o g M W NP

o g A W NP



http://www.suapesquisa.com/mercosul/
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7. 7
8 8
9 9
10. 10.

4.1.1 Pesquisa de dados Primarios e Secundarios

Apébs relacionar todas as perguntas, estas deverdo ser divididas em duas
colunas, conforme tabela abaixo. Na primeira coluna, sera relacionado todos os
dados primérios, as perguntas em gue sera necessario realizar uma pesquisa
diretamente em campo, ou seja, havera necessidade de ir ao pais pré selecionado
para obter respostas. Na segunda coluna, deve-se relacionar os dados secundarios,
dados que ja foram em algum momento coletados, processados e organizados e
gue se encontram disponiveis em algum lugar, na maioria das vezes internet.

A grande vantagem deste tipo de pesquisa é que se pode explorar ao maximo
todas as questbes a serem respondidas e se obter respostas bastante amplas a um
baixissimo custo. Porém se faz necesséario que os dados provenham de fontes
seguras, como 0rgaos regulamentadores do governo, bancos centrais, embaixadas,
orgaos de classe, de forma que estes dados obtidos tenham credibilidade e possam

ser utilizados em futura analise de inser¢cao do produto no mercado alvo.

Dados Primarios Dados Secundarios
Seréd necessario realizar pesquisa em campo, ou | Perguntas poderdo ser respondidas a distancia,

seja, diretamente no pais pré selecionado mediante consulta a base de dados

© o N o g B W NE
©o| o N o g & W] Nk

[EEY
©
=
o

[EEY
=
[EEY
[EEY
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12. 12.
13. 13.
14. 14.
15. 15.
16. 16.
17. 17.
18. 18.
19. 19.
20. 20.

4.1.2 Obtencéao de informacgdes sobre o mercado a atingir

Variaveis

Respostas

Fonte / endereco

Acordos Comerciais

Nao

MDIC

www.desenvolvimento.gov.br

Produto:

Exigéncias técnicas

- utilizacdo da denominacao das fibras conforme Diretiva
96/74/ CE;

- Etiquetagem na embalagem global;

- Utilizagdo dos teores de fibras permitidos para fibras
misturadas, bordadas, pintadas, especiais, etc;

- Nao utilizacdo de denominacao diferenciada para indicar
a forma de apresentagdo especial das fibras téxteis em
fio continuo;

- Todos os produtos devem estar devidamente
etiquetados de forma que todas as especificacdes
estejam claramente visiveis e facilmente legiveis ao
consumidor. Deve estar pelo menos na lingua oficial
espanhola;

Itens obrigatorios:

- Quem etiqueta fabricante, importador ou comerciante;

- Tipo do produto, tecido (composicao), bordados,
origem e procedéncia;

Itens Opcionais:

- Simbolos de conservacéo, antifungos, etiquetas

ecologicas, etc .

AITEX
Instituto Tecnoldgico Téxtil

www.aitex.es
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Barreiras técnicas

As diretivas que cobrem produtos téxteis na Unido
Européia séo:

- Directive 97/37/EC do Parlamento Europeu do Council
on Marking of Textile Products

- Directive 1748/98

MDIC

www.desenvolvimento.gov.br

Barreiras

alfandegérias

Beneficiando-se do ATV (Acordo sobre Téxteis e
01/01/2005 o

desmantelamento de todas as restricdes quantitativas

Vestuario) que prevé  desde

mantidas ao amparo do antigo AMF (Acordo Multi Fibras)

oMC
WWW .wto.org

Fabricantes locais

A industria espanhola especializada em moda intima é

formada principalmente por MPE’s, num total de
aproximadamente 200 empresas. Maior concentragéo
nas cidades de Catalufia (responsavel por 40% total da
producdo) e na cidade de Valencia.

Os principais fabricantes séo:

- Women'’s Secrets do grupo Cortefiel — possui 165 lojas
na Espanha e 120 distribuidas em diversas partes do
mundo.

- Oysho do grupo Inditex — possui total de 104 lojas

distribuidas em diversos paises do mundo.

ICEX
WWW.icex.es

Principais
exportadores

Women’s Secrets do grupo Cortefiel
Oysho do grupo Inditex

Volume exportado
moda intima (2012)

US$ 17.463.797 milhdes

ICEX - www.icex.es

Principais Lojas multimarcas, grandes cadeias especializadas,
importadores hipermercados e loja de departamentos ICEX www.icex.es
Volume importado

moda intima (2012)

US$ 19.403.181 milhdes

ICEX - www.icex.es

Principais
fabricantes

Locais concorrentes

Women’s Secrets, Oysho, TCN, Vives Vidal e Selmark

ICEX - www.icex.es

Periodo de pedidos

por colegéo

Colecéo outono/ inverno — Janeiro a Marcgo

Colecao primavera/ verdo — Julho a Outubro

APEX — www.apex.com.br

Tendéncias

Pecas desenhadas priorizando conforto e a simplicidade

Moda Espanha

www.fashionfromspain.com



http://www.apex.com.br/
http://www.fashionfromspain.com/
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Preferéncias

atacadistas

Ampla gama de produtos a precos acessiveis, agilidade
na distribuicdo, alta qualidade das pecas e que estas
sigas as tendéncias da moda através de diferentes

desenhos, aplicacéo e cores.

Moda Espanha

www.fashionfromspain.com

Consumo faixa
etaria (gasto médio

por pessoa/ ano)

15/24 anos — US$ 193,2
25/44 anos — US$ 145,6
45/59 anos — US$ 112,0
60 anos ou mais — US$ 100,8

APEX — www.apex.com.br

Principais meios de

Feiras e revistas de moda

Moda Espanha

divulgacéo www.fashionfromspain.com
Diferenciais Tecidos leves que proporcione conforto, beleza através | Moda Espanha
valorizados de aplicacbes e bordados nas pecas, desenho que | www.fashionfromspain.com

Consumidor final

valorize as formas.

Problemas
enfrentados por
fabricantes locais

A rivalidade existente entre empresas locais deste setor é
bastante alta, devido ao setor ser muito concentrado. Os
grandes fabricantes detém grande parte do mercado. As
cinco principais empresas juntas detém 33% do total.

CYL

cylmodaintima.com

Mercado promissor

Sim, o governo espanhol estd colocando em pratica
diversos projetos de integracdo e desenvolvimento de
mercado, com a finalidade de estreitar suas rela¢des
econdmicas e comerciais em paises que considera
prioritarios, entre eles o Brasil. Outro fator importante, é
gue mesmo a Espanha sendo um grande fabricante de
moda intima, sua producdo € insuficiente para atender ao

mercado interno.

CYL cylmodaintima.com

Fontes: ICEX, CYL, Moda Espanha, APEX, AITEX, OMC, MDIC

ApOs a obtencdo das informacdes acima descritas, consideradas estas

basicas e imprescindiveis, a empresa tera condicdes de iniciar o trabalho de estudo

dos dados obtidos, passando para a etapa de planejamento.

4.1.3 Analise e Interpretacdo das Informac¢des Obtidas

- Avaliar a real capacidade de adaptacdo as exigéncias técnicas de produto e

embalagem que podera ser realizada através da analise de amostras similares

concorrentes: analise de investimento em melhorias de processos de fabricacao,

assim como estudos de requisitos adicionais de controle de qualidade em funcéo de

normas legais vigentes no mercado alvo;



http://www.fashionfromspain.com/
http://www.apex.com.br/
http://www.fashionfromspain.com/
http://www.fashionfromspain.com/
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- Avaliar a quantidade demandada e julgar sobre a importancia do mercado em
fungéo da referida quantidade de consumo;

- Realizar um estudo completo sobre os precos finais praticados, os custos de frente,
as despesas aduaneiras que virdo constituir vantagem ou desvantagem de inserir-se
neste mercado;

- Analisar através de historicos e projecdes estatisticas futuras se havera

continuidade de consumo do produto.

4.5 MATRIZ FOFA - Identificagcéo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas

Tendo como base dados da empresa e alguns dos dados obtidos sobre o
mercado alvo, € possivel avaliar graficamente através da Matriz FOFA as forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas que a empresa ter4 para inserir-se em
determinado mercado.

Conforme modelo abaixo, deve-se relacionar primeiramente fatores internos,
todos os pontos fortes da empresa e em seguida os pontos fracos. Fatores que esta
precisa aperfeicoar para tornar-se possivel a comercializagdo de seus produtos no
mercado alvo. Em seguida, devemos relacionar os fatores externos, as
oportunidades que este mercado poderd Ihe oferecer e por fim, relacionar as
possiveis ameacas que este mercado representa.

Esta avaliacdo comeca com um imediato impacto visual: a relacdo das
fraguezas em comparacdo quantitativa e qualitativa com as forgcas, e a mesma
percepgcao ao se comparar as ameacas e oportunidades. Mais fraquezas que forcas,
representam uma empresa com importantes limitacdes e vice versa. Porém que
também predominem as ameacas sobre as oportunidades (vice versa), nos mostrara
se 0 mercado é mais hostil ou favoravel.

A partir desta valiosa ferramenta a empresa podera tracas planos de acao

para reverter seus pontos fracos e estar preparada para as ameacas do mercado.

Pontos Fortes Pontos Fracos
- Ampla experiéncia no ramo - Pouco conhecimento Comex
- Maquiné&rio moderno - Falta de Espanhol fluente
- Facil adaptacéo de moldes - Pouco conhecimento de marketing internacional

- Inserido nas tendéncias da moda
- Alta capacidade produtiva
- Possui certificados de qualidade
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Ameacas Oportunidades
- Produtos Chineses - Crescimento da demanda Espanhola por moda
- Concentracao mercado local intima
- Possiveis barreiras técnicas - Maior valorizacdo de produtos com valor
- Possiveis barreiras alfandegarias agregado
- Possivel incentivo do governo Espanhol para
produtos Brasileiros

4.5.1 Formulando o Plano Estratégico de Atuacéo

Apoés conclusdo das analises e conhecimento do seu potencial em inserir-se
no mercado alvo, a empresa tera que estabelecer seu Plano Estratégico de Atuacao.

- Estabelecimento de um sistema eficiente de divulgacdo do produto no
mercado foco, através de participacdo de feiras, confec¢do de catédlogos, criacdo de
web site, andncios em revistas de moda especializadas.

- Criar uma estrutura de comercializacdo onde haja possibilidades de
adaptacdo as necessidades do mercado, envolvendo estratégias de apoio
diferenciadas.

- ldentificar variadas possibilidades de rota e custos de frete que melhor se

adapte as preferéncias no processo de distribuicdo para o cliente.

5. REQUISITOS NECESSARIOS PARA REALIZAR A EXPORTACAO

5.1 ESTRUTURAS DA EMPRESA (DEPARTAMENTO DE EXPORTACAOQ)

A criacdo de um departamento individualizado e estratégico, especialmente
focado a internacionalizacdo dos produtos da empresa é de extrema importancia
para o sucesso das exportacdes. O departamento de comércio exterior ndo deve
ser vinculado ao setor de vendas domésticas e de marketing da empresa. Este deve
ter uma estrutura especifica, ja que esta nova carteira de clientes tera necessidades
diferenciadas as do mercado interno. O tamanho do departamento a ser criado, ir&
depender da estrutura e recursos financeiros de cada empresa.

A MPE pode iniciar seu departamento de exportagcdo contratando apenas um
profissional experiente, responsavel por gerenciar todo o processo. Desde realizar

estratégias para angariar negécios no mercado internacional até a conclusédo de
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toda comercializacao.

O profissional a ser contratado deve ter experiéncia na geréncia do
departamento de exportacdo, deve entender profundamente todas as questbes
administrativas, fiscais, cambiais e logisticas necessarias. Deve possuir tambéem
conhecimento suficiente sobre aspectos contabeis e tributarios, além do dominio das
principais linguas do mercado internacional. Deve em resumo, ser um profissional
multidisciplinar e negociador que conheca o produto e a praca onde trabalhara.

Apés escolhido o especialista, serd necessario um investimento para
montagem de uma estrutura basica que dara suporte ao departamento. A area
precisara ter a principio duas linhas telefénicas, fax, computador, acesso a internet,
telefone celular, além de um notebook para trabalho e possiveis apresentacdes no
exterior.

O fluxograma abaixo demonstra como estard inserido o departamento de

comércio exterior dentro de um ambiente interno e externo da empresa.

INDIRETOS

Despachante Comissérias Cargo Agéncias
Aduaneiro de despacho Broker aereas

Bancos

Transportadoras

Corretoras
Centros de
v N promogéo a

I 98
)

Exportacdo
Producéo portag
Consulados Departamento
de Aeroportos
Comércio
Embaixadas Exterior

Camaras de )
Comércio Contabilidade

Representantes @
Agentes

Associacoes Empresas de
Assessoria

Internet
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5.2 ADAPTACAO DA MARCA

A marca é um dos principais ativos da empresa no mercado competitivo
mundial. Esta deve ter sua politica baseada em parametros fundamentais que sejam
valorizados pelo consumidor, como representar a constante inovacao e qualidade
dos produtos, alcangando desta forma a maior fidelizacéo.

Antes de inserir-se no mercado internacional, segue algumas questdes que a
empresa deve rever sobre a atual marca utilizada:

- Nome da empresa representa uma vantagem para empresa?

- Como a empresa é percebida por seus diferentes clientes?

- A empresa possui um posicionamento de marca adequado?

- As estratégias de comunicacao estdo corretas para chegar aos clientes?

5.3 ADAPTACAO DO PRODUTO

Alguns produtos exigem adaptacdo para ser aceito no mercado internacional.
Normalmente a adaptacdo é realizada ap6s a pesquisa de mercado. Por exemplo,
exportar moda intima para Espanha exige adaptacdo conforme normas técnicas
espanholas, Diretiva 97/37/EC, Diretiva 1748/98, perfil do consumidor Espanhol,
além de detalhes como tamanho, design e moda, material de fabricacdo. As
empresas Brasileiras apresentardo produtos com novo design que primem o
conforto, a simplicidade, a beleza das pecas e a qualidade exigida pelos
consumidores.

O design é um dos pontos mais importantes para o sucesso da empresa
exportadora, pois € possivel criar uma identidade prépria que podera ser
reconhecida facilmente pelos consumidores. Para consolidar um produto em um
novo mercado as empresas precisaram de talento e muita informacéo sobre
costumes, gostos e tradicdes de cada pais. E essencial que a empresa exporte
produtos que os consumidores realmente desejem e ndo o0 que a empresa quer
vender porque o mercado internacional € dinamico e as motivagdes e necessidades

dos consumidores alteram sempre.
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5.4 ADAPTACAO NA EMBALAGEM

A embalagem deve assegurar uma apresentacdo agradavel, pratica e
sugestiva, que tona o produto atraente aos olhos do consumidor final. A escolha da
embalagem é fator determinante para aceitabilidade do produto, pois 0 consumidor
pode ser induzido pela cor da embalagem, sendo assim um bom design pode
estimular o desejo de compra. Uma embalagem adequada ao perfil do consumidor é
capaz de promover o produto que nela esta contido porque também é uma
ferramenta de marketing.

Segundo Fabio Mestriner, Presidente da Packing e da Associacéo Brasileira
de Embalagem, quando devidamente elaborada, a embalagem desencadeia uma
série de impulsos positivos que abrem caminho para o produto no mercado,
potencializando seu reconhecimento e promovendo sua venda.

Para Dichter (1975, p. 64), “a embalagem é um elemento motivador de
emocdes, pois apesar da sua aparéncia fisica externa (beleza e estética), o
consumidor também procura obter certo grau de satisfacdo ao analisar o interior da
embalagem.”

Assim como o produto, a embalagem precisa ser adaptada ao mercado alvo
devido as diferencas culturais e pode auxiliar no desenvolvimento da identidade da
empresa junto aos consumidores estrangeiros. Para exportar para Espanha, a
embalagem de moda intima apresentara os requisitos da legislacdo vigente: o
tamanho, o tipo de tecido, a cor, 0 método de lavagem, a quantidade, a acomodacao
e identificagéo do produto.

5.5 CAPACIDADE PRODUTIVA PARA EXPORTACAO

As informacdes utilizadas na andlise da capacidade produtiva exportadora séo:
demanda prevista, ociosidade dos equipamentos existentes, habilidade dos
colaboradores, investimento em desenvolvimento, aquisicdo e modernizagcado de
tecnologias, quem quer importar e que tipo de produto deseja importar e adaptacao
do produto ao mercado alvo. Além disso, a analise devera levar em conta o objetivo

final das empresas em relacdo as vendas externas em um determinado periodo de
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tempo.

A avaliacdo da capacidade produtiva permite as empresas: exportar produtos
com maior valor agregado, aumentar a lucratividade e a produtividade, diversificar o
mercado e melhorar a qualidade dos produtos, entre outros. Quando a avaliacdo
indicar que o processo de producéo precisa ser alterado para atender a demanda
prevista, € ideal que essa alteracdo seja planejada previamente para evitar
interrupcdes do processo produtivo.

As empresas que conhecem sua capacidade exportadora podem atender as
exigéncias do mercado externo sem colocar em risco a producdo interna. Estas
empresas contam com o apoio de entidades como Ministério do Desenvolvimento e
a ABIT (Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao), que incentivam o
esforco exportador e apéiam as empresas em eventos nacionais e internacionais
visando o crescimento das industrias téxteis, o aumento do numero de
trabalhadores, pois o setor téxtil emprega aproximadamente 1,5 milhdes de pessoas.
A meta do governo é atingir 1,4 % de exportac6es mundiais de téxteis até 2013.

Segundo Sergio Hortmann, “em reportagem a empresa AH Internacional, a
técnica mais comprovada para identificacdo do poder da empresa e 0s seus limites €
a denominada SWOT Analysis”. Esta analise cobre itens essenciais da atividade de
exportacao e seus quatro elementos estdo sempre interligados, nunca devendo ser

considerados isoladamente. Abaixo, o significado de cada letra desta sigla:

S - Strengths - Pontos Fortes
W - Weaknesses - Pontos Fracos
O - Opportunities - Oportunidades

T -Threats - Ameacas

5.6 INCOTERMS

Ao vender no comércio Internacional devemos analisar bem as respostas das
seguintes perguntas:
1- Quem contrata o transporte das mercadorias da origem até o destino?

2- Quem paga o frete e 0 seguro?
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w
1

Quem assume 0s riscos, caso a operagao nao possa ser efetivada?

®

Quem assume os riscos da perda ou dano das mercadorias em transito?

(&)
1

Quando e onde a mercadoria estara a disposicdo do comprador?

(@)
1

Quando ocorre a transferéncia dos riscos do vendedor para o comprador?
7- Qual serd o porto de embarque?

8- Onde sera liberada esta mercadoria?

9- Quem paga impostos, taxas e despesas da liberacdo alfandegaria?

10-Qual é o local que o transportador ter4 a mercadoria a sua responsabilidade?

Normalmente a resposta as perguntas acima, bem como a definicdo de
custos, riscos e responsabilidade gerados em operacdes de compra Sd0 expressos
seguindo-se as regras internacionais, conhecidos como INCOTERMS.

Os Incoterms determinam os direitos e obrigacbes minimas do exportador e
do importador, quanto a fretes, movimentacbes em terminais, liberacbes em
alfandegas e obtencédo de documentos. Essas obrigacdes estdo diretamente ligadas

ao custo de uma operacao, dai o significado de sua importancia.

Grupo de Incoterms

GRUPO E

EXW (EX Works) - Neste caso, toda a responsabilidade da carga é do importador. O
exportador tem a obrigacdo de apenas disponibilizar o produto e a fatura em seu
estabelecimento. A partir dai, despesas ou prejuizos com danos ficam a carga de
quem estad comprando. Por causa disso, a modalidade é pouco utilizada, apesar de

ser possivel para qualquer meio de transporte.

GRUPO F

FCA (Free Carrier) - O importador indica o local onde o exportador entregara a
mercadoria, onde cessam suas responsabilidades sobre a carga, que fica sob
custodia do transportador. Pode ser utilizada por qualquer meio de transporte,

inclusive multimodal.

FOB (Free on Board) - E a modalidade mais usada. O exportador entrega a carga ja
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desembaracada a bordo do navio em porto de embarque indicado pelo importador.
Dessa forma, todas as despesas no pais de origem ficam a cargo do exportador. Os
demais gastos, como frete e seguro, além da movimentacdo da carga no destino,
correm por conta do importador. A modalidade também é restrita aos transportes

maritimos e hidroviarios.

GRUPO C

CFR (Cost and Freight) - Sobre esse termo, o exportador entrega a carga no porto
de destino, custeando os gastos com frete maritimo. Os riscos, no entanto,
diminuem a partir do momento em que a mercadoria cruza a amurada do navio, 0
que faz com o0 que o seguro seja pago pelo importador, assim como o desembaraco

no destino. Também esta restrito aos modais maritimos e hidroviarios.

CIF (Cost, Insurance and Freight) - Essa modalidade € semelhante ao CFR, mas o
exportador € responsavel também pelo valor do seguro. Portanto, ele tem que
entregar a carga a bordo do navio no porto de embarque com frete e seguros pagos.

A modalidade também é restrita aos modais maritimos e hidroviarios.

CPT (Carriage Paid to) - O termo reine as mesmas obrigacdes do CFR, ou seja, o
exportador devera pagar as despesas de embarque de mercadoria e seu frete
internacional até o local de destino designado. A diferenca é que pode ser utilizado
com relacéo a qualquer meio de transporte.

CIP: (Carriage and Insurance Paid to) - A modalidade tem as mesmas caracteristicas
do CIF, onde o exportador arca com as despesas de embarque do frete até o local
de destino e do seguro da mercadoria até o local de destino indicado. A diferenca é
gue pode ser utilizado para todos os meios de transporte, inclusive modal.

GRUPO D

DAF (Delivered at Frontier) - A carga € entregue pelo exportador no limite de
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fronteira com o pais importador. Este termo é utilizado principalmente nos casos de

transporte rodoviério ou ferroviario.

DES (Delivered Ex Ship) — O exportador coloca a carga a disposi¢do do importador
no local de destino, a bordo do navio e arcando com todas as despesas do frete e
seguro, ficando isento apenas dos custos de desembaraco. Utilizado exclusivamente

para transporte maritimo ou hidroviario.

DEQ (Delivered Ex Quay) — A mercadoria € disponibilizada ao importador no porto
de destino designado, cabendo ao exportador, além dos custos de frete e seguro,
bancar os gastos com desembarque. O importador € responsavel apenas pelos

gastos com desembaraco.

DDU (Delivered Duty Unpaid) - Essa modalidade possibilita o chamado esquema
porta AA porta, uma vez que fica a cargo do exportador entregar a mercadoria no
local designado pelo importador, com todas as despesas pagas, excecao apenas
para 0os pagamentos de direitos aduaneiros, impostos e demais encargos da
importagcédo. Pode ser utilizado para qualquer modalidade de transporte.

DDP (Delivered Duty Paid) - Esse sistema € exatamente o oposto do EXW, pois toda
responsabilidade da carga € do exportador. Ele tem o compromisso de entregar a
mercadoria no local determinado pelo importador, pagando inclusive os impostos e
outros encargos de importacdo. Ele apenas ndo arcard com o desembaraco da

mercadoria. Pode ser utilizado com qualquer modalidade de transporte.
5.7 RELAGAO DOS DOCUMENTOS PARA EXPORTAGAO

Para fazer negdcios no exterior com garantias e seguranca € fundamental que a
empresa tenha amplo conhecimento, ou disponha de assessoramento especializado

sobre aspectos legais e de tramitacao.

5.7.1 Documento Pré Embarque
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Pr6 forma — documento emitido pelo exportador, em carater preliminar, a pedido do
importador, para providenciar o inicio da efetivacdo da importagdo. Contém os
elementos da fatura definitiva, mas ndo gera a obrigacdo de pagamento por parte do
comprador.
Deve definir:

- caracteristicas do produto, embalagem para transporte, peso, dimensdes;

- volume disponivel para exportacdo, preco (por unidade e total, na moeda da
negociacao);

- prazo de entrega, modalidade de venda (enquadramento nos Incoterms);

- condicdo de pagamento (cobranca ou carta de crédito), documentos a serem
preparadas (caracteristicas e niamero de vias), condicdes de cobertura de seguro
(responsabilidade pela contratacdo, riscos a serem cobertos, dentre outras);

transporte (via utilizada, previsdo da época de viagem, dentre outros aspectos).

NOTA FISCAL: documento que acompanha a mercadoria do estabelecimento do
exportador até o embarque para o exterior. E um documento de ambito interno.
Deve constar a descricdo da mercadoria, niumero de volumes, peso liquido e bruto,

valores em reais e taxa de paridade a ser utilizada.

ROMANEIO DE EMBARQUE: (Packing list) — lista com as caracteristicas dos
diferentes volumes que compdem um embarque: numero, peso, marca, dentre
outras. E um documento que facilita a localizag&o do produto dentro de um lote para
fins de completa verificagcdo no decorrer do desembaraco aduaneiro na exportacao.
O acordo de téxteis e vestuarios (ATV), firmado durante a Rodada Uruguai
(1995) para a transicdo do comércio internacional téxtil e regulado por quotas para
regras gerais da OMC, terminou em 31 de dezembro de 2004. Desta forma, a partir
de 01 de janeiro de 2005, foram extintas as quotas de produtos téxteis e
confeccionados impostas pelos paises desenvolvidos (EUA, Canada e Unido
Européia) as exportacbes dos paises em desenvolvimento. Assim, fica isenta da
exigéncia da emissdo de licenca de exportacdo e certificado de origem téxtil,
continuando vigente a emisséo do Form A para fins de beneficio do SGP.
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5.7.2 Documento de Embarque e P6s Embarque

Documento para liberacdo aduaneira: Invoice, Registro de Exportacdo (RE),
Solicitacdo de Exportacdo (SD), para embarque aéreo torna-se necessaria a
apresentacao do Air Way Bill (AWB).

ApO6s o embarque maritimo da mercadoria sdo emitidos pelo agente maritimo
o Bill of Lading (BL) e pelas Agéncias do Banco do Brasil o Form A, por instituicdes
gue credenciam o certificado de origem — simples.

Nas exportacdes para a Espanha, em geral os importadores solicitam a
emissdao do Form A, pois este certificado concede aos paises consignatarios
beneficios fiscais.

O certificado de origem Form A, quando tratar-se de embarque maritimo
devera ser emitido ap0s a saida e emissdo do BL. Para embarque aéreos devera ser
emitido mediante apresentagédo do AWB.

Com a aceitacao de todos os paises da implantacdo da NIMF 15, que trata da
certificacdo sanitaria de embalagens de madeira, o certificado de fumigacdo devera
ser emitido para os pallets, caso os mesmos sejam de madeira, visto que hoje me
dia pode-se adquirir pallets de papeldo ou plastico, porém este possuem um custo
mais elevados que os pallets de madeira.

Para controles fiscais, ap0s a averbacdo de embarque deve ser emitido o
comprovante de exportacdo, documento que pode ser requisitado dentro do prazo

de cinco dias pela RF a fim de comprovar a exportagéo.

5.8 DEFINICAO DA POLITICA DE PRECO

Antes de definir a politica de preco a ser adotada para comercializacdo do
produto no exterior, € extremamente necessario que se obtenha o méaximo de
informacdes possiveis sobre 0 mercado com qual ira comercializar e sobre todos os
beneficios ficais e financeiros aplicaveis a exportacdo, informacdes que possam ter
impacto direto na formacédo do preco do produto. Estas informacdes serdo muito
Uteis para criar as condicdes competitivas necessarias no momento em que for

ofertar o produto, viabilizando a manutenc¢éo do esforgo exportador.
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5.8.1 Fatores que influenciam na Formacéao de Preco

- Competidores potenciais ja inseridos no mercado alvo;

- Custos de producéo;

- Esquemas de financiamento a exportacao;

- Maximizacéao do lucro;

- Beneficios fiscais e financeiros aplicaveis a exportagao;

- Despesas com embalagem especifica para exportacdo, despesas portuarias,
despesas com despachantes, gastos com pessoal especializado, frete e seguro
interno até o local de embarque, etc.

- Comportamento dos consumidores.

5.8.2 Formacéao de Preco de Exportagcao

Apresentamos abaixo uma forma simplificada de se formar o preco de
exportacdo. Tomando como base o preco praticado no mercado interno e a partir
deste, efetuar as adicbes e subtracfes indicadas, chega-se ao preco FOB minimo
possivel de exportacdo, conservada a mesma margem de lucro do mercado interno.

Outra variavel a ser considerada durante o processo de formacao de preco de
extrema importancia serdao as “pressdes competitivas” sofridas pela empresa no
mercado internacional. O custo de producdo e a meta de maximizacao de lucro por
parte da empresa sera contraria as pressdes que a mesma enfrentard no mercado

exterior, havendo assim um equilibrio no momento desta definicéo final de preco.

Formacdo do preco para o mercado interno

Custo total

Despesas industriais Tributos PRECO DE
(MP, MOD, MOI e CIF) + Lucro + ICMS = VENDA
Despesas financeiras, IPI MERCADO
Administrativas e de Outros INTERNO

Comercializagcéo




Formacdo do preco para o mercado externo
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PRECO
DE VENDA | -
MERCADO
INTERNO

Tributos
ICMS
IPI

Outros

Despesas
que nao
incidem na
exportacao:
Comisséao de
vendas Ml e
despesas

financeiras

Embalagem especial
Transporte e Seguros
(portos de embarque)
Despesas Documentos
Corretagem Cambio
Despesas Embarque

Comisséao da agente

PRECO DE
VENDA

MERCADO
EXTERNO

Deve-se ter ainda um acompanhamento permanente da entrada de novos

concorrentes e seus diferenciais, das mudancas nos custos de producéao e frete, e

das frequentes alteracBes ocorridas no nivel da demanda, assim como ja é feito no

mercado interno.

Segue demonstracao pratica para calculo do preco de exportacao:

Preco exportacdo — Pallet Aéreo

Preco Venda Ml 1.155,55
Frete interno Fab/ Aerop 27,45
Seguro Fab/Aerop 60,00
Armazenagem Aerop 15,5
Comisséo Agente 5%
Documento de exportacéo 50,00
Certificado Origem 30,00
Taxa liberacéo B/L 45,00
Despachante aduaneiro 210,00
SDA 150,00
Despesas bancérias 150,00
Air Freight (2,20 por Kg) 76,00
Insurance (0,6 s/ CIF) 6,28
Sub. Total 1902,37
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Lucro 25% 475,59

P.V Consumidor Total 2377,96

P.V Consumidor Unitario 19,82

5.8.3 Formas de pagamento

Definir com clareza a forma de pagamento a ser adotada na operacdo de
exportacao é de total importancia tanto para o exportador quanto para o importador,
pois esta precaucdo ir4 evitar os diversos riscos comerciais a que estdo sujeitas as
operacdes internacionais.

A modalidade de pagamento escolhida deve atender as necessidades de ambas
as partes, pois tanto o exportador deve tomar suas precaucdes antes de enviar o
produto ao exterior e ter a certeza de que ir4 receber o pagamento pelo mesmo,
assim como o importador deve ter a seguranca de que ir4 receber o produto

conforme contrato e no prazo pré-estabelecido.

Sao trés as modalidade de pagamento em transacdes internacionais mais comuns:

Pagamento antecipado

- N&o oferece garantias ao importador;

- Operagéao que envolve certo risco;

- Nao envolve muita burocracia na sua contratacdo, sendo ideal para compras de

pequenos valores.

O Governo Brasileiro, através do Banco Central ndo limita estas operacdes

permitindo o pagamento integral das importacdes de forma antecipada.
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Pagamento antecipado

Paga através de banco
Brasileiro o contrato de
cambio

Exportador

) 4

Importador

+——Fatura pro forma \\

Remete os documentos

De posse dos

documentos, retira a Despacha a Mercadoria
mercadoria

A 4

Porto de
destino Porto de

Embarque

Remessa sem Saque - Cobranca Direta

- N&o oferece garantias ao exportador;

- Operacédo que envolve certo risco para o exportador, pois é realizado o embarque
da mercadoria e enviado os originais diariamente ao importador;

- Nao hé transito bancario nesta operacdo, somente quando a ordem de pagamento
for remetida;

- Esta modalidade de pagamento é ideal para empresas que tenham longa tradi¢éo

de comercializacdo entre si.
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Remessa sem Saque

5 Emite a ordem
de pagamento

Banco 1 Banco 2
4—.
A
6 Paga Paga 4
\ 4
Exportador 2 Remete o0s 3/ Importador
documentos
3 De posse dos
1 Despacha a documentos
mercadoria retira a
mercadoria
\ 4 \ 4
Port;_de\ ;/Port_o de

embarque desembarque

Carta de crédito

- Garantia de pagamento assumido por um banco;

- Condicdo mundialmente utilizada, pois oferece garantias tanto para o importador
quanto para o exportador;

- O pagador ndo é o importador e sim um banco nomeado pelo préprio documento.

Carta de crédito financiada:

O valor total da operacdo de compra € antecipada pelo importador, que
deposita em moeda nacional aproximadamente 30 % a mais do valor da compra, em
conta bancéria vinculada a esta operacéo de carta de crédito. Quando o importador
nao dispbe de recursos necessarios para proceder a abertura de crédito

documentario, o banco exige algumas garantias: cadastro atualizado da empresa e
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dos sécios, documentos da abertura da empresa, balancos e balancetes, garantias
hipotecarias, penhor mercantil, alienacdo fiduciaria, caucdo de duplicatas,
promissorias, fiador e aval.

Apés a aprovacao do cadastro e cumprimento das formalidades exigidas,
deverd ser solicitado ao Banco a proposta de abertura de crédito documentéario de
importacdo. Através deste documento € que o Banco instituidor ird perguntar ao
importador quais os detalhes do embarque e outras informacgdes necessarias para a

futura troca de documentos X pagamentos entre o0 Banco e o Banco negociador.

Carta de crédito

Banco 1 2 Emite carta de

crédito —»( Banco2

1 Solicita a emisséo
de carta de crédito e 6 Remete os 5 Entrega os
dé& garantias documentos e documentos
se reembolsa
7 Entrega os 3 Entrega a carta de
documentos e cobra crédito
A\ 4
Importador Exportador

4 Despacha a
8 De posse dos mercadoria
documentos retira a
mercadoria

Porto de
desembarque

Porto de
embarque

A
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5.9LOGISTICA

Conforme definido pelo CLM — Council of Logistics Management, logistica
pode ser conceituada como: “o processo de planejar, implementar e controlar de
maneira eficiente o fluxo da armazenagem de produtos, bem como os servi¢os e
informacdes associadas, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de consumo,
com o objetivo de atender os requisitos do consumidor.”

Atualmente o comércio internacional conta com empresas especializadas em
logistica internacional. A logistica ndo somente faz a parte da empresa como
atualmente € um dos pontos chaves para a sobrevivéncia da mesma. Desfrutar da
logistica ndo é simplesmente contar com o transporte e a armazenagem da carga, é
a integracdo da movimentacdo e da distribuicdo de forma planejada, concisa,
apresentando reducao de custos e agregando valor a empresa.

Para exportarmos uma mercadoria devemos ficar bem atentos ao melhor
modal/transporte a ser utilizado. Cada escolha depende de fatores como carga,
prazo de entrega, peso, volume, preco, condicdes negociadas, etc. Dependendo da
escolha teremos um custo maior ou menor no final de exportagéo.

Como exemplo, podemos citar: Exportacdo de madeira a melhor opcdo é o
modal maritimo, pois nesse caso a mercadoria e 0 espaco utilizado compensam o
valor do frete. Para exportamos a mesma mercadoria via aéreo, teremos um frete
muito elevado considerando peso/cubagem utilizados.

Na logistica trabalhamos com diversos modais. Os mais utilizados e 0s que
serdo dados maior importancia neste estudo sao os modais rodoviarios, maritimo e

aéreo.

5.10 TRANPORTES

5.10.1 Transporte aéreo de carga

O transporte de carga aérea é regulamentada pela IATA — International Air

Transporte Association e pelo DAC que é 6rgdo do Ministério da Aeronautica. Este

modal apresenta a vantagem de ser o mais rapido. Porém nos casos de mercadoria



62

com baixo baixo valor agregado, o frete torna-se muito caro comparado com o valor
da mercadoria. O documento de que oficializa o transporte desta carga € o AWB
(Air Way Bill) que significa um contrato entre um embarcador e um transportador
para o transporte de bens sobre uma determinada rota da transportadora. Toda
carga aérea deve estar acompanhada de um AWB. Neste modal a forma mais
comum de embalagem sdo os pallets e as caixas. Existem containeres aéreos,
porém pouco utilizados.

O valor do frete aéreo é calculado com base no peso taxavel e na taxa
aplicada. O frete é a multiplicacdo desses dois valores. O peso taxavel pode ser o
peso bruto ou o peso volumétrico da mercadoria, ou seja:

Uma mercadoria pesa 64,80 kg. A metragem do pallet é 1,44 x 1,13 x 0,62 - para
sabermos qual a peso taxavel, teremos cubar as dimensfes da embalagem:
1,44 x 13 x 0,62 /6000 = 168,14 kg

Neste caso como o0 peso cubado é maior que o peso bruto da mercadoria o
valor do frete sera calculado sobre o peso volumétrico/cubado.

As tarifas das companhias aéreas sdo determinadas por elas préprias, mas
um padrdo em geral é seguido. As tarifas estéo classificadas em classes:

Tarifa minima: S&o aplicadas em geral em embarques de pouco peso.

Tarifas gerais: Sao aplicadas a todas as faixas de preco para embarques que nao
possam ser cotados em bases de uma tarifa especifica. Variam de acordo com as
distancias entre as cidades. Seguem os padrbes abaixo:

De 45kg até 9kg

De 100kg até 199,5kg

De 200kg até 499,5kg

Acima de 500 kg

Tarifas especificadas (SCR): em geral utilizadas para tipos especificos de
mercadorias ou commodities, de origens especificadas para destinos especificos.
Tarifas classificadas: Aplicam-se a algumas mercadorias especiais e sédo
geralmente resultantes de uma porcentagem de tarifa normal que pode determinar

um valor maior que a tarifa normal (sobretaxa) ou menor que esta (reduzida).

5.10.2 Transporte Rodoviario
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E regulamentado pela ANTT — Agéncia Nacional de Transporte Terrestre.
Considerado a nossa geografia, o transporte internacional de cargas ocorrem
geralmente para paises da América Latina. Por este motivo ha o MERCOSUL
acordos que regulamentam o transporte internacional de carga e ainda esta em
negociacéo acordos com a Venezuela e Guiana.

Conforme podemos encontrar no site da ANTT, “a evolugdo dos transportes
internacionais terrestres se faz através de negociacfes conjuntas periédicas visando
atender as crescentes necessidades das partes, pela incorporacdo dos avangos
tecnologicos e operacionais, pelo maior grau de seguranca e pela maior agilidade
dos procedimentos aduaneiros e imigratorios.”

O transporte de carga rodoviaria pode ser dividido nas seguintes formas:
Carga geral: carga embarcada, com marca, identificacdo e contagem das unidades
podendo ser solta ou unitizada.

Carga a granel: sélida ou liquida.

Carga frigorificada: necessita ser refrigerada para manter a qualidade da
mercadoria.

Carga perigosa: cargas que podem gerar riscos a outras pessoas.

O valor do frete rodoviario é calculado considerando o peso bruto ou o peso
cubado sobre a distancia a ser percorrida.

5.10.3 Transporte maritimo

O transporte maritimo € o modal mais utilizado do comércio exterior, pois
abrange longas distancias e considerando a quantidade de mercadoria que pode ser
acondicionada em um navio o frete torna-se mais vantajoso.

O transporte maritimo internacional é tdo complexo que existe o Direito
Maritimo, onde consiste entender e conceituar o Direito Maritimo como sendo um
complexo de regras, emanado de leis, tratados ou usos comerciais, pelo quais se
regem as relacdes juridicas da navegag¢do ou de todo o comércio sobre aguas
navegaveis, seja referente as embarcac¢des ou navios, pessoas que participam das
suas atividades ou aos contratos que se geram no comeércio maritimo.

O frete maritimo é calculado considerando os seguintes itens:
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Frete basico: valor cobrado segundo o peso ou volume da mercadoria (cubagem),
prevalecendo sempre 0 que propiciar maior receita ao armador.

Ad-valorem: percentual que incide sobre o valor FOB da mercadoria. Aplicado
normalmente quando esse valor corresponder a mais de U$S 1000 por tonelada.
Pode substituir o frete basico ou complementar seu valor.

Sobretaxa de combustivel (bunker surchage): percentual aplicado sobre o frete
béasico, destinado a cobrir custos com combustivel.

Taxa para volumes pesados (heavy lift charge): valor da moeda atribuido as
cargas cujos volumes individuais, excessivamente pesados (normalmente acima de
1500 kg), exijam condi¢des especiais para embarque/desembarque ou acomodagao
no navio.

Taxa para volumes com grandes dimensdes (extra lenght charge): aplicada
geralmente a mercadorias com comprimento superior a 12 metros.

Sobretaxa de congestionamento (port congestion surcharge): incide sobre o
frete basico para portos onde existe demora para atracacéo dos navios.

Fator de ajuste cambial — CAF (currency adjustment factor): utilizado para
moedas que se desvalorizam sistematicamente em relacdo ao dolar norte-
americano.

Adicional de porto: taxa cobrada quando a mercadoria tem como origem ou destino

algum porto secundario ou fora da rota.

5.11 PORTOS E AEROPORTOS NA ESPANHA

5.11.1 Portos

A escolha para a apresentacdo dos portos e aeroportos da Espanha foi
baseada na localizagdo geografica de cada um deles.

Valéncia € um porto situado no Mar Mediterraneo, enquanto Vigo é um porto
localizado no Atlantico, nordeste da Espanha. Estes dois portos por terem suas
localizacbes bem distintas, podem abranger lugares bem diferentes dentro da
Espanha.

Porto de Valéncia: A cidade de Valéncia esta ha 3252 km da capital Espanhola
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Madrid. O porto de Valéncia tem uma disposi¢cdo na Peninsula Ibérica que destaca
como um porto natural para o tréfico inter oceéanico de mercadorias. Desta forma sua
privilegiada situacdo geografica no centro do arco mediterraneo, o posiciona o Porto
de Valéncia a primeira ou a ultima escala das principais companhias maritimas no
trafego entre América e Oriente.

Em 2004 foram embarcados e desembarcados mais de 2.145.000 unidades
no Porto de Valéncia.
Porto de Vigo: O Porto de Vigo esta situado no noroeste da Peninsula Ibérica. Sua
posicao estratégica faz com que este porto exerca influéncia inclusive no Norte de
Portugal. Vigo esta conectado ao interior da Espanha e demais paises através de
auto pistas construidas com a finalidade de escoar a demanda da regido. Vigo conta
atualmente com uma estrutura capaz de manter o porto aberto 24hrs por dia durante

0 ano todo.
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Existem aeroportos em Madri, Barcelona, Mélaga, Sevilha, Alicante, Valéncia,
Palma de Maiorca, Almeria, Santiago de Compostela, Bilbao e nas Ilhas Baleares.
Perto de 30 aeroportos na Espanha estdo abertos ao trafego internacional. Os
principais aeroportos séo:
Aeroporto Internacional de Barajas me Madrid — Aeroporto de Madrid na AENA
(Aeroporto Espanhois e Navegacdo Aérea) — Barajas esta localizado cerca de 12km
ao nordeste da capital e conta com 4 terminais.
Aeroporto Internacional Prat de Llobregat pus implemente “O Prat” — em Barcelona.
Esté situado a 12 km do sudoeste do centro de Barcelona e somente a 3 km do
Porto de Barcelona, perto da Zona Franca.

5.12 CUSTOS DE EMBALAGEM, SERVICOS E TRANSPORTE

Neste estudo, podemos considerar que as pecas/conjunto seréao

transportadas em embalagens individuais de plastico transparente, onde teremos:

Embalagem plastica -Cx L XH
0,17m x 0,14 x 0x,05 m

Preco por unidade: R$ 1,50

Peso por unidade: 200 gramas

Unidade por caixa: 25 unidades

Caixa de papeldo —onda simples -Cx L XH
0,60 x 0,56 x 0,56m

Preco da caixa por unidade: R$ 14,30

Peso maximo suportado 5 kg: 5.000 gramas

Pallets

Pallet 4 entradas, dupla face nao reversivel

1,20 x 1,20 medida padréo

Considerando que somente serdo alocadas 4 caixas por pallets, temos:
1,20x1,12x 1,12
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R$ 5,80

Quantidade a ser exportada:

Quantidade de pecas por caixa: 25 unidades
Por Pallet: 4 caixas

Quantidade total 100 unidades de moda intima

Considerando:

1 pallet: 5,80

4 caixas: R$ 57,20

100 unidades plasticas: R$ 150,00
Total gasto com embalagem: R$ 213,00

6. NEGOCIACOES INTERNACIONAIS E FORMAS DE ABORDAGEM

6.1 NEGOCIACOES COM CLIENTE

A exceléncia da negociagdo no comércio internacional € um dos principais
diferenciais para alcancar o sucesso. Esta habilidade podera ser util no momento de
definir acordos e formas de negocia¢gdes com clientes, definir ou reajustar valores de
produtos, expor produtos em feiras internacionais ou até mesmo para discutir com o
governo ou orgaos reguladores sobre impasses logisticos, tributarios, cambiais entre
outros.

O principal objetivo da negociacéo internacional € deixar tanto o exportador
guanto o importador satisfeitos. Nao basta comercializar com o exterior apenas uma
vez e perder o relacionamento com a outra parte, em consequéncia de uma ma
negociacdo. O ideal € a manutengcdo constante do relacionamento com o cliente,
pois a confianga e o lucro normalmente s6 serdo alcangcados apds uma série de
negociacoes.

O ideal é que o responsavel escolhido para realizar as negocia¢des possua
cultura geral, tanto do produto e da empresa exportadora, quanto ao mercado alvo e
possiveis barreiras. O negociador deve comunicar-se com o cliente de forma clara e

transparente. Deve ter a capacidade de passar confiangca e seguranga nas
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informagdes prestadas sobre o produto, formas de pagamento e as diferentes
maneiras de remessas ao exterior. E preciso conhecer cenarios e ambientes para
estar bem preparado para qualquer rumo que a negociacdo possa tomar e qualquer
exigéncia que o cliente possa fazer. Também € necessario ter bom conhecimento
das exigéncias técnicas dos paises destino sobre seu produto. Sem este
conhecimento, corre-se o risco de ver o produto ser barrado, gerando um enorme
prejuizo financeiro, e muitas vezes, quebra de contrato. Quanto mais bem preparado
estiver o negociador, maior sera a confianca passada ao cliente, podendo assim
trazer excelente resultados.

Outro fator de extrema importancia a considerar serd a cultura do importador.
Ha culturas em que a maneira de negociar € muito mais rigida que no Brasil. O
empresario latino, muitas vezes é conhecido por nado tratar de priorizar 0s horarios
agendados e os compromissos selados nos acordos. Um exemplo disso, sédo os
japoneses e os alemées que tem uma certa dificuldade de comercializar conosco. E
preciso desde o primeiro encontro que negociador adapte-se aos diversos costumes

e preferéncias do mercado alvo, garantindo assim uma boa impressao.

6.2 EVENTOS E METODOS PROMOCIONAIS

6.2.1 Participacdo em feiras internacionais

Uma das mais eficientes formas da empresa promover seu produtos no
mercado externo, sera através de participacdo em feiras internacionais. As feiras
podem proporcionar negociacdes comerciais imediatas dos produtos expostos, pois
concentram em um mesmo ambiente um grande numero de compradores
proporcionando a oportunidade da empresa agir através de uma divulgacdo direta
de venda, ou ainda prosperar clientes em potencial.

As feiras internacionais serdo uma grande oportunidade para a empresa,
desde que esta realize um criterioso planejamento os objetivos que se pretende
atingir com este meio de divulgacao, levando em consideracdo quais produtos ira
expor, qual o perfil dos clientes que serdo abordados durante a feira, quais

propostas serdo ofertadas, quais estratégias de divulgacdo e vendas serdo
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utilizadas, sua capacidade de atendimento a demanda ou ainda ao fornecimento
continuo dos produtos, entre outros.

Outra vantagem da participacdo da empresa em feiras internacionais, sera a
pesquisa de forma imediata que esta podera estar realizando durante todo o
processo de exposicdo. Poderd avaliar a aceitacdo dos clientes quanto ao seu
produto, melhorias ou adaptacfes que necessitara fazer para atingir clientes
desconhecidos e ter visdo do concorrentes atuantes no mercado que pretende
inserir-se. Este tipo de ambiente de negdcio proporciona ao empresario a
reciclagem de seus conhecimentos e a atualizagdo quanto as tendéncias da moda,
neste caso, moda intima.

A escolha de quais feiras a empresa devera participar, sera outro item muito
importante na tomada de decisdes. Estas participacdes envolvem elevado gasto
com transporte, hospedagem, pessoal, divulgacdo, material de exposicao, além dos
gastos com 0 espago para montagem e decoragao no estande. Por este motivo, 0
expositor deve procurar obter de antemdo o maximo de informacdes que julgar
relevantes sobre a feira, como por exemplo, o volume de negocios gerados por
empresas similares em exposicdes anteriormente realizadas, a relacdo de
expositores participantes, o publico alvo, os produtos que serdo expostos, datas de
abertura e encerramento.

Segue exemplo de alguns procedimentos prévios que a empresa devera estar
atenta ao participar de feiras internacionais:

- Realizar levantamento geral dos gastos necessarios para participacao da feira;

- Elaborar plano de marketing internacional;

- Reservar espaco na feira e contratar montadores e decoradores no estande;

- Obter e atentar-se ao regulamento do evento;

- Identificar a legislacéo alfandegéria;

- Reserva de hotel para expositores;

- Preparo do material de divulgacéo;

- Separar amostras dos produtos que serao expostos na feira;

- Envio de convite (mala direta, fax, internet);

- Registro de fotos do estande para insercdo em material publicitario, com direitos

autorais;
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- Instrugéo final para a equipe antes da abertura da feira.

Por fim, sugere-se que seja feito um relatério de avaliacdo sobre os
resultados obtidos, considerando:
-Cumprimento dos objetivos e prioridades definidas — insercdo no mercado,
consolidagcdo mercadoldgica, formacdo de alianca estratégica, diversificagcdo do
portfélio dos produtos, sondagem comercial, etc;
- Registro de criticas e sugestdes;
- Variacao da base externa de clientes;
- Desempenho da negociagao da feira;
- Obtencao de novos negocios na feira.
- Desempenho promocional — comparacéo de resultados obtidos com o custo real do
evento realizado;
-Numero de negociacbes em relagcdo ao numero total de visitantes registrado na
feira;
-Reacdo do comprador e da concorréncia frente apresentacdo do produto,
embalagem e preco;
-Levantamento de material promocional e tipo de marketing que seus concorrentes
estdo utilizando.

A presenca em feiras internacionais pode representar para empresa apenas 0
inicio de relacionamentos que virdo tornar-se grandes parcerias comerciais. Apés a
realizacdo da feira é importante manter contato com potenciais clientes adquiridos,
esta é uma forma eficiente de divulgar produtos, impulsionar as vendas e até

concretizar novos negécios.

Principais eventos Internacionais de Moda Intima

LOCAL EVENTO INFORMACOES

Séo Paulo - Brasil FENIT - Feira Internacional da | Evento voltado para confecgbes

Indlstria Téxtil

Tokyo - Japéo Interior Lifestyle — Heimtextil Japan Evento voltado para confeccdes
Shangai - China Shangaitex Evento voltado para confeccdes
Barcelona - Espanha Bread and Butter Evento voltado para confeccdes

New York- EUA New York Home Textiles Show Evento voltado para Moda
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Madrid - Espanha SIMM — Semana Internacional de | Maior feira de Moda no Pais
Moda de Madrid

Lyon - Franca Lyon Mode City Moda Praia e Lingerie

Paris - Franca Pré a Porter Evento voltado para Moda

Beirute - Libano Beirut Fashion Evento voltado para Moda

6.2.2 Material de Divulgacao Impresso

O material impresso, principalmente catalogos e folders utilizados para a
divulgacdo do produto no exterior, deve ser muito bem planejado e de excelente
qualidade. Este tera por funcdo ajudar a difundir a imagem da empresa no exterior,
tornando consequentemente o produto conhecido no mercado internacional. Por isso
requer muito cuidado, para que a imagem passada aos potenciais compradores seja
0 mais positiva possivel.

Hoje existe diversas formas de confeccdo de material impresso, basta a
empresa estudar o que mais ira se adaptar com a situacdo do evento em questao.
Por exemplo, o catalogo podera ser confeccionado de forma a motivar a compra, a
através de fotos, detalhes do produto, especificacdes técnicas, dados da empresa,
formas de contato, etc. Deve-se ainda atentar-se ao idioma que este sera produzido
e a correta traducdo das normas técnicas.

Ja o folder podera conter apenas uma breve descricdo da empresa e dos
produtos por ela comercializados, assim como a data de realizac&o da feira. Pode-se
ainda, envia-los antes do evento a potenciais clientes, setores comerciais de
embaixadas brasileiras no exterior e agentes comerciais.

Outra forma muito eficiente de divulgacao impressa, € através da divulgacao
em revistas especializadas. Permite a possivel presenca junto a marcas lideres no
setor causando impacto publicitario. Antes da contratacdo deste tipo de servico,
deve-se atentar a tiragem da revista, a forma de distribuicdo, os demais anunciantes,

0 publico alvo e a periodicidade.

6.2.3 Desenvolvimento do Web Site

O desenvolvimento de um web site pode significar um enorme potencial para
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a empresa, sendo um canal alternativo de negdécios e marketing tanto nacional
qguanto internacional. Este deve possuir harmonia entre imagens e informacdes,
exposicao de fotos dos produtos, icones que possam gerar e-mail de contato, de
forma que o cliente possa solicitar cotacdes, além de oferecer numerosos outros

beneficios como:

- Acesso mundial a potenciais clientes;
- Reducéo dos custos com propaganda;
- Incremento de beneficios;

- Canal de contato direto com o lojista;

- Representar um novo canal de vendas.
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7. CONCLUSAO

O Setor téxtil Brasileiro especializado em moda intima, que serviu como
objeto da pesquisa, possui muitas empresas e tém apresentado um excelente
potencial de crescimento a cada ano em suas exportacdes. Por tratar-se de um
mercado amplamente concorrido, porém bastante atrativo, muitas empresas tendem
a iniciar suas exportacdes sem prévio planejamento. Sendo assim, o trabalho
desenvolvido foca na demonstracdo das principais estratégias que podem ser
adotadas por MPE’s que pretendam iniciar no mercado internacional.

Portanto, conforme pesquisa académica, 0 método mais adequado de se
iniciar o processo de planejamento de exportacdo, é através da definicdo de quais
produtos a empresa pretende exportar e quais sdo 0s objetivos que se pretende
alcancar com esta exportacdo. Esta definicdo de objetivos e de produtos ja no
primeiro momento de planejamento, fard com que este tenha uma direcao a seguir.
ApoOs essa primeira etapa, foram apresentadas formas praticas de como a empresa
podera buscar informacfes sobre a aceitacdo de seus produtos no exterior. Atraves
de pesquisa sobre as preferéncias de alguns paises em potencial, sera possivel
definir qual mercado serd o mais promissor, definindo-o entdo, como alvo para
aprofundamento de todo o planejamento de exportagéo.

Objetivando demonstrar a melhor maneira de aprofundar os conhecimentos
sobre este mercado alvo e avaliar a real capacidade da empresa se inserir neste
mercado, foram demonstradas as principais questdes que a empresa deve
considerar relevantes no momento de iniciar as suas pesquisas, sejam elas, a
distancia ou diretamente no campo. Através destas informacdes, sera possivel ter
uma visdo geral para iniciar as andlises necessarias e formular estratégias de
atuacdo. Apos identificadas as exigéncias do mercado alvo, foram apresentadas
ainda os diversos temas relacionados ao comércio exterior.

Um dos principais temas abordados, foi as diversas formas de pagamento
utilizadas internacionalmente. No caso de MPE’s que estejam iniciando as suas
atividades de exportacdo, € sugerido que a melhor forma de pagamento a ser
adotada é a carta de crédito, pois dard maior seguranca de recebimento ao

exportador, pois contard com o auxilio de bancos que estardo envolvidos no
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processo. Outro item abordado foi o célculo de preco do produto a ser exportado e
os diferentes valores que este pode apresentar, conforme o Incoterm utilizado. Pelo
estudo, é sugerido que a empresa tenha como base para seus calculos, o preco
FOB e CIF, porém por precaucdo, tenha em maos uma tabela com os demais
Incoterms também calculados, pois no momento da negociagdo com o cliente, este
podera optar por outra forma de comercializagdo que ndo é a pré definida pela
empresa.

Dentre todas as opc¢les de transporte apresentadas no estudo académico,
entende-se que a melhor opgéo para transporte de moda intima ainda seja o aéreo,
pois sdo pecas relativamente leves e a quantidade média exportada néo justificaria a
utilizacdo de containers e ainda estas podem ser entregues em um curto espaco de
tempo, ndo comprometendo o atendimento aos pedidos e cumprimento de prazos.

Por fim, foram apresentadas algumas atitudes de comportamento e formas de
melhor divulgar o produto no exterior, que devem ser observadas pelo negociador
escolhido para representar a MPE, no momento em que este inicie seus contatos
para angariar clientes no mercado alvo. Se todas as estratégias forem bem
sucedidas e se ambos os interessados compartilharem a visdo dos objetivos e dos
beneficios mutuos que essa alianga poderé trazer, o negdcio tera grandes chances
de ser bem sucedido.
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