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Resumo

Enquanto a globalizacdo avanca em um ritmo acelerado e d4d acesso a multiplas possibi-
lidades de negdcios, exige-se mais dos empresarios a cada dia. Logo, surge um desafio
para as organizacoes e executivos: estarem atentos as necessidades para atender a elas
prontamente. A partir desse cendrio é que se propde esta pesquisa, trazendo a pos-
sibilidade de adotar um plano de exportacdo dentro do planejamento estratégico da
empresa em estudo, Marcenaria Real Ltda, voltado a prospeccdo de clientes no mercado
internacional. O trabalho foi desenvolvido a partir da investigagao do plano de exporta-
¢do da organizagao, que, por sua vez, é produtora de esquadrias de madeira. A pesquisa
consiste em um estudo de caso, exploratdrio e dedutivo, tendo como base a pesquisa bi-
bliografica e entrevistas realizadas com o diretor da empresa investigada. Os resultados
confirmam que um plano de exportagao estruturado corretamente, que vai ao encontro
do propdsito da organizacdo, torna as negociacdes e operagdes internacionais mais se-
guras, assertivas e propicias a um crescimento gradativo de sucesso.
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Abstract

As globalization increases at a fast pace and creates multiple possibilities for business,
entrepreneurs face growing demands every day. Therefore, organizations and executives
have to deal with a new challenge: be prepared to turn their attention to needs that
may arise and fulfill them promptly. The current research is introduced in this scenario,
presenting the possibility of developing an export plan within the strategic planning of
the company Marcenaria Real Ltda., aimed at prospecting for clients in international
markets. The studied company manufactures wooden doors and windows, and an analy-
sis of its export plan served as a basis for this work. The research is an exploratory and
deductive case study, based on bibliographical research and surveys conducted with the
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company’s director. The results led to the conclusion that if an export plan is properly
structured, according to the company’s goals, most of its international negotiations and
operations will be safer and more assertive, with crescent possibilities of becoming in-
creasingly successful.

Keywords: Strategy. Export. Prospect for importers.

1 Introdugao

Atualmente, uma organizagao, para se manter competitiva, precisa de estratégias
gue propiciem um planejamento seguro e dinamico. Para isso, é preciso estar atento as
necessidades do mercado de atuacdo e, mais do que isso, se antecipar a elas.

Diante do desafio de ser uma empresa competitiva em nivel global, apresenta-se
esta pesquisa, que busca investigar o plano de exportacao para a prospecc¢ao de clientes
no mercado internacional a partir do estudo de caso da empresa Marcenaria Real Ltda.

Tendo como base o tema em estudo, a realidade econdmica onde a pesquisa ira
desenvolver-se e o produto a ser exportado, nota-se a importancia de identificar estra-
tégias voltadas para o mercado internacional que sigam a cultura da empresa e o tipo
de produto. Logo, propde-se o seguinte problema de pesquisa, que é um desafio para a
empresa: quais sao as estratégias utilizadas pela Marcenaria Real Ltda. para a prospec-
¢ao de clientes no mercado externo?

Esse problema de pesquisa é proposto a partir da competitividade acirrada, em
nivel global, das empresas que desejam exportar. Hoje a exportacdo traz competitivida-
de ao mercado nacional. Porém, a realidade econémica brasileira, atualmente, estd vul-
neravel a capacidade de outros paises em absorver a produ¢ao nacional, que, na maioria
das vezes, é voltada para o mercado interno, dificultando a consolidacdao dos produtos
brasileiros no ambito internacional. A partir dai, percebe-se que é preciso planejamento
para a internacionalizacao.

Enquanto, de um lado, existem barreiras para o crescimento do comércio inter-
nacional no Brasil, de outro, estatisticas apontam para um aumento positivo na balanga
comercial. De acordo com dados divulgados pelo Ministério do Desenvolvimento, Indus-
tria e Comércio Exterior® (MDIC), percebe-se um crescimento gradativo nas exportacdes
brasileiras.

O realce desses fatos deixa clara a importancia da inser¢cao das empresas brasilei-
ras no mercado externo, porém é preciso que a organizacao se prepare para enfrentar
esse mercado exigente e complexo e identifique as melhores estratégias na prospeccao
de importadores.

A fim de tornar possivel a resposta ao problema de pesquisa, propde-se, como
objetivo geral, investigar e identificar as estratégias de prospecc¢ao utilizadas no plano de
exportacao elaborado pela empresa Marcenaria Real Ltda. Para que o objetivo geral seja

3 Conforme seu préprio site, o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior — MDIC (BRASIL, 2012) é um
orgdo integrante da estrutura da administragcdo publica federal direta. Tem como missado formular, executar e avaliar politicas
publicas para a promogao da competitividade, do comércio exterior, do investimento e da inovagdo nas empresas e do bem-
estar do consumidor.
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atendido, a pesquisa tem como objetivos especificos pesquisar conceitos que formam um
plano de exportacao, analisar produto e preco praticados pela empresa, identificar o mer-
cado-alvo no mercado externo da empresa e identificar seus canais de comercializagao.

2 Fundamentacgao tedrica

2.1 Globalizagao

A globalizacao vem desafiando mais as organizacdes a cada dia. Sobre essa reali-
dade, Dicken (2010) confirma que a ordem “global” (visao hiperglobalista) é considerada
a ordem natural, um estado de coisas inevitavel, em que o tempo-espago foi comprimi-
do, “o fim da geografia” chegou e todo lugar esta ficando igual.

Diante dessa conexdo, Kotler (2000) afirma que a decisdo de expansdo das em-
presas nos mercados globais é influenciada por diferentes fatores: o ataque ao mercado
interno dos préprios paises concorrentes, oportunidades de lucro maiores em outros
mercados e necessidade de um leque maior de clientes, ou seja, ha uma série de moti-
vos que impulsionam essa decisao.

Contudo, conforme Alves (2012), a crise econémica que se espalhou pelo mundo
no segundo semestre de 2008 tem feito retroceder o comércio internacional e crescer o
protecionismo e o nacionalismo por toda parte. Diante desse cendrio, pode-se perceber
que surge uma nova ordem econdmica global.

Sobre essa nova ordem, Alves (2012) questiona se ha um processo de desglo-
balizacdo pods-crise. Acerca dessa forma de protecionismo, Bezerra (2009) afirma que
apenas uma minoria dos paises latino-americanos adotou algum tipo de barreira a im-
portacdo apods a crise de 2008. O Brasil, por ter sofrido menos os reflexos dessa crise
internacional, manteve seu comércio internacional aberto.

Em dltima analise, nota-se que ha um processo de transformacao global, cuja
mudanga traz mais competitividade ao mercado e aumenta o grau de exigéncia por par-
te dos consumidores. Parte dai a necessidade de buscar superar as necessidades e ex-
pectativas dos clientes como estratégia para estar a frente dessas necessidades, e a em-
presa pode adotar uma estratégia internacional através da exportacao de seus produtos.

Segundo Cateora e Graham (2001), os principais motivos para se exportar sao
normalmente penetrar nas camadas mais altas do mercado ou conseguir negdcios que
absorvam os custos gerais indiretos. Portanto, além da lucratividade da operagao, ainda
se pode considerar a possibilidade de diluir os custos fixos.

Ainda sobre por que exportar, Mintzberg e Quinn (2001) afirmam que uma em-
presa que tem atuac¢ao no exterior pode utilizar isso como argumento para reduzir seus
custos com fornecedores e até com trabalhadores. Desse modo, conclui-se que a em-
presa que exporta obtém uma série de argumentos na negociagao com os agentes do
mercado.

Apesar de um cenario internacional propicio para o desenvolvimento global e a
geracao de lucros, é preciso preparo e atencao sobre os riscos do comércio internacio-
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nal, e, quanto a esses fatores vulnerdveis, Keegan e Green (2009) afirmam que o risco
de mudanca politica governamental afeta negativamente a capacidade da empresa de
operar eficaz e rentavelmente. Em func¢ado de suas variagdes, as taxas de cambio também
podem ser consideradas um risco nessas operagoes.

Assim, sabe-se que existem varidveis incontroldveis e riscos no comércio interna-
cional, porém um histérico de atuagdes pode dar seguranca e possibilitar um crescimen-
to sauddvel a organizacdo. Frente ao desafio de abrir-se para a internacionalizacao, a
empresa deve preparar-se e estruturar-se para que os riscos diminuam. Essa preparagao
diz respeito a diversas analises e mudangas, partindo dai a necessidade de um plano de
exportacao bem estruturado.

2.2 Plano de exportacdo

No que diz respeito a esse planejamento, Hartung (2002) defende que atuar em
nivel global requer planejamento, estudos sobre as possibilidades de atuacdo, sobre as
oportunidades negociais e sobre a estratégia utilizada para prospectar e fidelizar clientes.

Os primeiros aspectos que devem ser considerados ao elaborar um plano de ex-
portacdao devem ser o produto a ser exportado e a formacao do preco para o mercado
internacional, uma vez que serdo fatores ditadores do sucesso da operagao.

Também vale frisar que, para realizar uma pesquisa em nivel global, é preciso
identificar o produto a partir da Nomenclatura Comum do Mercosul* (NCM). Esse codi-
go, por sua vez, unifica os produtos a partir de uma sequéncia de nimeros e padroniza
todas as variacGes de nomenclaturas. Segundo Luz (2009), as mercadorias desse cédigo
foram classificadas de acordo com o Sistema Harmonizado® (SH) em ordem crescente
da participacao humana na criacao do bem. Logo, para que a empresa saiba definir, em
nivel global, o seu produto, ela deve, antes de tudo, identificar o NCM que melhor o
descreve.

Ao desejar prospectar clientes no mercado internacional, a empresa deve ter
consciéncia de que a distancia geografica pode exigir um produto com especificacdes
técnicas diferenciadas. Com referéncia a essa variagao, Nosé Junior (2005) afirma que as
necessidades e os desejos variam muito de pais para pais, de regidao para regiao. A partir
da analise do produto, o passo seguinte é precifica-lo e, mais do que isso, confirmar se o
preco esta de acordo com as praticas do mercado internacional.

Para que se possa apresentar, de forma clara, a estrutura do preco de venda, pri-
meiramente serdo conceituados trés termos internacionais de comércio (incoterm): FOB
(Free on board) para embarques maritimos, EXW (Ex-works) e FCA (Free Carrier at) para
qualquer modalidade de embarque.

O incoterm FOB significa que a responsabilidade pela mercadoria é do exportador

4 Segundo o site AliceWeb (2012), a Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM) é composta de oito digitos, sendo os seis
primeiros formados pelo Sistema Harmonizado (capitulo, posi¢do e subposi¢do) e os dois Ultimos (item e subitem), criados
de acordo com a defini¢do estabelecida entre os paises do Mercosul. A classificagdo das mercadorias na NCM rege-se pelas
Regras Gerais do Sistema Harmonizado.

5> Segundo o site do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (BRASIL, 2012), o Sistema Harmonizado de
Designagdo e de Codificagdo de Mercadorias, ou simplesmente Sistema Harmonizado (SH), € um método internacional de
classificacdo de mercadorias baseado em uma estrutura de cédigos e respectivas descrigdes.
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até que a mesma esteja livre no navio. Faro e Faro (2007) explicam que esse termo sé
pode ser utilizado no transporte maritimo.

Ja o incoterm EXW significa, conforme Luz (2009), que o vendedor entrega a mer-
cadoria quando a coloca a disposicdo do comprador em sua propriedade ou em outro
local nomeados ndao desembaragados para exportagao e nao embarcados em qualquer
veiculo coletor. Por sua vez, pode-se afirmar que esse termo corresponde a uma obriga-
¢do minima do exportador para com o importador.

Por fim, existe o incoterm FCA (Free carrier at), que pode ser usado em qualquer
modalidade de embarque, porém normalmente utilizado em embarques rodoviarios e
aéreos. Esse incoterm responsabiliza o exportador por entregar a mercadoria desemba-
racada na unidade de despacho acordada, arcando com todos os custos previamente
ocorridos.

Definido o incoterm que sera utilizado nas negociac¢des, a empresa deve estrutu-
rar o preco do produto de acordo com o custo do mercado externo. Garcia (2005) enfa-
tiza que, para a elaboracao do precgo, deve-se, em primeiro lugar, eliminar os itens que
nao ocorrerdao na exportacao como tributos isentos ou imunes na exportagdao e outros
componentes do preco de mercado interno cuja participagdao nao ocorrera nos produtos
destinados a exportacao.

Partindo dos custos do mercado interno retirados do preco de venda, é preciso
acrescentar aqueles que se referem ao mercado internacional (embalagens, carregamen-
to, desembaraco e taxas aduaneiras).

A partir do subtotal dos itens mencionados anteriormente, somado ao prego liqui-
do do mercado interno mais o lucro desejado, é formado o prego FOB/FCA da exportagdo.

Outro fator que também deve ser considerado na formacao do preco do produto
para a exportacao é a modalidade de pagamento que serd utilizado na negociagdo. Os
termos de pagamento no comércio internacional sao:

a) Pagamento antecipado: conforme Garcia (2005), é a melhor condicdo sob a 6ti-
ca do exportador, que consiste no envio de divisas por parte do importador previamente
a remessa da mercadoria para o exterior.

b) Cobranca: nesta modalidade, conforme Faro e Faro (2007), o banco do ex-
portador encaminha os saques (acompanhados de todos os documentos) a um banco
designado como cobrador. Essa cobranca pode ser feita a vista ou a prazo.

¢) Crédito documentdrio: também conhecido como carta de crédito, conforme
Garcia (2005), nada mais é do que uma ordem de pagamento condicionada ao cumpri-
mento de algumas exigéncias por parte do importador. E considerada a mais segura para
exportador e importador.

Também é preciso levar em consideracdao que somente analisar o produto e es-
truturar o preco internacional nao é suficiente para concretizar negdcios em ambito glo-
bal: é necessario realizar uma pesquisa de mercado de modo que se possa identificar
potencial comprador de acordo com aquilo que a empresa produz.

A respeito de definicao de mercado, Pipkin (2010) afirma que é uma decisao im-
portante, que devera definir em quais e em quantos mercados a empresa devera atuar
e, posteriormente, estabelecer a extensao da sua linha de produtos.

Soares (2004) acrescenta, dizendo que outro critério de selecdo natural é a exis-
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téncia de acordos de beneficios tarifarios e nao tarifarios entre o pais de exportacao e o
de importacdao, como, por exemplo, o Mercado Comum do Sul (Mercosul).

Tendo sido realizada uma andlise do produto, a formacao correta do preco e uma
investigacdo dos potenciais paises compradores, é indispensavel definir de que forma a
empresa ird exportar, ou seja, o canal de comercializacdo que sera utilizado.

Conforme Faro e Faro (2007), a empresa podera optar pela sua inser¢do no mer-
cado externo sem envolver terceiros (exportacdo direta) ou buscar alternativas e ex-
portar indiretamente. Para isso, é preciso conhecer o canal direto e o indireto, que se
conceituam a seguir.

Na exportacdo direta, a empresa estabelece seu proprio departamento de ex-
portacao e vende os produtos diretamente para o importador, conforme fundamentam
Kotabe e Helsen (2000). Levando em conta que o exportador tem o contato direto com
o cliente internacional, é necessario um profissional qualificado para atender esse novo
mercado de forma eficaz.

A exportagao indireta ocorre quando a empresa produtora se alia a uma empresa
especializada em realizar exportacdo, que pode ser uma trading®. A principal vantagem
gue a empresa obtém ao exportar por meio de uma trading é em termos de ganho de
competitividade, uma vez que ela ja tem conhecimento de mercado e contatos que po-
dem facilitar a entrada no mercado-alvo.

2.3 Estratégias internacionais de prospecc¢ao de clientes

No que diz respeito a escolha dessa estratégia, Kuazaqui (2007) afirma que um
dos principais desafios em relagao a globalizagao econ6mica é a capacidade da maioria
das empresas de identificar, desenvolver e implementar estratégias e taticas organiza-
cionais, atendendo, de maneira eficaz, seus clientes frente a concorréncia internacional.

Nesse sentido, ao longo dos anos, tém-se estudado diversas estratégias interna-
cionais para a prospeccao de importadores, dentre as que mais se destacam e sao mais
praticadas pelas empresas, conforme os autores citados até aqui, sdo: feiras, missoes,
rodadas de negdcios e comunicagao internacional.

Feiras, missdes e rodadas de negdcios podem ser oportunidades para iniciar con-
tatos ou até mesmo fechar negdcios. Kotabe e Helsen (2000) conceituam feiras como
sendo parte vital do pacote de comunicagao de muitas empresas. Levando em conta
essa afirmacao, percebe-se que é imprescindivel que a empresa invista em feiras e mis-
soes, pois sao fatores ditadores do sucesso das vendas no mercado internacional.

Em referéncia a feiras internacionais, Kuazaqui (2007) destaca que, normalmente,
a participacdo parte dos organizadores e nao da empresa que deseja exportar seus pro-
dutos. Percebe-se que, em fungao do investimento, os exportadores sentem-se receosos
em nao lograr éxito em suas atividades internacionais e entendem como um custo e nao
um investimento.

A trading é uma sociedade mercantil que tem como uma de suas atividades a compra e a venda de mercadorias para o
mercado externo.
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Porém, segundo a Agéncia Brasileira de Promocao de Exportacgdes e Investimen-
tos’ (APEX BRASIL, 2012), a feira é uma das ferramentas mais eficazes para se analisar
um mercado, conhecer a concorréncia e até mesmo identificar um representante. Nota-se,
portanto, o leque de oportunidades que existem ao participar de uma feira internacional.

Sobre missao, Faro e Faro (2007) entendem como sendo um evento que, geral-
mente, é organizado por algum drgao interveniente no comércio exterior ou ainda por
entidades representativas dos segmentos empresariais. Um exemplo de entidade que
organiza missdes patrocinadas pelo governo brasileiro é a APEX.

A APEX BRASIL (2012) afirma que as missdes comerciais sao visitas de grupos de
empresarios, exportadores ou ndo, em outros paises. Seus objetivos incluem a promo-
¢do de negodcios e parcerias, a prospecc¢ao de novos mercados, a divulgacao de produtos
brasileiros e o intercambio de tecnologias. Nota-se, portanto, quao importante é estar
conectado com essa agéncia, uma vez que permite participar de suas promogdes para a
exportacao de forma eficiente.

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2012) define
missOes empresariais como atividades realizadas com intuito de promover produtos
brasileiros no exterior por meio de rodadas de negdcios, reunides com representantes
de governos estrangeiros, seminarios e outras atividades. Sao voltadas aos empresarios
brasileiros interessados em iniciar ou ampliar suas exportacoes.

Churruca e Gracia-Lomas (1998) enfatizam que, de forma crescente, as empresas
industriais convidam seus clientes potenciais a fazerem uma visita durante a missao. En-
tao, conclui-se que, além de prospectar novos clientes, € uma forma de fidelizar contatos
ja feitos anteriormente.

Além disso, as missdes normalmente sdao constituidas por rodadas de negdcios,
gue aproximam comprador e vendedor a partir de reunides rdpidas para um prévio con-
tato. Em relagao a rodada de negdcios, Churruca e Gracia-Lomas (1998) consideram que
sdo reunides estabelecidas com o objetivo de fazer sentar a mesa de negociacao poten-
ciais vendedores e compradores para que sejam apresentadas as respectivas demandas
e ofertas. Esses contatos sao feitos com entidades de seus respectivos paises, onde ex-
portador e importador fazem sua inscricdo para participar do evento.

As rodadas de negdcios podem acontecer no pais do importador ou exportador.
Conforme a Federagdo das Industrias do Estado de Sao Paulo (FIESP), a principal van-
tagem de uma empresa participar de uma rodada de negdcios € a possibilidade de ter
acesso a outros mercados, muitas vezes, sem sair do Brasil.

Pode-se afirmar, entao, que a rodada de negdcios consiste em um primeiro con-
tato rapido, porém focado, que podera gerar negdcios futuros ou até mesmo instanta-
neamente.

Independentemente da estratégia de prospeccdao que a empresa ira priorizar,
tudo deve ser planejado cuidadosamente, desde a escolha do profissional até a realiza-
¢do de um estudo dos costumes do pais a ser visitado.

7 Conforme o site da prépria APEX, ela é a Agéncia Brasileira de Promogdo de ExportagBes e Investimentos (APEX-BRASII,
2012) que atua na promogdo comercial de produtos e servigos brasileiros no exterior e na atragdo de investimentos
estrangeiros diretos (IED) para setores estratégicos da economia brasileira. Vinculada ao Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior (MDIC), a Agéncia tem a missdo de desenvolver a competitividade das empresas brasileiras,
promovendo a internacionalizagdo dos seus negdcios e a atragdo de investimentos estrangeiros diretos.
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Além disso, é imprescindivel que a empresa tenha um material fisico e/ou online
gue possa ser utilizado como argumento de venda. Por isso é importante que haja um
plano de comunicagdo internacional em paralelo com as viagens. Catalogos, amostras,
folders, material de ponto de venda, website e perfil nas redes sociais deixam de ser o
diferencial e passam a ser requisitos para as empresas que desejam exportar.

Uma estratégia de comunicagao internacional pode ser virtual. Segundo Kotler
(2000), ha uma forte tendéncia de os canais eletronicos atrairem os negdécios para longe
dos canais tradicionais. Logo, a empresa precisa estar atenta a essa nova necessidade
de comunicagao. Esse mesmo autor ainda cita os cinco principais canais alternativos:
loja de varejo, catdlogo, vendas pela TV, canal direto com fabricante e intermediagao
eletrénica. Sdo diversas possibilidades de se conectar e explorar clientes potenciais. E
preciso conhecer todos os meios e identificar aquele que tem maior compatibilidade
com o produto.

Ja no que diz respeito ao material de publicidade® internacional, ele pode servir
como um argumento de venda concretizador do negdcio. Sobre material promocional,
Faro e Faro (2007) explicam que os folders, catalogos, CDs ou DVDs sdo responsdaveis
pela difusdo da imagem de uma empresa. Por se tratar de elementos de facil obtencao,
custo relativamente baixo e ndao enfrentarem dificuldades extremas no seu desenvolvi-
mento e elaboragao, podem e devem ser utilizados a exaustao.

Pipkin (2010) ratifica que o material promocional é fundamental e deve estar
elaborado de forma clara e simples para o comprador em potencial. Enfatizar o beneficio
do produto, linguagem direta, sentencgas curtas e titulos chamativos sao caracteristicas
basicas de um material ideal.

Ainda sobre material de ponto de venda (PDV), Shimp (2002) diz que podem ser
letreiros, moveis, placas, displays, sinalizagdo nas prateleiras, pdsteres, entre outros.
Como justificativa do uso do PDV, Shimp (2002) ainda afirma que ele incentiva a venda,
lembra e promove a marca. Assim, parte dai a necessidade da elaboracdo de materiais
de qualidade, aumentando o poder de venda.

A partir das estratégias apresentadas, percebe-se que existem diferentes possibi-
lidades para se internacionalizar, e, para isso, é preciso estudo e preparacao para definir
a escolha certa.

3 Metodologia

A partir dos conceitos que sao apresentados, pode-se concluir que esta pesquisa
consiste em um estudo de caso exploratdrio e dedutivo.

Neste estudo, é utilizado o método dedutivo, que, conforme Markoni e Lakatos
(2001), é um método que parte das teorias e leis e normalmente prediz a ocorréncia
dos fendmenos particulares. Para dar um embasamento tedrico, é fundamentado em
conceitos do marketing internacional, que formam o plano de exportacao da empresa e

®A publicidade € conceituada como a arte de tornar publico, divulgar um fato ou uma ideia ja com objetivos comerciais, uma
vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a agdo. E um conjunto de técnicas de agdo coletiva com o propdsito
de tornar conhecido um produto, um servigo, uma marca, promovendo uma atividade comercial.
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também de estratégias de internacionalizagao.

Optou-se por utilizar a pesquisa exploratéria, que, segundo Gil (1999), visa a pro-
porcionar maior intimidade com o problema.

Ja sobre o tipo do estudo, Yin (2004) afirma que o estudo de caso é uma inves-
tigacdo empirica que investiga um fendmeno dentro de um contexto, especificamente
guando os limites entre fendmeno e contexto ndao sdo claramente definidos. Ainda em
relacdo ao tipo de estudo, pode-se afirmar que é um estudo de caso, pois investiga um
sujeito, a empresa, no caso, e dentro de um contexto.

Conforme Malhotra (2006), os dados obtidos com o objetivo de responder ao
problema de pesquisa podem ser quantitativos ou qualitativos. Visto que o trabalho é
um estudo de caso uUnico, pode-se afirmar, a partir do conceito acima exposto, que esta
monografia utiliza a pesquisa qualitativa para abordar o problema em estudo a partir de
entrevistas estruturadas.

No que diz respeito ao universo e amostra, nas palavras de Vergara (2009), o item
trata de definir toda a populagdao amostral, entendendo-se por populagao o conjunto de
elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) os quais possuem caracteristi-
cas que sao objeto de estudo, enquanto a populagao amostral € uma parte do universo
escolhido segundo algum critério de representatividade.

O universo estudado diz respeito a uma empresa, Marcenaria Real Ltda, escolhi-
da a partir de contatos profissionais da académica por se tratar de um produto atipico
da regido do Vale do Paranhana e, também, por ser um case de sucesso, conforme é
apresentado na analise dos dados colhidos.

A coleta de dados para um estudo de caso, segundo Yin (2004), pode-se basear
em muitas fontes. Entre elas, as mais importantes sdao: documentacao, registro de ar-
quivos, entrevistas, observagao direta, observagao participante e artefatos fisicos. Como
instrumentos de coleta de dados, foram utilizadas algumas entrevistas estruturadas com
base nos objetivos e na fundamentacdo tedrica da pesquisa de modo que respondessem
ao problema de pesquisa proposto.

A entrevista foi realizada durante algumas reunides agendadas diretamente com
socio-diretor da empresa, que, por sua vez, é o responsavel pelo setor pesquisado. A
primeira entrevista foi realizada na primeira semana de agosto para que pudessem ser
recolhidas informacdes gerais da empresa, durando cerca de 1 hora e 30 minutos. A
segunda entrevista foi realizada na primeira semana de setembro, a qual visava a coletar
dados especificamente do setor de exportagao da empresa e a constatar suas intencoes
para o mercado internacional nos préoximos anos, ocupando a entrevista também cerca
de 1 hora e 30 minutos. Para complementar e confirmar as informacdes, foi enviado um
questiondrio, por e-mail, para finalizar a coleta de dados.

A andlise é feita a partir do problema de pesquisa, pois busca responder ao ques-
tionamento inicial, atendendo aos objetivos propostos e embasados na fundamentagao
tedrica. Creswell (2007) afirma que o processo de analise dos dados consiste em extrai-los
para analisa-los e conduzi-los, buscando aprofundar-se no entendimento dos dados, per-
mitindo identificar os resultados de forma mais ampla.

Os dados coletados foram analisados com o suporte da fundamentagdo tedrica
apresentada, que norteou os estudos desta monografia.
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4 Caracterizacao da empresa

A Marcenaria Real Ltda. foi fundada, em 1951, por quatro sécios moradores de
Riozinho — Rio Grande do Sul, cidade sede da empresa, com uma producdo baseada em
esquadrias em madeira de forma artesanal.

Em 1961, a empresa passou por uma dificuldade financeira, e os sécios resolve-
ram abrir capital para que os funcionarios pudessem investir na empresa, gerando maior
estabilidade. Em 1970, a empresa possuia 12 sdcios e, nesse mesmo ano, um grupo de
Irmaos da familia Geib incorporou-se ao grupo de sécios da empresa e deu seguimento
a trajetdria de crescimento.

No ano de 1965, foi construido o primeiro prédio de alvenaria da empresa, que
abrigava o setor administrativo e a producao. Em 1978, o antigo prédio deu lugar a uma
nova planta, com 1.100 m?, que atualmente é parte do parque industrial e da adminis-
tragao.

A organizacdo passou por um periodo de grande transformacao nos anos de 1993
e 1994, quando deixou de produzir artesanalmente e passou a contar com um sistema
MRP?. Essa época foi marcada por uma fase de ampliacdo da capacidade produtiva. Dois
anos apo6s, em 1995, a Marcenaria Real Ltda. investiu no primeiro computador e na com-
pra de maquinas mais modernas.

No ano de 2008, buscando acompanhar a tecnologia de ponta, a empresa evo-
luiu para um novo formato de dados, baseado na agilidade dos bancos ORACLE, a partir
de um banco de dados Unico, que geraria ainda mais rentabilidade para Marcenaria
Real Ltda. O crescimento partiu de uma producdo de 1.800m3*més no ano de 1993 para
6.000m? no ano de 2012, correspondendo a um aumento de 233%.

Conforme dados coletados em agosto de 2012, a empresa possui 70 colabora-
dores, tem um faturamento bruto anual em torno de RS 12 milhdes, gerados nas insta-
lagGes fisicas da empresa, que, no ano de 2012, ocupa uma area conferida de 4.500m?,
hoje possui 7 representantes e atende todos os estados do sul do Brasil.

5 Resultados

A entrada no mercado internacional da Marcenaria Real Ltda. se deu, no ano de
1994, a partir do interesse de importadores que encontraram na empresa um produto
de qualidade e a preco acessivel. Na oportunidade, a empresa optou por abrir-se global-
mente, em funcdo de a economia nacional estar instavel, a fim de equalizar sua situacao
fiscal e também como forma de diluir os riscos locais.

O comércio internacional da empresa ja chegou a representar 40% de sua producao
no ano de 2005. Seus principais mercados eram os Estados Unidos e Caribe. Porém, por
fatores incontrolaveis, como a baixa do délar, o produto deixou de ser exportado, voltando
sua producao Unica e exclusivamente para o mercado nacional por um longo periodo.

Em 2010, a empresa participou de um programa da APEX, chamado Projeto Ex-

90 MRP é um sistema computadorizado de controle de inventario e produgdo que assiste a otimizagdo da gestdo de forma a
minimizar os custos, mas mantendo os niveis de material adequados e necessarios para os processos produtivos da empresa.
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pansdo Industrial Exportadora®® (PEIEX), em que foi realizado um estudo de toda a orga-
nizacdo. Ou seja, foi feito um diagndstico de toda a estrutura da empresa para que ela
pudesse preparar-se para a exportacao novamente. Esse diagndstico foi realizado por
um grupo de consultores técnicos do PEIEX, qualificados e aptos a prestarem uma as-
sessoria gratuita a empresa com potencial exportador, no caso, a Marcenaria Real Ltda.

A partir da definicdo das forgas e fraquezas, oportunidades e ameacas é que fo-
ram sugeridas algumas melhorias e prestada uma assessoria ao setor de exportacao
da empresa, que pbdde alinhar aspectos como produto, preco, mercado-alvo, canais de
comercializacao e definicdo de estratégias para a prospeccao de clientes. Esses itens for-
maram o plano de exportacao da organizacdo, que serd apresentado a seguir.

5.1 Produto e preco

A empresa possui uma linha de produtos completa no que diz respeito a esqua-
drias de madeira. Esses produtos, por sua vez, podem ser adaptados tecnicamente a ne-
cessidade do mercado-alvo. Mais do que isso, a empresa ainda se propde a desenvolver
o produto exatamente de acordo com aquilo que o importador deseja comprar. Dessa
forma, sao atendidas as mais variadas necessidades do mercado. Pode-se afirmar que
a empresa, mesmo tendo modelos prontos de seus produtos, tem flexibilidade em sua
producdo, mantendo a qualidade da mercadoria.

De acordo com a NCM, os produtos da Marcenaria Real Ltda. sao classificados
conforme segue abaixo, segundo dados divulgados pelo Brazil Global Net (2012):

4418.20.00 - Portas e respectivos caixilhos, alizares e soleiras.

4418.10.00 - Janelas, janelas de sacada e respectivos caixilhos e alizares.

Quanto ao prego do produto, a empresa reestruturou-se internamente para
construir um preco competitivo. Conforme dados coletados de sua tabela de precos,
trabalha com seu preco FOB, variando de USS 150,00 até USS 500,00 conforme modelo,
medida e acessorios. Os precos foram minuciosamente calculados conforme a formacgao
do precgo para a exportagao.

5.2 Mercado-alvo

A empresa tem como mercado-alvo os paises do Mercosul por sua proximidade
geografica e cultural. A Coldmbia e o Peru também s3o paises-alvo da Marcenaria Real
Ltda., que possui um acordo com o Mercosul.

O Mercosul, formado pelo Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai, € um bloco eco-
nomico de livre comércio entre os paises que dele fazem parte. Essa zona de livre comér-
cio facilita e fomenta ainda mais o comércio internacional.

Ja a Coldbmbia apresentou um crescimento em seu PIB de quase 14% de 2003 a

10 Conforme o site da Apex-Brasil (2012), o PEIEX, criado em 2009, é um projeto de capacitagdo para empresas com potencial
de exportagdo. O objetivo do projeto é incrementar a competitividade e promover a cultura exportadora nas empresas de
micro, pequeno e médio porte, qualificando e ampliando os mercados das industrias iniciantes em comércio exterior. Nesse
sentido, o programa oferece solugdes para problemas técnico-gerenciais e tecnoldgicos dessas empresas.
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2009. Conforme publicacao do Banco Mundial, Doing Business 2010, a Coldmbia ocupa
372 posicdo em um ranking de 183 paises avaliados por sua facilidade para fazer negé-
cios, o que estimula ainda mais os paises a atuarem no mercado colombiano.

O Peru, também mercado-alvo da Marcenaria Real Ltda., é atraente devido ao
otimo desempenho da sua economia nos ultimos anos e, em especial, no que concerne
a estabilidade macroecondmica.

O aumento das importagdes mundiais peruanas, suas baixas barreiras tarifarias e
uma industria interna pouco desenvolvida sao algumas das razdes do crescente interes-
se do Brasil por esse pais. Além disso, as relacdes bilaterais entre Brasil e Peru também
se vém incrementando ao longo dos anos. Em 2008, a corrente comercial brasileira com
o Peru totalizou USS 3,25 bilhdes, conforme dados divulgados pela APEX.

Além desses paises, Angola, Africa do Sul e Mocambique, por assemelhada cul-
tura, sdo foco de atuacdo da Marcenaria Real Ltda. E uma regido que segue em cresci-
mento e necessita de fornecedores globais para atender as suas necessidades. Confor-
me dados divulgados pela APEX, a Angola é o principal parceiro comercial brasileiro do
continente africano, e também sdo importantes parceiros no continente a Africa do Sul,
a Nigéria e o Egito. A Africa do Sul ocupa uma area de 1.219.090 quildmetros quadrados
e é considerada a maior economia do continente africano. Em 2010, o mercado sul-
-africano importou USS 80,1 bilhdes em mercadorias e foi o segundo maior destino das
exportacdes brasileiras no continente africano, com compras de USS 1,3 bilh3o.

J4a a Angola, outro pais-alvo da Marcenaria Real Ltda., importou, em 2008, cerca
de USS 20,4 bilhdes, tendo como principais fornecedores Portugal, China, EUA, Brasil e
Coreia do Sul, que, juntos, respondem por 57% desse valor, conforme a APEX (2012). Os
estudos indicam a Angola como um promissor pais para se investir.

Ainda no continente africano, a Marcenaria Real Ltda. pretende atuar em Mo-
cambique. O Brasil aparece na 172 posicao entre os fornecedores de Mogambique. Em
2004, a economia brasileira vendeu para o pais africano apenas USS$ 15,5 milhdes, e, cin-
co anos depois, esse valor subiu para USS 33,4 milhdes. Isso representa um crescimento
médio anual de 16,6%.

5.3 Canais de comercializagao

Sendo o sécio-diretor, Sr. Carlos Geib, responsavel pelo setor de exportagao, com
experiéncia de mercado e produto, além da qualificacdao e conhecimento de idiomas,
conclui-se que nao era necessario investir em um canal indireto, optando pela exporta-
¢ao direta.
5.4 Estratégias para a prospecc¢ao de importadores

As estratégias foram definidas com o apoio dos profissionais do PEIEX, que, por

sua vez, identificaram as formas que melhor se adaptavam aos produtos em questao
para alcancar a meta de 30% de vendas para o mercado internacional. Essa meta foi
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definida para que houvesse uma equalizacao fiscal em suas opera¢des mercado local
x mercado internacional. A fim de abrir-se globalmente, a empresa investigada foca na
participacao de algumas feiras, missdes e rodadas de negdcios.

Com o apoio do PEIEX, a empresa inscreveu-se na Missao Empresarial Brasil -
América do Sul (Coldmbia e Peru). Na oportunidade, a Marcenaria Real Ltda. teve sua
inscricdo aprovada e participou de rodadas de negdcios em Bogotd (Colémbia) e Lima
(Peru) entre os dias 07 e 12 de maio de 2012.

A APEX, organizadora da missao, afirma que o objetivo foi promover a ampliagao
do fluxo comercial e explorar as possibilidades de cooperagao entre os setores produti-
vos brasileiros e os dos paises parceiros na América do Sul.

Conforme divulgado pelo MDIC (2012), a missdao empreendeu rodadas de ne-
gocios e visitas comerciais a Colombia e ao Peru, dois importantes paises para as ex-
portacdes de produtos brasileiros manufaturados. Participaram da missao 42 empresas
brasileiras, que tiveram a oportunidade de se reunirem durante as rodadas. O montante
de negdcios superou 57 milhdes de délares.

Nessa missao, a Marcenaria Real Ltda. pode realizar contatos com potenciais
compradores, que ficaram muito interessados no produto, principalmente por fatores
como pre¢o, qualidade e sistema de produc¢ao tecnologicamente mais avangado que os
da producao colombiana e peruana.

Como projeto futuro, a empresa pretende participar da Feira Internacional de
Havana (FIHAV), que é a principal feira multissetorial de Cuba e conta com um pavilhdo
brasileiro com o apoio da APEX. A FIHAV é realizada anualmente, sempre no segundo se-
mestre, no Recinto Ferial EXPOCUBA, em Havana, Cuba. A FIHAV, feira de cardter multis-
setorial, atrai a participacdo de diversos paises, especialmente China, Espanha, Canada
e Alemanha, conforme dados divulgados pela FIHAV.

A intencao da Marcenaria Real Ltda. é participar da FIHAV inicialmente como visi-
tante, conhecendo melhor o mercado, a concorréncia, o perfil dos visitantes para, entao,
se preparar, da melhor forma, para expor seus produtos. A empresa também deseja parti-
cipar da Expocomer, no Panama, que € um dos principais eventos de comércio internacio-
nal realizado no Panama, que ocorre anualmente sempre no més de marco. A Expocomer
concentra em sua feira anual cerca de 2.500 empresas da América Latina, Europa, Asia e
Caribe. Através de uma agenda virtual, compradores e expositores podem realizar inter-
cambios comerciais em uma magnitude que nenhuma outra feira poderia oferecer.

Segundo a Camara de Comércio Brasileira no Panama, o Brasil é um dos principais
participantes da Expocomer. No ano passado, os expositores brasileiros retornaram do
evento, contabilizando mais de USS 25 milhdes de ddlares em contratos fechados. O vo-
lume representou mais de 25% de todos os negdcios gerados pela feira, o que, por si s6,
mostra o potencial e a competitividade dos produtores brasileiros no exterior.

Para que possa estar preparada para esses eventos internacionais, a empresa
desenvolveu algumas ferramentas que aumentarao seu poder de argumentacao no fe-
chamento do negdcio e, para apresentar seu produto ao mercado global e, mais do que
isso, estar integralmente conectada com o mundo, a Marcenaria Real Ltda. atualizou seu
site. Além disso, a empresa esta presente nas redes sociais, com um perfil no Facebook,
de modo que possa aproximar-se ainda mais de futuros contatos, seja em nivel local ou
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internacional, reduzindo assim distancias geograficas.

No que diz respeito aos materiais de publicidade internacional, a Marcenaria Real
Ltda. esta desenvolvendo um catdlogo com especificacdes técnicas dos produtos tra-
duzidas para o inglés e o espanhol. Outros materiais estdao sendo elaborados a fim de
impulsionar as vendas no mercado externo. A empresa também utiliza algumas pecas
de sua matéria-prima para que o cliente possa conhecer a qualidade do produto, mesmo
antes que ele esteja pronto. Essas pecas podem ser definidas como amostra de cor e
material, que serao utilizados na producao da esquadria.

Ap0ds analisados aspectos como produto, prego, canal de comercializagdao e mer-
cado-alvo, foram identificadas algumas possibilidades estratégicas que seriam oportuni-
dades para a prospecc¢ao de clientes globais. Conforme as informagdes coletadas, foram
identificados os eventos internacionais que a Marcenaria Real Ltda. pretende utilizar
e/ou utiliza para prospectar clientes, como também o desenvolvimento de materiais
internacionais que evidenciem o produto em estudo e o tornem atrativo ao importador.

Conclui-se que a empresa realizou um diagndstico claro e preciso sob o qual
orientou seu plano de internacionalizacdo e que suas estratégias sao eficientes para a
prospeccao de clientes no mercado internacional. Uma vez que se mantenha um sistema
permanente de analise dessas operagdes internacionais a fim de corrigir tendéncias ne-
gativas, acredita-se no sucesso do processo de internacionalizacdo da empresa.

6 Analise dos dados

Pode-se confirmar, a partir do histdrico de atuacao no mercado internacional da
Marcenaria Real Ltda., que um plano de exportacdao desenvolvido corretamente traz a
empresa maior possibilidade de sucesso em suas operagdes internacionais.

A seguir, serd apresentada uma analise de todos os itens do plano de exportacao
da empresa.

6.1 Produto

A partir dos dados coletados, pode-se concluir que a empresa possui produtos de
qgualidade e, mais do que isso, flexiveis as necessidades dos consumidores finais. A ulti-
ma caracteristica é imprescindivel a empresa que deseja exportar, pois cada pais tem sua
cultura e cada governo exige especificacdes técnicas de acordo com suas necessidades
e interesses. Além disso, essa flexibilidade é um diferencial até no mercado interno, pois
permite que um determinado importador desenvolva um produto novo que também
podera ser utilizado no mercado brasileiro.

6.2 Preco

Quanto ao prego, pode-se perceber que a empresa calculou de acordo com a
estrutura apresentada na fundamentacgao tedrica deste trabalho, diminuindo os custos
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do mercado interno, acrescentando os custos da exportacdo mais a margem de lucro
desejada na venda. Porém, a tabela de preco da empresa utiliza somente o pre¢o FOB ou
FCA. Caso o importador deseje importar EXW, os precos devem ser recalculados.

6.3 Mercado-alvo

Partindo da ideia de Soares (2004) de que os melhores mercados para comecar o
trabalho internacional sdo aqueles que apresentam as menores distancias do comércio
internacional, ou seja, geografica, cultural, tecnoldgica e temporal, conclui-se que a em-
presa definiu, de forma correta, seu alvo de atuacao.

Outra regido-alvo da Marcenaria Real Ltda., paises do continente africano (Mo-
cambique, Africa do Sul e Angola), sdo paises que, em funcdo do seu potencial de de-
senvolvimento, necessitam de fornecedores estrangeiros. Confirma-se, entdo, que ha
uma oportunidade para prospectar clientes e que, conforme os dados apresentados, as
definicdes de mercado-alvo da empresa sao corretas.

6.4 Canal de comercializagao

Para a comercializagdo dos produtos, a empresa focara no canal direto, que, se-
gundo Holland (1999), é o canal mais comum. Acredita-se que essa decisao, tomada
com base no histérico das exportagdes da empresa, esta certa. Porém, para que a meta
de 30% de exportagao para os proximos anos seja alcancada, é preciso um profissional
focado nesse resultado.

Atualmente, o setor de exportacao da empresa é de responsabilidade do sdcio-
-diretor, Sr. Carlos Geib, que conhece o produto e tem qualificagcdo para executar essa
funcgao.

6.5 Estratégias para a prospecc¢ao de importadores

No que diz respeito as estratégias internacionais para a prospecc¢ao de clientes,
confirma-se que a melhor e mais eficaz maneira de apresentar o produto ao mundo é
através de eventos internacionais, sejam feiras, missdes ou rodadas de negdcios. A Mar-
cenaria Real Ltda. tem seus investimentos predeterminados para esses eventos a fim
de nao deixar de participar por falta de programacao. Entende-se que é necessario um
investimento, porém esse investimento se reverte em negdcios e, consequentemente,
em lucratividade. Portanto, quanto mais a empresa investe em viagens internacionais de
negdcio maior a possibilidade de fechar negdcios no exterior.

Entretanto, é preciso que haja uma comunicac¢ao internacional eficaz. Catalogos
traduzidos, material de PDV, divulgacao online e site bilingue sao requisitos basicos para
que a empresa tenha sucesso gradativo em suas operagdes. A Marcenaria Real Ltda., por
ter-se reestruturado ha pouco tempo, nao tem uma gama diversificada de PDV, porém
esta trabalhando para ampliar esse material, acompanhando as tendéncias de comuni-
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cacao online através de um site atualizado e perfil no Facebook.

Nota-se que a empresa esta embasada e fortalecida de informagdes que diminui-
rao os riscos do comércio exterior, propiciando mais seguranga e aumentando a possibi-
lidade de sucesso em suas operagdes para o alcance da meta de 30% de vendas para o
mercado internacional. Em resumo, conclui-se que a empresa esta alinhada para atuar
no mercado internacional e que, aos poucos, surgirdao os resultados do trabalho que esta
sendo feito atualmente.

7 Consideragoes finais

Torna-se evidente, na histdria da empresa e no referencial tedrico pesquisado
que fundamentou este estudo, que a internacionaliza¢do é possivel para qualquer orga-
nizacao. Porém, é imprescindivel comprometimento com o planejamento e a realizacao
de um diagndstico de mercado, observando aspectos como preco, canal de comercia-
lizagdo, mercado-alvo e adequacgao do produto, que levarao a construcdao de um plano
de exportacdao adequado para a estrutura da empresa, servindo de base sdlida para a
adocgdo de estratégias bem sucedidas na busca de prospec¢ao de clientes.

Sabe-se que toda meta, para ser alcangada, precisa de estratégias e, ao iniciar
esta monografia, foi proposto como problema de pesquisa: quais sdo as estratégias uti-
lizadas pela Marcenaria Real Ltda. para a prospeccao de clientes no mercado externo?
Para que a pergunta da pesquisa fosse atendida, primeiramente, buscaram-se conceitos
gue embasariam o plano de exportacdo da empresa em estudo e, também, formariam a
fundamentagao tedrica desta monografia.

Para atender, entao, aos outros objetivos, os especificos, foram analisados o pro-
duto e o prego e identificados o mercado-alvo e o canal de comercializagao utilizados
pela Marcenaria Real Ltda. Apds atendidos os objetivos especificos, foram identificadas
possibilidades estratégicas que seriam oportunidades para a prospeccao de clientes glo-
bais. Assim, conclui-se que a empresa realizou um diagndstico claro e preciso sob o qual
orientou seu plano de internacionalizagao.

Com base nas entrevistas realizadas e no questiondrio respondido, pode-se afir-
mar que a participacao em eventos internacionais e o desenvolvimento de materiais
internacionais que evidenciem o produto em estudo sao as principais formas de pros-
pectar clientes utilizadas pela empresa.

Conforme pratica da Marcenaria Real Ltda. e fundamentado pelos autores citados
neste trabalho, pode-se concluir que participagdes nesses eventos internacionais como
feiras, rodadas de negdcios e missdes sao pontos-chave para abrir mercado no exterior.

Em paralelo a isso, é fundamental que a empresa esteja munida de materiais de
publicidade que evidenciardao o produto, tornando-o atrativo aos importadores. Por con-
seguinte, entende-se que empresas que desejam internacionalizar-se devem investir em
viagens de negdcios ao exterior e ter um material de publicidade internacional. Afinal,
sao excecoes as empresas que fecham negdcios somente pelo contato virtual.

Assim, constata-se que ha um ambiente propicio para a internacionalizagao: a
globalizacao acelerada, incentivos fiscais e comerciais, importadores buscando novas
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oportunidades e um momento de maior destaque da economia brasileira no mundo, o
gue acaba atraindo boas oportunidades de negdcios.

Por outro lado, também é preciso buscar o controle das varidveis envolvidas nes-
se processo. Isso porque, apesar de um cendrio favoravel, a fragilidade do controle sobre
qualquer um dos aspectos envolvidos pode comprometer os resultados esperados pela
empresa. Dessa forma, torna-se primordial um método de analise de resultados conti-
nuos a fim de que ajustes possam ser feitos ao menor sinal negativo, seja com um novo
diagnodstico de mercado, com mudancas no produto ou com qualificacao de pessoal.

Concluindo o estudo, acredita-se que a empresa tem um plano de exportacao
bem-fundamentado, o que diminui os riscos do comércio internacional, e suas estraté-
gias de prospeccdo estdao alinhadas as praticas do mercado. Sugere-se que a empresa
possa desenvolver mais sua comunicagao internacional através de materiais que irdao
destacar a qualidade dos produtos da Marcenaria Real Ltda.

Ao analisar o caminho percorrido, ja se percebe a complexidade e a tamanha re-
levancia desta pesquisa ndo somente para a empresa investigada, mas também para as
empresas com potencial exportador. A autora desta pesquisa, que muito cresceu intelec-
tualmente junto com o desenvolvimento deste trabalho, pode confirmar a importancia
de profissionais bem qualificados para o comércio internacional, pois estardo partici-
pando do desenvolvimento da economia em nivel global, analisando e contornando as
vulnerabilidades desse mercado e buscando melhoria continua nos processos.

Ao finalizar este trabalho, a autora-pesquisadora acredita que inicia um novo ca-
minho, de uma académica mais preparada, mais amadurecida pessoal e profissional-
mente e mais qualificada, mas que continua na busca incessante do conhecimento.
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