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“O pais onde o comércio € mais livre sera sempre o

mais rico e prospero, guardadas as proporgdes”.
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RESUMO

FIGUEIRA, Pedro Augusto da Silva. Oportunidades de negdécios internacionais
entre Brasil e Angola: uma pesquisa em empresas da regiao da AMREC. 2014.
53 f. Monografia do Curso de Administragdo — com Linha de Formagao Especifica
em Comércio Exterior da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC,
Criciuma.

O objetivo do estudo foi verificar as relagdes comerciais com a Angola por parte das
empresas da regido AMREC. Foi realizada uma pesquisa de descritiva, bibliografica
e de campo, com abordagem quantitativa. Para se calcular a amostra foi usada a
informagéao recolhida no site do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior (MDIC). No Estado de Santa Catarina, mais precisamente nas cidades que
fazem parte da AMREC foram contabilizadas 107 empresas. Para o calculo da
amostra, foi utilizada a férmula de Barbeta (2004), considerando um erro amostral de
15%. Frente a isso, a amostra totalizou 31 organizagdes. Concluiu-se que as
empresas da AMREC que atuam no comércio internacional tem uma experiéncia
expressiva de atuagdo no comércio exterior, porém, ha pouca representatividade de
atuagdo na Angola. Assim, sugere-se que entidades de classe particulares e
estatais adotem medidas para estimular as praticas comerciais entre Brasil e Angola,
tais como a divulgacdo das oportunidades para produtos locais naquele pais. Além
disso, também sugere-se que as empresas exportadoras da regido iniciem
planejamento sobre as perspectivas de envolver a Angola em sua pauta
exportadora, em parcerias estratégicas que sejam benéficas a ambas as partes.

Palavras-chave: Comércio Exterior. Internacionalizacdo das Empresas. AMREC.
Angola.
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1 INTRODUGAO

Em um mundo cada vez mais globalizado, a evolugdo econdmica de um
pais tende a ser afetada pela evolugdo econdmica de outros paises. As economias
tornam-se mais integradas e, portanto, também mais dependentes. Essa
dependéncia cada vez maior das economias nos mercados mundiais faz com que as
nagdes busquem outras nagcdes para comercializarem entre si.

A isso denomina-se internacionalizagdo das organizagbes, comércio
exterior ou economia internacional, processo que se consiste na comercializagao
bens, mercadorias ou servigos produzidos em um determinado pais e € vendido
para outra nagdo (MALUF, 2003).

Desse modo, o comércio exterior ou as praticas de comercializagao
internacionais podem ser entendidas como um processo de compra e venda no
contexto externo, realizado entre duas ou mais partes econémicas que se encontram
situadas em nacgdes diferentes. Esses agentes econbmicos transacionam um
determinado produto ou servigo, que, por sua vez, ira passar por uma logistica
internacional e por uma operacédo cambial (SOARES, 2004).

Dentro deste contexto, a internacionalizacdo e a abertura de mercados
provavelmente sdo as maiores mudangas maior experimentada pela economia
angolana nos ultimos anos. Isso porque, o pais enfrentou uma guerra civil entre os
anos de 1976, com final em 1991. Tal conflito resultou em aproximadamente milhdo
de pessoas mortas, além de severas consequéncias para todos os setores locais,
sobretudo na economia (RIZZI, 2008).

Contudo, passado esse periodo, a economia angolana vem reagindo. O
Produto Interno Bruto — PIB angolano, por exemplo, teve alta expressiva em trés
anos (2005-2008), registrando o acréscimo de 18% anual (RI1ZZI, 2008).

A participagcdo no comércio exterior de Angola € respeitada. O pais
posiciona-se como sendo o maior produtor de petréleo do continente africano,
produzindo cerca de 1.902 mi de barris do minério por dia. O produto (que responde
por aproximadamente 95% das exportacbes da Angola) é exportado para os
Estados Unidos e China e Estados Unidos. O pais também se destaca pelas jazidas
de diamante, fazendo de Angola o quarto maior produtor do mundo. Além desse
metal precioso, também possui manganés, platina, minério de ferro, cobre, platina,

manganés, mica sal, fosfatos, prata e ouro, chumbo e estanho (BRASIL, 2013).
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Frente a este contexto, acredita-se que a Angola é um potencial cliente
externo para as empresas da AMREC. Desse modo, este estudo busca identificar
dados sobre a atuacdo de empresas dessa regiao naquele pais, com o intuito de se
fornecer subsidios para o fortalecimento do comércio internacional entre essas

partes.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O potencial de mercado para produtos e servigos brasileiros na Angola é
grande e tem influenciado empresas brasileiras a investir naquele pais sul-africano.
Angola é o principal parceiro comercial do Brasil no continente africano e responde
por 18% de suas importagdes, um dos maiores destinos de exportagcdes brasileiras.
Muitas empresas brasileiras tém se instalado no pais a partir das oportunidades
geradas pelo processo de recuperagao da capacidade produtiva pos-guerra civil.

Dentro deste contexto, no Sul de Santa Catarina, a regido da AMREC,
varias empresas ja realizam vendas internacionais, tendo seus produtos
reconhecidos pela qualidade, o que fazem ser aceitos em todas as partes do mundo.

No entanto, as exportagdes para a Angola ndo sdo aquecidas, pois a
maioria das empresas focaliza em outros mercados, tais como Estados Unidos,
Italia, Arabia e outros. Porém, verifica-se que ha um mercado angolano em
potencial, bem como o governo brasileiro incentiva as transagbes comerciais entre
as duas nagdes.

Devido a isso, este estudo busca responder a seguinte situagéo
problema: Existem relagbes comerciais com a Angola por parte das empresas da
regiao AMREC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar as relagbes comerciais com a Angola por parte das empresas da
regidao AMREC.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) Ildentificar o perfil das empresas que atuam no comércio exterior na
AMREC,;

b) Verificar dados sobre a atuagdo da regido em relagdo ao comeércio
exterior;

c) Avaliar a atuagc&o das empresas da regido no territério angolano;

d) Fornecer sugestbes para fomentar o comércio internacional das

empresas da regido na Angola.

1.3 JUSTIFICATIVA

A Angola é um mercado respeitado no comeércio internacional e adquire
diversos produtos por meio de importacéo, entre eles, os ceramicos e téxteis. Além
disso, o Brasil € um parceiro historico daquele pais, com iniciativas que buscam
subsidiar e fomentar o comércio entre ambas as nagdes.

Com este cenario, este estudo é justificado em termos de importancia,
tendo em vista que vem a contribuir para que as empresas da AMREC conhegam
um mercado promissor para seus produtos, ja que a regiao é polo industrial de bens
gue contam com ampla aceitagdo no mercado externo.

Com isso, a pesquisa assume relevancia para as empresas da regiao,
para 0 académico e para a universidade. Para as empresas, o estudo fornecera
dados sobre o mercado angolano em relagdo aos seus produtos, bem como
fornecera informagdes acerca daquele cenario econdmico, que vem se mostrando
promissor no que se refere a internacionalizagédo. Para o académico, a pesquisa é
relevante, pois vai aumentar os conhecimentos tedricos e praticos, bem como
aprofundar o estudo sobre a nomenclatura, as técnicas e praticas do intercambio
comercial externo. Para a universidade, o estudo contribui para que se tenha mais
base tedrica tanto em termos de comércio internacional, como sobre a Angola, um
parceiro comercial expressivo do Brasil.

Em relagdo a oportunidade, justifica-se a pesquisa pelo fato de que ha
diversas empresas dos setores em estudo no municipio e regido, com grande parte
delas ja tendo iniciado seu processo de internacionalizagdo, acreditando-se que as

mesmas sao acessiveis para se coletar as informacoes.
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Por fim, a viabilidade ¢ justificada em fungdo de que o académico possui
nacionalidade angolana, tendo profundo conhecimento daquela realidade, bem
como conhecendo a cultura e diversas exigéncias locais, o que facilitara na

interpretacéo dos resultados e posteriores sugestdes.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seguir, sdo apresentados os pressupostos tedricos que fundamentam o
estudo, com temas sobre globalizagdo da economia, regionalizagdo dos mercados,
comeércio internacional, internacionalizacdo das empresas, marketing internacional e

caracterizagdo do mercado da Angola

2.1 ASPECTOS SOBRE A GLOBALIZAGAO DA ECONOMIA

O termo globalizagdo € usado em diferentes diregbes e interpretada de
diferentes maneiras A globalizacdo pode ser entendida como um conjunto de
processos que envolvem paises, regides, governos, empresas e pessoas em todo o
mundo. E a ideia de um mundo interdependente, no qual o capital, a tecnologia, as
pessoas e influéncias culturais fluem através das fronteiras sem limites dentro dos
paises, Estados-nagdes, regides ou localidades (CASSANO et al, 2013).

A globalizagdo da economia é o processo pelo qual as economias
nacionais estdo integradas no quadro da economia internacional, de modo que o seu
progresso depende cada vez mais dos mercados externos e das politicas
econdmicas, e menos do governo (DAL BELLO, 2008).

Entre as principais caracteristicas da globalizag&o, incluem-se, entre
outros: a interpenetragdo das empresas por meio das fronteiras a reorganizagéo do
espaco produtivo, o aumento dos mercados financeiros, a falta de diferenciacéo de
produtos idénticos, as transferéncias de populagéo e a emergente preferéncia global
para a democracia. O processo de globalizagdo é caracterizado por um aumento
significativo na capacidade das empresas de fragmentar geograficamente os
processos de producado (DOWBOR, 2012).

A globalizag&o é definida como um fenédmeno radicalmente amplo, que
tomou impulso a partir dos fins dos anos de 1980 e trouxe mudangas fundamentais
para a vida econdmica, cultural, politica e militar de praticamente todas as nacgdes
(PRAZERES, 2012).

Trés causas sao apontadas para o surgimento da globalizagdo: 1)
aceleracdo da abertura econbémica e do comércio de bens e servigos; 2) a
liberalizagcdo dos mercados de capitais; e 3) a revolugdo nas comunicagdes e na
informatica (CASSANO et al, 2013).
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Com isso, a partir de 1989, comecou a haver mudancas mundiais na
filosofia denominada socialismo. O paradigma do comunismo, caracterizado por uma
propriedade publica a qual todos deveriam partilhar de forma igualitaria entrou em
colapso, sendo substituido por um novo modelo: o liberalismo ocidental. De acordo
com essa filosofia, a globalizagcdo € um fenébmeno de mercado que tem o seu
impulso basico no progresso técnico e na capacidade de reduzir o custo dos bens
moveis, dos servigos, dinheiro, pessoas e informagdes (HIRST; THOMPSON, 2008).

O melhor simbolo do processo de globalizagdo foi a queda do Muro de
Berlim, que deflagrou uma rapida transicdo para uma economia baseada no
mercado. Como resultado da queda desse simbolo socialista, a economia em
especial, mas também a cultura e a politica passaram a apresentar uma tendéncia a
mudancas globais (MOURA; HONORIO, 2012).

Ao mesmo tempo, uma série de arranjos também apareceu nas estruturas
sociologicas de muitas sociedades. O desaparecimento da maior parte das nagdes
socialistas, o langamento de paises emergentes, a volatiidade das fronteiras
econdbmicas passaram a multiplicar mercados. Para se ter uma ideia, no inicio dos
anos de 1980, apenas metade da populagdo do mundo estava envolvida no
comércio internacional; atualmente, 90% das pessoas fazem parte dela (CELANO;
GUEDES, 2014).

Essas mudancgas, como € evidente nos dias atuais, ficou conhecida como
fendbmeno da globalizagdo. Sua caracterizagdo € dada pela transgressdo de
fronteiras econdbmicas e comerciais e n&o politicas. Sob certos angulos de
observacédo e como atualmente esta desenvolvida, a globalizagdo cobre a mudanca
de informacgéo, capital, produtos industriais e até mesmo estilo de vida, mas sempre
através da abstracdo da realidade reduzida a economia, considerando a competigao
como sua for¢a motriz. Hoje, qualquer regime, mesmo que totalitarios seria incapaz
de ndo considerar a pressao econdmica globalizante (DOWBOR, 2012).

Contudo, na historia recente, existem trés movimentos de abertura
econdmica. Na década de 1960, houve uma internacionalizacdo do comércio
organizado dentro de paises mais ricos (Estados Unidos, Alemanha, Japao, entre
outros). No inicio dos anos de 1980, um novo impulso ao desaparecimento das
fronteiras econdmicas ocorre com a queda do socialismo. Uma década depois, a
unificagdo do espago econdmico mundial acelera-se, com base na volatilidade dos
fluxos de capital e também pela revolugéo da informacgéo (PRAZERES, 2012).
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A globalizag¢ao, portanto, ndo é um fenébmeno novo, mas a continuagéo e
intensificagdo das transagdes cruzadas até entdo consideradas dentro da categoria
de internacionalizagéo do capital (MOURA; HONORIO, 2012).

A globalizagdo tem aproveitado o desenvolvimento exponencial de dois
setores: os mercados financeiros € 0os meios de comunicacdo. Em relagdo aos
mercados financeiros, o mundo das finangas reune as quatro qualidades para ser
um modelo perfeitamente adaptado a nova ordem tecnoldgica: é imaterial, imediato,
permanente e global. Além disso, as economias nacionais s&o impotentes para os
movimentos de uma massa gigante do capital virtual, capaz de se mover
instantaneamente e derrubar as moedas mais fortes; economia financeira foi
inocentada de qualquer controle social ou politico. Isso mostra o interesse das
medidas tomadas pela Unido Europeia para se tornar uma unidade de moeda unica
(HIRST; THOMPSON, 2008).

Neste mercado financeiro global, os principais colecionadores de fundos e
paises beneficiarios sdo os paises ricos. Na vanguarda estdo os Estados Unidos,
seguido por Alemanha, Japado, Reino Unido, Franga, Italia, Canada e Australia
(CASSANO et al, 2013).

Porém, ha dois aspectos da interpretacdo do fenbmeno da globalizagéo,
uma versao otimista e uma pessimista. Para os pessimistas, a globalizagcdo é o
predominio do capital, do imperialismo e do poder de uma minoria para uma maioria.
Portanto, essa perspectiva vé a globalizagdo como a causa da concorréncia, do
crescente desemprego e da incapacidade de acdo do Estado para garantir a
seguranga contra os riscos sociais. A versdo otimista considera o processo de
globalizagdo a emergéncia de uma nova era de riqueza e oportunidades de
crescimento para diversos paises pobres. De acordo com esta perspectiva, a
globalizagéo da produgéo e dos mercados aumenta as oportunidades para aumentar
os lucros em todo o mundo, embora reconhece que agrava as lutas distributivas de
renda em todos os paises (HIRST; THOMPSON, 2008).

Desse modo, ausento o consenso em torno da globalizagdo como um
processo multifacetado e ideoldgico, entendido como a convergéncia de economias,
culturas e dimensdes em termos politicos, observa-se expressivas significagdes nos
discursos oriundos de varios pontos de vistas, seja ideoldgicos, teoricos ou
disciplinares (CELANO; GUEDES, 2014).

Dentro desse contexto, pode-se considerar que a globalizacdo abre
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oportunidades decorrentes da reorganizagdo dos governos, da economia e cultura
em todo o mundo; relaciona-se com os novos desafios da perda de controle sobre
os fluxos econdémicos, tecnoldgicos e reguladores. A globalizagao torna a economia
cada vez mais livre de limites territoriais, como uma sociedade que exige mais
democratizagdo nacional. Além disso, uma das grandes consequéncias da

globalizagéo é a formacéao de blocos econdmicos regionais (DOWBOR, 2012).

2.2 REGIONALIZAGCAO DA ECONOMIA

A regionalizacdo da economia ou regionalismo €& o processo de
segmentar estados-nagdes, que se tornou conhecido amplamente apos o final da
Segunda Guerra Mundial, em 1945. O processo de regionalismo teve inicio devido a
razbes do ponto de vista econdbmico e € uma das mais importantes manifestagdes
mundiais no pos-guerra. Os paises foram levados a renovar seus modelos de
cooperagao, através do alargamento em nivel internacional em termos de
integragao, visando o fortalecimento de suas economias (DOWBOR, 2012).

Mesmo que a parceria entre um ou mais paises néo seja fenbmeno novo
ou despercebido na sociedade, a regionalizagao torna-se cada vez mais um avango
da economia mundial. Na verdade, foi somente em tempos recentes que os paises
aprofundaram a integracdo econdmica através da formag&o de blocos regionais.
Cada bloco é composto por um conjunto de paises que assinaram acordos para
formular e implantar politicas conjuntas. Essas politicas sdo predominantemente
econbmicas, mas também pode afetar outras areas, como social ou cultural
(RODRIGUES, 2010).

A regionalizagdo, enquanto grandes espagos de configuragdo econémica
regional mobiliza forgas econémicas, sociais e politicas significativas, tendo uma
extensdo significativa do ponto de vista da abrangéncia geografica que abrange. Ela
manifesta a transicdo de um novo sistema, no qual a parceria e a lealdade entre os
paises membros deve prevalecer. E a passagem de um sistema internacional de
estados com diferentes graus de autonomia na formulagdo e implementagdo de
politicas internas e externas para um novo sistema, constituindo novos grandes
nucleos de macropoder (PRAZERES, 2012).

Desse modo, a regionalizagdo surgiu como um mecanismo de oposi¢cao

as forgas do mercado livre, por meio da ligagdo ou parceria entre paises, buscando
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obter participacdo efetiva e maior poder de barganha nas decisdes globais(DAL
BELLO, 2008).
Atualmente, praticamente todos os paises do mundo encontram-se como

participante de um bloco regional ou econémico, como demonstra a Figura 1:

Figura 1 — Mapa dos blocos econdmicos em nivel mundial.
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Fonte: Brasil Escola (2013, p. 01).

A gama de acordos regionais existentes nesses blocos econémicos vai
desde projetos de integracao entre paises industrializados, como na Uni&o Europeia,
a acordos regionais entre paises em desenvolvimento, como no Mercado Comum do
Sul — Mercosul e na Associagcdo de Nacgdes do Sudeste Asiatico — ASEAN, e
também envolve acordos entre paises desenvolvidos e em desenvolvimento, como
ocorre no Tratado Norte-Americano de Livre Comércio - NAFTA. Além disso,
geralmente, os blocos ndo funcionam como entidades homogéneas, pelo contrario,
ha diferencas internas, o que pode levar a preponderancia de uma regra de um
determinado pais em relagdo aos demais (RODRIGUES, 2010).

Um aspecto notavel da regionalizagdo € o comércio de valor adquirido
entre paises geograficamente contiguos, integrados em um mercado regional. Os
fluxos comerciais sao enfatizados em cada bloco, onde existem medidas

econdbmicas e regras preferenciais. Isso estimula os investimentos tanto produtivos,
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como comerciais e de capital estrangeiro. Além disso, as empresas multinacionais
tendem a favorecer o investimento em determinados blocos (PRAZERES, 2012).

Na verdade, a eliminacao de tarifas e outras barreiras comerciais para os
paises membros do acordo geralmente leva a um aumento do comércio entre essas
nagdes, por meio de duas fontes: uma € a redugcdo da producdo nacional
relativamente ineficiente no pais e a outro a redugcdo de importagdes provenientes
de paises terceiros. Enquanto a primeira fonte leva a uma realocag¢ao de recursos no
ambito da unido de acordo com as vantagens comparativas dos seus membros, a
segunda pode representar a substituicido de um fornecedor do mundo exterior por
um da regido igualmente eficiente. Tal substituicdo beneficia o consumidor, que
paga menos pelo mesmo produto (MALUF, 2003).

No entanto, os resultados de integracdo s&o diferentes em conformidade.
A integracado econdmica entre os paises ndo garante efeitos homogéneos para cada
pais membro. No Mercosul, o principal cliente da Argentina é o Brasil, enquanto a
Argentina € o segundo cliente no Brasil. Na década de noventa, o Jap&o
desenvolveu a 70% do seu comércio na regido da Asia-Pacifico (DAL BELLO, 2008).

O modelo de bloco regional mais bem sucedido € a Unido Europeia, cujas
origens remontam os anos de 1950. Com tarifa externa unificada, a moeda comum
(Euro), garante a livre circulagdo de bens, capitais e pessoas, indo muito além da
busca da vantagem nacional. Economicamente, a competicdo entre os paises da
Unido Europeia levou a uma maior divisdo do trabalho nos processos de produgao, a
especializagédo e a produgdo mais em massa. Isso ajudar as empresas a reduzirem
os custos unitarios e os produtos sdo mais competitivos. Ao mesmo tempo, os
paises-membros protegem determinadas areas estratégicas (tais como produtos
agricolas e industrias de alta tecnologia) da concorréncia estrangeira (DOWBOR,
2012).

Nesse contexto, mesmo que a integragdo em blocos ndo seja nova, a
competitividade atual tornou fortalecida essa forma de parceria entre paises,
principalmente devido a mudangas produtivas e tecnologicas, o que leva a favorecer
0 comércio entre as nagdes membros de um bloco ou o comércio internacional
propriamente dito (HIRST; THOMPSON, 2008).
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2.3 O COMERCIO INTERNACIONAL

Atualmente ndo ha nacgdes que podem ser consideradas autossuficientes
na producao de todos os produtos ou bens de consumo, até mesmo os estados mais
fortes em todo o mundo precisam de certos recursos que s6 podem ser satisfeitos
com a participagdo de outros paises, ou seja, com a pratica do comércio
internacional (CELANO; GUEDES, 2014).

O comércio internacional é definido como a troca de bens e servigcos de
um pais em relagéo a outras nagdes. Isso é feito por meio de vendas internacionais,
concessao de crédito e trocas de moeda, envolvendo, também um transporte ou
logistica entre fronteiras (CARNIER, 2004).

Comeércio exterior refere-se ao intercambio comercial entre duas ou mais
nagdes com vistas a satisfacdo de necessidades para o mercado tanto interno como
externo. O comércio exterior € regulado por normas, tratados, acordos e convengdes
entre paises para agilizar seus processos e cobrir a demanda interna que n&o é
satisfeita pela produc¢do nacional (KHAUAJA; TOLEDO, 2011).

Frente a isso, Morini et al (2006, p. 13) refletem sobre o comércio

internacional e seus desdobramentos nas economias globais:

O conjunto das relagdes internacionais vem passando por significativas
transformagdes. O impacto mais expressivo desse processo é a elevacao
sustentada do comércio internacional percebida a partir da ultima metade do
século XX até os dias de hoje, manifestado por meio de um progressivo
crescimento do comércio entre paises, seguindo nas mesmas propor¢des
de grandeza por um fluxo de capital, informagdes e pessoas.

O comeércio internacional existe principalmente devido a dois fatores,
conforme aponta Pipkin (2005):

a) No mundo ha uma distribuigdo desigual de recursos e bens

econdmicos, que pode ser demonstrado pelo exemplo que alguns paises

tém as maiores reservas de petroleo do mundo, enquanto outros paises

nao tém este recurso.

b) Ha preco mais competitivo de determinado bem em outros paises do

que na economia doméstica, resultado da capacidade de produzir

produtos com qualidade a custos vantajosos.

Desse modo, os mercados internacionais sdo competitivos, ndo so pela
disponibilidade dos fatores basicos de produc¢do, mas pela adaptacao e assimilagao
de novos elementos dos fatores essenciais, tais como o capital e o trabalho,
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considerados como relevantes para a formacgado, preparacdo, qualificacdo e
especializagédo de bens ou mercadorias (MORINI et al, 2006).

Entre os beneficios do comércio internacional para as nacgdes, pode-se
citar, conforme Pipkin (2005):

1) Balango dos precos: Alguns paises tém grandes dificuldades na

producdo de determinados itens, o que afeta os custos. O comércio

internacional atinge esta questdo, simplesmente porque o que se pode
fazer € comprar produtos de outros paises que produzem estes produtos

a custos reduzidos.

2) Importagdes de bens: O comércio internacional permite que os paises

comprem produtos que ndo possuem internamente.

3) Exportagdo de produtos. Através de acordos e tratados no comeércio

internacional, os paises beneficiam-se com a venda de produtos no

exterior e, portanto, geram receitas adicionais para a Balanga Comercial.

4) Equilibrio entre escassez e excesso: Como os paises vendem produtos

que tém muito e outros adquirem os produtos que nao tém, o equilibrio

torna-se muito saudavel para a economia global.

Em suma, o comércio internacional permite que pessoas de diferentes
nagdes tenham acesso a novas tecnologias, a redugdo de pregos nos produtos,
possibilidade de formacado de empresas multinacionais, aumento de emprego e do
saldo comercial da Balanca Comercial. Além de ter mercados abertos, os
investidores estrangeiros podem investir em um pais, trazendo a livre circulagao de
recursos humanos altamente qualificados, o acesso a formacdo em areas
especializadas, créditos internacionais, entre muitos outros. Devido a esses fatores é
que as empresas buscam a sua internacionalizagdo (KHAUAJA; TOLEDO, 2011).

Dentro desse cenario, existem algumas expectativas para o crescimento
do comércio internacional: as perspectivas de crescimento global, as taxas de
inflagdo mais elevadas devido ao aumento dos pregos do petrdleo e outras
commodities, em especial a agricultura; o aumento das taxas de juros internacionais.
Em termos de crescimento econdmico global, € esperado um ciclo de crescimento
sustentado impulsionado pelo crescimento nos Estados Unidos, a continua
expansdo da China e do ligeiro crescimento no Japdo e de paises da Uni&o
Europeia, o que gera uma dinamica importante no comércio internacional para

paises emergentes como o Brasil (VACCARI, 2011).
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2.4 NEGOCIACOES INTERNACIONAIS

A globalizacdo dos mercados vem aproximando costumes, cultura e
nacionalidades diferentes. Essa aproximacdo vem assumindo um papel cada vez
mais relevante no mundo empresarial, sobretudo no que se refere as acgdes
diplomaticas e os negdcios internacionais (ANDRADE; ALYRIO; BOAS, 2006).

Isso porque, no atual contexto, as empresas ndo se limitam mais a
apenas realizarem operacdes em nivel local, mas também com outros paises.
Precisamente o que se denomina de negocios internacionais € definido como a
relagdo entre uma organizagédo e seu mundo externo. Este tipo de atividade envolve
além das exportagcdes e importagdes, os investimentos e empréstimos que sao
executados em todo o mundo, entre duas ou mais partes, que se movem em
mercados estrangeiros (CELANO; GUEDES, 2014).

A palavra negdcios origina-se do latim negotium, do composto nec ofium
e que pode ser entendido como o que ndo é o lazer. O vocabulo, portanto, pode se
referir ao trabalho ou ocupacéo é conduzida para o lucro. O adjetivo internacional,
por sua vez, esta ligado as atividades relacionadas a dois ou mais paises, que
transcenderam as fronteiras nacionais. Desse modo, negdécios internacionais, em
ultima analise, abrangem atividades comerciais que ocorrem em mais de um pais
(KUAZAQUI, 2007).

Nesse sentido, as negociagdes internacionais dizem respeito ao
desenvolvimento de atividades comerciais ou investimento por parte de empresas,
para além das fronteiras entre nagdes. O aspecto mais peculiar desse tipo de
transacdo € que ele transpassa as fronteiras, por isso sdo também chamados de
negocios interfronteiras (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A negociagdo comercial internacional concentra-se em empresas com
origem em diferentes paises e buscam acordos de comercializagdo de bens e
servigos em outra nagao (VAZQUEZ, 2009).

Os negocios internacionais sdo geralmente transagbes privadas ou
governamentais que envolvam dois ou mais paises. Eles se consistem basicamente
em duas partes principais: a de comércio exterior, que se refere as condicoes,
formas e conteudos que demanda a troca de bens e servigos, ou seja, as leis e
regulamentos para gerenciar o comeércio internacional, e o intercambio comercial,

que se refere a todas as transagbes (seja importagbes e exportagdes), o
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investimento direto, finangas internacionais, marketing, entre outros, que sao
realizados em nivel global e em que ha diferentes comunidades nacionais
envolvidas (CASSANO et al, 2013).

Dessa forma, em seu nivel mais basico, negociagbes podem ser
entendidas como sendo os procedimentos entre duas ou mais partes, que
compartilham informagdes, ideias e opg¢des buscando atingir um acordo ou
consenso que seja mutuamente aceitavel. E um processo que leva em conta o
intercambiamento de garantias e propostas seguras, geralmente formalizadas ou
escritas. As negociagdes envolvem questdes de ordem sociais, econdbmicas e
politicas, entre organizagbes nacionais e internacionais. Pode englobar aspectos
operacionais, taticos e estratégicos (ANDRADE; ALYRIO; BOAS, 2006).

Uma das principais motivagdes para as negociagdes internacionais € a
busca de mercados novos, considerando-se que mercados estrangeiros sao
capazes de permitir uma ampliacdo das vendas, principalmente quando o ambiente
doméstico ja se encontra saturado. Outro motivo é a busca pela economia de
escala, ou seja, a organizagdo transaciona um volume maior do produto que ja
fabrica, e também de economia de escopo, pois pode aproveitar a tecnologia de
producdo que ja possui ou sua marca ja consolidada em mercados em que a mesma
ainda nao é encontrada. Desse modo, pode-se aproveitar as mesmas atividades de
producdo, mas em uma maior quantidade (MARIOTTO, 2007).

As organizagbes produzem, abastecem, comercializam e transportam
diversas mercadorias e bens de alto valor agregado em escalas internacionais. As
organizagdes e 0s paises trocam ou negociam diversos ativos intelectuais e fisicos,
como bens, mercadorias, capital, servigos, tecnologia, méo de obra e know-how.
Para tanto, buscam compradores externos para manter relacionamentos ou
parcerias colaborativas com esses parceiros estrangeiros. Mesmo que grande parte
dos negodcios em nivel internacional seja realizada por organizagdes privadas,
governos e oOrgaos internacionais também se envolvem nessas modalidades de
negociagao (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

Assim, a negociagao internacional refere-se a processos que podem ser
considerados como sendo extremamente abrangentes, comportando uma vasta
gama ou conjunto de modalidades. Nas negociagbes internacionais, incluem-se
compras, vendas, joint ventures, gerenciamento, fusbes e incorporagdes,
sindicalismo, entre outras (ANDRADE; ALYRIO; BOAS, 2006).
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Entre as vantagens dos negdcios internacionais podem ser destacadas:
as empresas ganham maior posicionamento competitivo, melhora a imagem e a
marca, sao identificados novos segmentos para a atuagdo, permite rapida
exploracao de inovacgdes, promove a troca de bens ou servigos, permite desenvolver
economias de escala, impulsiona o relacionamento e credibilidade com os parceiros
locais (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

Ja em relagcdo aos fatores de sucesso que podem ser citados em
operacgdes de negocios internacionais incluem a competitividade, o apoio financeiro
entre as partes e a logistica. Esta ultima é importante porque quando os atores
envolvidos estdo em diferentes paises ou regides, a realizagdo e sucesso do
negocio € ainda mais complicada (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010).

A pratica da negociagédo externa, no entanto, baseia-se na compreenséo
dos processos legais, nacionais e internacionais a serem seguidos por qualquer
transacdo. A implementacéo de estratégias de negociacdo mais eficazes envolve um
profundo conhecimento e respeito as leis, costumes e crencgas da contraparte. Isso
porque, existem varias leis e regulamentos que sao responsaveis pela definicdo das
condigcbes e regras para o intercambio internacional de bens e servigos. Estes
regulamentos estabelecem como materializar os rendimentos ou bens de capital
PIPKIN, 2005).

Dessa forma, € importante que as organizacbes estejam cientes do
ambiente internacional em que pretendem atuar, buscando encontrar novas formas
de aumentar o crescimento do negdcio, fomentar a competitividade e a oportunidade
de explorar novos mercados. A gestdo de negdcios internacionais envolve entado o
investimento estrangeiro e a estrutura de mercado que existe entre diferentes
nacdes. Neste contexto, € essencial que a empresa esteja plenamente consciente
dos riscos, da situacdo politica, da diversidade de mercado no estabelecimento do
negocio, analisando se a situagéo afetara ou n&o a sua atuagédo e se sera benéfico e
vantajoso envolver-se com determinado pais (DOWBOR, 2012).

Frente ao exposto, pode-se considerar que as negociagdes internacionais
estdo abrindo novos mercados mundiais as mercadorias e servigos estrangeiros,
bem como estabelecendo regras para a fabricagdo, direitos de propriedade
intelectual, concessdo de subsidios, realizacdo dos investimentos, apoio interno,
entre outros aspectos para todas as nagdes que desejam negociar além de suas
fronteiras (ANDRADE; ALYRIO; BOAS, 2006).
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2.5 INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS

Nos ultimos tempos, a nova ordem econ6mica mundial mostrou duas
caracteristicas particulares: a formagao de blocos regionais e agdo cada vez mais
intensa de empresas que buscam sua internacionalizagdo, ou seja, 0 ingresso no
mercado internacional (VACCARI, 2011).

Na verdade, a abertura progressiva e a interdependéncia dos sistemas
econdmicos e politicos, especialmente desenvolvidos a partir dos anos oitenta,
trouxe o fendmeno da globalizagdo da economia. Este € um fendmeno irreversivel,
que afeta tanto as empresas concorrentes em nivel internacional, como aquelas que
estdo empenhadas em conduzir seus negdcios exclusivamente no nivel nacional ou
local, experimentando aumento da presséo concorrencial das empresas estrangeiras
PIPKIN, 2005).

Isso faz com que o aumento do comércio internacional de bens, e em
menor grau de servigos, seja, sem duvida uma das grandes revolugdes da economia
mundial nas ultimas décadas. A relagdo entre o intercambio internacional de
mercadorias e servigos para o Produto Interno Bruto - PIB global ja ultrapassa mais
30%, enquanto era menos de 13% no inicio dos anos de 1970 (VACCARI, 2011).

A abertura das fronteiras para o aumento da comercializagcdo de bens e
servicos € uma oportunidade, mas também um desafio. A internacionalizagado de
empresas € um processo inerente a qualquer pais considerando a sua economia
aberta aos produtos estrangeiros e sem limites para concorrer com uma parte de
sua producao fora de suas fronteiras (MAIA, 2010).

Nesse sentido, a internacionalizagéo refere-se a expansao internacional
da empresa, é baseada exploracdo de oportunidades em outros paises, que
apresentam vantagens competitivas maiores do que o ambiente local. E uma
estratégia de desenvolvimento de uma organizagdo para além de seu mercado
nacional. Pode ocorrer pela criacdo de unidades de producdo em outras nagdes ou
pela conquista de varios mercados nacionais (HIRST; THOMPSON, 2008).

Entre as vantagens da internacionalizagdo para as empresas, pode-se
apontar: expandir seu mercado, reduzir ou eliminar irregularidades sazonais da
demanda interna, reduzir ou eliminar queda nas vendas domésticas por fatores

imprevistos (fatores exdgenos nacionais e internacionais), aumentar a producgéao,
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reduzir a capacidade ociosa, melhor absorver os custos fixos, melhorar o produto de
acordo com mercado internacional, obter melhores apoios crediticios, melhor a
imagem para a consolidacdo das vendas no mercado local e fornecer maior
remuneracao aos acionistas (MAIA, 2010).

No Brasil, entre os principais motivos impulsionadores da
internacionalizagdo das organizagdes, encontra-se a vontade de tais empresas em
buscar aumento em sua participagdo ou quota no mercado mundial, gerando
economias de escala e ampliando o leque de clientes para combater a estagnacéo
das vendas no mercado local. Uma grande parte desses fluxos de investimento ou
procura pela internacionalizacdo nao inclui somente grandes empresas ou
organizagbes de nivel internacional, mas também, um numero significativo de
pequenas e médias empresas, como vem sendo registrado nos ultimos tempos
(VACCARI, 2011).

O governo brasileiro também vem oferecendo facilidades para o processo
de internacionalizagdo através da implementacédo de instrumentos de promocao e
facilitagdo desse processo, em particular a politica desenvolvida pela Agéncia de
Promog¢ao Comeércio e Investimentos - APE e o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social - BNDES (VACCARI, 2011).

Dessa forma, pode-se considerar a importancia da internacionalizagao
das empresas a partir de duas perspectivas diferentes. De um cenario
macroecondmico, a expansao do comercio internacional melhora a acumulagéao de
divisas, emprego, aumenta a produtividade nacional e o crescimento econdmico. Do
ponto de vista das organizagdes, contribui para uma melhor utilizagado da capacidade
de producdo da empresa, desenvolve capacidades de gestdo superior, melhorar a
capacidade de inovagao de produtos e processos e fortalece os resultados e a
competitividade empresarial (HIRST; THOMPSON, 2008).

No entanto, a decisdo de internacionalizacdo de uma empresa ndo deve
ser considerada como um paliativo para tratar de uma situagdo temporaria
apresentada no mercado interno. Deve ser considerado como um novo alvo para
expanséo, exigindo esforgos e empenho de todos os membros da empresa. Além
disso, a empresa deve adotar estratégias de marketing internacional para poder
competir no mercado externo (MAIA, 2010).
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2.6 RELACOES COMERCIAIS ENTRE BRASIL E ANGOLA

A Angola é um pais emergente, ou seja, aquelas nagdes que eram
consideradas antigamente como sendo de segundo ou terceiro mundo, mas que
foram se industrializando e estdo em fase de desenvolvimento ou crescimento
(OLIVEIRA et al, 2009).

A maior fonte de recursos da Angola sdo as exportagbes, mesmo que
sejam somente dois os principais produtos comercializados para o exterior, ou seja o
petroleo e derivados, e pedras preciosas, que respondem por 95% do intercambio
comercial angolano para o resto do mundo. Entre os principais compradores
destacam, os Estados Unidos, o mercado chinés, francés, holandés e chilenos
(BRASIL, 2012). Por outro lado, Angola € uma nagéo que praticamente demanda de
quase tudo, desde empresas de fabricacdo de produtos de base e de infraestrutura,
a produtos do comércio varejista. Entre a pauta das importagées angolanas ganham
destaque as mercadorias manufaturadas, sendo maquinas e equipamentos elétricos
e mecanicos, produtos de ago ou ferro e carros, que juntos somam
aproximadamente 37% do total das importagdes. Além desses, destacam-se os
combustiveis, alimentos, sobretudo carnes, equipamentos aéreos e bebidas
(BRASIL, 2014).

Servigos de capacitagdo ou treinamento profissional e educativo, que o
Brasil ja vem oferecendo na base de assisténcia, também podem ser convertidos em
mercadoria de exportacdo ou de internacionalizagdo de empresas (OLIVEIRA et al,
20009).

Os principais parceiros comerciais na pauta de importacdo angolana sao
Portugal, os Estados Unidos, além da Coréia do Sul, da China, Brasil e Africa do Sul
(APEX-BRASIL, 2010).

O desenvolvimento da Angola, que vem sendo registrado como notavel
nos ultimos anos, desperta o interesse de muitas organizagdes que vislumbram
atuar naquele mercado, inclusive por empresas brasileiras, 0 que pode ser
confirmado frente a quantidade de participacdo em feiras, missbes comerciais e
investimentos conjuntos entre ambas as nagdes (APEX-BRASIL, 2010).

De acordo com Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior — MDIC (BRASIL, 2014, p. 05):

As economias dos dois paises apresentam inumeras interfaces nas quais a



28

complementaridade de interesses e capacidades é muito evidente, o que se
reflete no significativo fluxo de comércio bilateral. Na verdade, Angola ja é,
de longe, o principal destino para alocagao do investimento direto brasileiro
na Africa.

O Brasil é considerado como sendo um expressivo parceiro de transacdes
comerciais da Angola. O fortalecimento das relagbes entre o Brasil e os paises
africanos, em particular Angola, resultou no expressivo aumento do intercambio
comercial nos ultimos anos. Os dois paises deram inicio aos vinculos comerciais ja
em 1975. A nacdo brasileira foi, na verdade, o primeiro pais que reconheceu a
independéncia angolana. De |a para ca, o Brasil tem vindo a se beneficiar com o
incremento da economia de Angola. O total de exporta¢des brasileiras para aquele
pais ultrapassou, em 2012, a cifra de US$ 1,3 bilhdes (BRASIL, 2014).

Os bens que a Angola importa do Brasil sdo maquinas, os equipamentos
elétricos, medicamentos, alimentos, artigos téxteis, pegas automotivas, veiculos,
ceramica e artigos militares. O Brasil € o quarto maior parceiro comercial da Angola
(18% das importagdes). Portugal ocupa a primeira posi¢ao, na sequéncia destacam-
se a China e, em seguida, os Estados Unidos (BRASIL, 2013).

Além disso, a Angola sedia o primeiro centro de negocios da Agéncia
Brasileira de Promocé&o de Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil) na Africa, com
o intuito de se reforgcar o apoio aos investimentos daquele pais sul-americano no
mercado regional e local e dar suporte as suas empresas, funcionando como uma
plataforma destinada a auxiliar no processo de internacionalizacdo das empresas

brasileiras e incrementar sua participagdo nos mercados africanos (BRASIL, 2013).

2.6.1 Mercado angolano

A palavra "Angola" deriva do titulo usado pelos governantes do estado
Ndongo. A palavra foi mencionada pela primeira vez em escritos portugueses no
século XVI. Foi fundada na costa africana em 1575, como uma colénia de Portugal.
Ja no Século XX, em 1975, esta area tornou-se um pais independente sob o nome
de Republica Popular de Angola (Republica Popular de Angola). Mais tarde, o
"Popular" foi descartado (NOGUEIRA, 2012).

Angola é um pais de 482.625 quildbmetros quadrados (cerca de 1,25
milhdes de quildmetros quadrados) na Africa ocidental, ao sul do Equador. Ha
grandes variagdes no clima e geografia, incluindo florestas tropicais do norte, terras
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costeiras mais secas, as montanhas centrais férteis, solos arenosos, no leste, e

zonas desérticas do Kunene (Cuene) e Kuando Kubango. O clima é caracterizado

por uma estagdo chuvosa e uma estagcdo seca cujo calendario e intensidade sao

diferentes nas varias regides. Angola faz fronteira com a Namibia, ao sul, o Oceano

Atlantico, a oeste, a Zambia, a leste, e da Republica do Congo, ao norte. O enclave

rico em petréleo de Cabinda encontra-se a norte do rio Zaire (VALADARES, 2013).
Na Figura 2, pode-se visualizar o mapa da Angola.

Figura 2 — Mapa de Angola.
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Fonte: Bittencourt (2012, p. 03).

Com a independéncia em 1975 depois de uma longa guerra de libertagdo
contra o seu ex-governante colonial, Portugal, divergéncias ideoldgicas e étnicas
fizeram com que a paz ndo acompanhasse a independéncia, acendendo uma guerra
civil brutal e caro, que s6é chegou ao fim em 2002. Cerca de um milhdo de habitantes
morreram por causa da guerra (NOGUEIRA, 2012).

Angola tem uma populacdo jovem e a densidade de populagdo varia
muito conforme a regido. Ao longo dos anos, a populagdo urbana cresceu
fortemente e mais da metade das pessoas que agora vivem em cidades. A capital,
Luanda, tem atraido muitos imigrantes (CARDOSO, 2005).
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O pais esta dividido ao longo de muitas linhas: étnicas, religiosas,
regionais, raciais e outros fatores que interagem no conflito. No entanto, a nogéo de
ser angolano é forte. O idioma portugués define Angola para além de seus paises
vizinhos e criou lagos de longa data, ndo s6 com Portugal, mas também com o
Brasil, Mogambique e outros paises de lingua portuguesa (VALADARES, 2013).

Angola tem sido um dos paises que mais crescem nas economias do
mundo. Apos 27 anos de guerra civil, a nagdo esta agora em fase de reconstrugao,
que é financiada em grande parte pela riqueza petrolifera do pais (BITTENCOURT.
2012).

A nacao tem um potencial econdmico excepcional. O pais € rico em
petréleo, minerais, pesca e agricultura, e tem um potencial significativo em
hidroeletricidade (NOGUEIRA, 2012).

Angola liberalizou consideravelmente o seu regime comercial nos ultimos
anos recentes. A nacdo é membro da Comunidade de Desenvolvimento da Africa
Austral — SADC e da Comunidade dos Estados Economia Central Africano —
CEEAC. E um pais que tem registrado um grande superavit comercial, uma
tendéncia que deve continuar nos proximos anos, apesar da queda dos precos das
matérias-primas. Os principais parceiros comerciais de Angola sado os Estados
Unidos, a China, a Unido Europeia e o Brasil (CARDOSO, 2005).

Contudo, a Angola emprega uma série de barreiras comerciais e existem
varias restricbes de acesso ao mercado para exportadores. Existem diversos e
rigorosos requisitos de importacdo e muitas vezes complicados (VALADARES,
2013).

No entanto, dado ao seu excepcional potencial de riqueza gracas a
matérias-primas, especialmente petroleo e diamantes, a Angola atual, com um
governo democraticamente eleito, estd bem posicionada em seu processo de
crescimento. O pais é atualmente o quarto maior produtor mundial de diamantes e
segundo maior produtor de petrdleo da Africa Subsaariana, depois da Nigéria
(BITTENCOURT. 2012).
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2.7 MARKETING INTERNACIONAL

O papel e as fungbdes do marketing dizem respeito a todas as atividades e
esforgos sistematicos para desenvolver um negdécio ou uma organizagao, incluindo
conhecer o mercado, adaptar os produtos e servigcos da empresa ao mesmo,
fortalecer relacionamentos com clientes e garantir a sua satisfagdo a longo prazo
(KUAZAQUI, 2007).

Também pode-se afirmar que o marketing € o conjunto de atividades, a
partir da analise constante do consumidor e das tendéncias de mercado, que leva a
criacdo e adogao do produto ou servico e sua distribuicdo nos mercados, tendo
como objetivo obter o maximo beneficio dos consumidores e rentabilidade para a
empresa, em trocas benéficas e vantajosas para ambas as partes (SCHARF; SILVA,
2014).

Nesse sentido, marketing internacional é o planejamento e a realizagéo
de transagdes através das fronteiras nacionais para satisfazer os objetivos dos
individuos e das organizagdes. Pode ser entendido também como a aplicagdo do
marketing entre os mercados nacionais e outros que estdo fora do pais de origem;
abrange tanto os consumidores e as organizagdes publicas ou privadas (VACCARI,
2011).

O marketing internacional deve ser aplicado quando a comercializagao
internacional dos produtos ou servigcos da empresa passa a ser comercializados no
ambito externo (HIRST; THOMPSON, 2008).

O objetivo do marketing internacional € a formulagdo e implementacgao de
estratégias mercadologicas em mercados internacionais. A correta identificacdo das
necessidades dos clientes externos permitira a empresa tirar proveito das grandes
oportunidades de negdcios que tais mercados oferecem. Porém, para isso, tera de
enfrentar um ambiente mais complexo e desconhecido, mas que no qual a empresa
deve ser capaz de desenvolver uma vantagem competitiva que lhe permita ter
sucesso e competitividade (KUAZAQUI, 2007).

Portanto, pode-se entender que o marketing internacional € uma disciplina
que busca interpretar, avaliar e tomar decisbes sobre os mercados estrangeiros e
estratégias internacionais para a atuagdo mercadologica da organizagao (MAIA,
2010).

Se o mercado pode ser visto como um processo mais geral ja que é
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possivel comercializar produtos ou servigos através de diferentes abordagens, deve-
se também abordar alguns elementos-chave que devem ser levados em conta no
desenvolvimento de estratégias de marketing, enfatizando-se na exportagéo
(KUAZAQUI, 2007).

Embora o modo de desenvolver a estratégia deva variar para diferentes
empresas, paises e condi¢gbes, conforme o caso, as fases de uma estratégia de
marketing internacional podem ser agrupadas em alguns estagios, conforme Carnier
(2004):

a) Selecdo do mercado-alvo: Deve ser apoiado por uma analise das

caracteristicas atuais e potenciais de cada mercado visado;

b) Avaliacdo do potencial do mercado: Realizar uma profunda avaliagao

do mercado em todos o0s seus aspectos.

c) Avaliacdo de caracteristicas: Deve-se avaliar a concorréncia, o0s

habitos, preferéncias, os padroes de consumo, a estrutura do mercado,

leis, economia, entre outras

d) Definicdo de estratégia de penetragcdo: Desenvolver estratégias da

mesma forma como no pais de origem, mas tendo em conta os fatores

locais, levantados na fase anterior.

Dessa forma, o marketing internacional considera que ndo se pode
aplicar os mesmos padrées em diferentes paises, pois cada nagao € diferente de
outra. Isto implica que um plano de marketing que teve sucesso em um pais n&o
deve, necessariamente, ser bem sucedido em outro pais (SCHARF; SILVA, 2014).

Isso porque, em cada pais, os meios de comunicagao, distribuicéo,
concorréncia e as preferéncias e necessidades dos clientes mudam. Um dos
primeiros objetivos da empresa, sera, entdo, reconhecer a complexidade dos planos
de marketing e o grau de adaptagdo do produto e de sua atuagdo em cada pais
(SCHAREF; SILVA, 2014).

Diante disso, qualquer empresa que pretenda operar com sucesso nos
mercados internacionais deve implementar um sistema de informacdo capaz de
organizar e canalizar a informagado que constantemente gera para o departamento
de exportacdo. Estas informagdes devem estar disponiveis para todos na empresa e
principalmente para os gestores de decisdes estratégicas. O sistema de informagao
devera coletar, analisar, classificar, armazenar, recuperar e salvar todas as

informagdes que sdo geradas através de pesquisa de mercado, viagens, feiras de
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negocios, contatos, revistas, seminarios (COSTA; LEAO, 2011).

Dentro deste contexto, feiras e encontros de negdcios sdo um mecanismo
adequado de comunicagado e promocao para a empresa, pois permitem combinar
simultaneamente elementos, tais como a promocdo, publicidade, pesquisa de
mercado e de relagdes publicas. Estes eventos facilitam o acesso e permanéncia de
um produto em um determinado mercado, ajuda a criar e manter a imagem de um
pais e fortalece a presenga das empresas e produtos dentro de um contexto global
(KUAZAQUI, 2007).

Portanto, a internacionalizagédo da economia e o aumento da concorréncia
global obrigam as empresas a melhorarem dia a dia a sua competitividade. A chave
para alcangar este objetivo é identificar e satisfazer as expectativas dos clientes.
Identificar as expectativas do cliente é um papel estratégico e necessario,
considerada como uma primeira agao para garantir os esforgos para melhorar a
competitividade vai ter sucesso e ser rentavel (COSTA; LEAO, 2011).

Na verdade, a globalizagdo exige eficiéncia e produtividade. O desafio
para o marketing internacional € o desenvolvimento de planos estratégicos que
permitam a empresa ser competitiva, aumentando a sua participacdo no mercado
global. Estar no mercado global € uma questdo de sobrevivéncia. Com a crescente
globalizagdo dos mercados, as empresas percebem que a cada dia que passa mais
interligados com os seus clientes, concorrentes e fornecedores, tanto localmente e
no exterior, bem como a empresa deve se concentrar neles. A maioria das empresas
tem mais de um comprador, bem como uma série de concorrentes e fornecedores.
Em tais circunstancias, a empresa tem que tomar medidas, porque eles ndo podem
ter uma inércia comportamental simples. Oportunidades estdo sempre presentes,
mas outras podem ser criadas pelas organiza¢des (SCHARF; SILVA, 2014).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Pesquisar pode ser entendido como o ato de reunir e organizar
informagdes e dados para responder a uma pergunta e consequentemente chegar-
se a resolugdo de um problema ou resposta (BEBBER, 1997).

A pesquisa tem por objetivo investigar o mundo em que se vive, sendo
necessario para esta atividade refletir e pesquisar sobre os problemas que se
enfrenta, bem como analisar as experiéncias atuais e passadas do homem em
relacdo a solugdo de tais problemas. Para tanto, deve-se reunir instrumentos
adequados a sua agao para que se possa construi-la de forma que seja credibilizada
e cientifica (CERVO; BERVIAN, 2005).

Nesse sentido, o método € o que sustenta a ciéncia, permitindo a
construgcao de conhecimentos por meio de observagcdo de forma sistematica de
fendbmenos e fatos, a redugao de fenbmenos amplos em simples, dos gerais para os
especificos, dos heterogéneos para os homogéneos e também sistematiza a
observacado de fatos e submete a experimentagcdo para validar o conhecimento
(CHIZZOTTI, 2005).

O método é a ordem que deve ser imposta para a ordenagao dos mais
diversos processos que sao necessarios para se atingir uma determinada finalidade
ou resultados almejados. E o conjunto de técnicas e procedimentos que sdo
empregados ou utilizados para se realizar as experimentagdes de cunho cientifico
(CERVO; BERVIAN, 2005).

Com isso, neste capitulo, busca-se apresentar os métodos e as técnicas
de pesquisa que serdo adotadas neste estudo para o cumprimento dos objetivos
pretendidos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa, em relagdo aos fins de investigagao, foi do tipo descritiva,
conforme os encaminhamentos descritos por Vergara (2009).

A pesquisa € do tipo descritiva quando o pesquisador busca observar,
registrar, analisar e correlacionar variaveis (fendbmenos ou fatos sem que haja
manipulagdo, como ocorre nas investigagcées experimetnais. Os estudos descritivos

buscam levar a descoberta, com rigor e preciséo, da frequéncia em que ocorre um
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determinado fenémeno, buscando conecta-lo com outros, em termos de
caracteristicas e natureza (CERVO; BERVIAN, 2005).

As pesquisas descritivas sao aquelas em que se procura o
desenvolvimento da representagdo mais fidedigna possivel do fato que esta em
analise. Este tipo de estudo descreve propriedades de grupos, individuos,
comunidades, empresas ou eventos (DEMO, 2010).

Desse modo, esta pesquisa pode ser enquadrada como sendo descritiva
pois se buscou descrever os desafios e oportunidades para fomentar o intercambio
comercial entre a Angola com empresas da regido da AMREC.

Do ponto de vista do delineamento em relagdo aos meios de investigacéo,
a pesquisa € bibliografica e de campo, ainda seguindo o norteamento de Vergara
(2009).

A pesquisa bibliografica refere-se ao primeiro passo ou etapa de todo
estudo cientifico. Por meio da mesma, o pesquisador acessa ao conhecimento que
ja se encontra estruturado sobre o tema em questdo. A pesquisa bibliografica
permite o estabelecimento do modelo tedrico inicial, para que se possa determinar
as variaveis da pesquisa (BEBBER, 1997).

Diante disso, para este estudo, num primeiro momento, foi realizada uma
pesquisa bibliografica, utilizando-se fontes como livros, artigos, monografias, teses,
dissertacdes e outros do meio fisico ou virtual.

No Quadro 1, encontram-se os principais topicos reunidos na pesquisa
bibliograficas e seus respectivos autores.

Quadro 1 - Referencial teérico da pesquisa bibliografica.

Assuntos Autores Temas abordados
Cassano et al (2013) Definicao
Globalizagéo Prazeres (2012) Caracteristicas
Moura; Hondrio (2012) Surgimento
Rodrigues (2010) Finalidades
Dal Bello (2008)
Dowbor (2012) Definigéo
Prazeres (2012) Historico
Moura; Hondrio (2012) Importancia
Regionalizagdo da Economia Rodrigues (2010) Blocos
Dal Bello (2008) Objetivos

Maluf (2003)
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Vaccari (2011) Definigéo
Morini et al (2006) Historico
Nosé Junior (2005) Importancia
Comércio internacional Las Casas (2006) Funcbes
Estratégias
Beneficios

Formas e tipos

Prazeres (2012) Definigéo
Pipkin (2005) Historico
Minadeo (2008) Importancia
Marketing Internacional Nosé Junior (2005) Funcbes
Kotler (2005) Estratégias
Kotler; Armstrong (2004) Beneficios

Formas e tipos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

A pesquisa de campo é o enquadramento do estudo que se detém a
observar o contexto ou cenario no que o pesquisador visa um problema ou um fato
social. A partir disso, encaminha explicagdes utilizando tecnicas e meios especificos
e determinados (DEMO, 2010).

A pesquisa de campo € aquela realizada no local onde o fato social
encontra-se situado ou em seu cenario natural, habitat ou campo, sem que haja
qualquer alteracédo por parte do pesquisador. A pesquisas de campo opera com a
coleta dos fatos sociais em seu cenario natural, quando entdo o pesquisador
observa, coleta, registra e analisa os fenbmenos tal qual os mesmos acontecem em
uma sociedade, grupo ou outro local determinado (CHIZZOTTI, 2005).

Com base nessas consideragoes, a pesquisas foi do tipo de campo, pois
0 pesquisador ira coletou e analisouos dados nos locais onde os mesmos se
originam, ou seja, empresas que realizam exportagdo na regido da AMREC..

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGAO-ALVO

O estudo foi aplicado com empresas que realizam exportagdo sediadas
no Sul de Santa Catarina, mais especificamente da Associagdo dos Municipios da
Regido Carbonifera (AMREC).

As cidades que fazem parte da AMREC sao Balneario Rincdo, Cocal do

Sul, Criciuma, Forquilhinha, Igara, Lauro Muller, Morra da Fumaca, Nova Veneza,
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Orleans, Siderdpolis, Treviso e Urussanga.

Para se calcular a amostra da populacéao foi usada a informacéao recolhida
no site do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC). No
Estado de Santa Catarina, mais precisamente nas cidades que fazem parte da
AMREC foram contabilizadas 107 empresas. Para o calculo da amostra, foi utilizada

a formula de Barbeta (2004 ), considerando um erro amostral de 15%.

Quadro 2 — Férmula para o calculo da amostra.

Onde:
N - tamanho (ndmero de elementos) da populagéo
n >tamanho (niumero de elementos) da amostra
no > uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra
Eo = erro amostra toleravel

o= 1= 1 =45
0,15 0, 02

n= 107 x45= 4.815=31
107 + 45 152

Fonte: Barbeta (2004).

Conforme se verifica, considerando-se uma populagdo finita de 107
elementos e um erro amostral de 15%, a amostra totalizou 31 empresas, que foram

envolvidas no estudo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O estudo desenvolvido utilizou dados primarios. Por dados primarios,
entende-se aqueles que ainda nao foram submetidos a coleta, sistematizagcéo ou
analise, sendo essa uma das principais finalidades do trabalho do pesquisador em
campo (BEBBER, 1997).

Os dados primarios foram coletados por meio de questionario com os
responsaveis pelo setor de exportacdo nas empresas em estudo. (APENDICE A).

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A coleta de dados é a etapa da pesquisa em que se busca reunir as

informacdes que sao indispensaveis e necessarias para o cumprimento dos
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objetivos pretendidos no trabalho (CERVO; BERVIAN, 2005).

A coleta de dados “pressupde a organizagdo criteriosa da técnica e a
confecgdo de instrumentos adequados de registro e leitura dos dados colhidos em
campo” (CHIZZOTTI, 2005, p. 51).

ApOs a coleta dos dados, os mesmos foram tratados por meio da

abordagem quantitativa.
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4 ANALISE DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa
efetuada junto as empresas exportadoras da AMREC.

A pesquisa foi efetuada por meio de um questionario e foi conduzida por
contato telefénico e por e-mail. Para melhores resultados, o questionario foi enviado

para profissionais da area de comeércio exterior das empresas.

4.1 PERFIL DAS ORGANIZAGOES

Nas Tabelas que seguem, s&o representados os resultados obtidos nas

questdes relacionadas ao perfil das organizagdes integrantes do estudo.

Tabela 1 - Setor de atuacgao

VARIAVEIS FREQUENCIA FREQUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA

Construgéo Civil 01 3%
Industria de material para construgao 08 29%
(cerémico)
Industria Alimenticia 02 6%
Industria  farmacéutica, higiene ou 01 3%
cosméticos
Metalmecéanica automobilistica 01 3%
(autopecgas)
Industria madereira de moéveis 01 3%
Metalmecanica (metaldrgica) 04 12%
Industria de plastico/borracha 05 16%
Industria téxtil, confecgdo em geral 02 6%
Industria de elétricos e eletrbnicos 01 3%
Industria quimica e petroquimica 05 16%

TOTAL 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Conforme se identifica, a maioria das empresas participantes do estudo
sdo atuantes do setor de industria de material para construgdo (ceramico),
representadas por 29% da amostra, seguidas por 16% Industria de plastico/borracha
e outros 16% da industria quimica e petroquimica. Também se observa 6% de
organizagbes do setor alimenticio e outros 6% da industria téxtil, confeccdo em
geral. O restante distribui-se com 3% cada em empresas de construgéo civil,
industria farmacéutica, higiene ou cosméticos, madeireira de moveis e industria de

elétricos e eletrénicos.
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Tabela 2 - Localizagao

Criciima 14 49%
Forquilhinha 01 3%
Icara 04 12%
Morro da Fumaca 03 9%
Nova Veneza 02 6%
Orleans 02 6%
Siderdpolis 03 9%
Urussanga 02 6%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Os resultados representados na Tabela 2 indicam a localizagdo das
empresas participantes do estudo, pela qual se verifica que predominam na amostra
as organizagbes localizadas em Criciuma, perfazendo 49%, seguidas pelas
empresas de Igara, com 12%, enquanto com 9% cada estao as que atuam em Morro
da Fumaca e Siderdpolis. O restante distribui-se em 6% em Nova Veneza, Orleans e
Urussanga, além de 3% que sao de Forquilhinha.

Tabela 3 — Numero de colaboradores

20-99 funcionarios 06 18%
100-499 funcionarios 12 39%
500 ou mais funcionarios 13 43%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No que se refere ao numero de colaboradores, os dados representados
na Tabela 3 indicam que prevalece na amostra as organizagdes que possuem 500
ou mais funcionarios, enquanto 39% atuam com o numero entre 100 a 499

colaboradores. O restante é de 18% que possuem entre 20 a 99 funcionarios.

Tabela 4 — Faturamento*

De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00 04 17%
De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00 01 3%
Acima de R$ 251.000,00 19 80%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
**Houve abstencao de 07 (sete) empresas nesta questéo

Em relagdo ao faturamento, verifica-se na Tabela 4 que a maioria que
respondeu a questdo (N = 24) possui faturamento acima de R$ 251.000,00,
verificado em 80%, enquanto em 17% o faturamento é de R$ 151.000,00 a R$



200.000,00 em 3% da amostra é de R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00.

4.2 ATUACAO NO COMERCIO EXTERIOR

Nas Tabelas que seguem, s&o representados os resultados obtidos nas
questdes relacionadas a atuagdo das organizagdes integrantes do estudo no
comeércio exterior.

Tabela 5 — Atuagédo no comeércio exterior

Exportadora 28 91%
Exportadora e importadora 03 9%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Por meio dos dados representados na Tabela 5, identifica-se que a
maioria das organizagdes atua como exportadora, perfazendo o total de 91%,
seguidas por 9% que também sao importadoras em conjunto com as atividades de
exportacao que realizam.

Tabela 6 — Tempo de atuagdo no comércio exterior

Ha mais de 10 anos 19 62%
Entre 07 a 10 anos 05 16%
Entre 04 a 07 anos 05 16%
Entre 01 a 04 anos 02 6%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No que se refere ao tempo de atuacdo no comércio exterior, identifica-se,
por meio dos dados da Tabelas 6, que a maioria possui um tempo de atuacdo na
ordem de mais de 10 anos, totalizando 62% das respostas, enquanto 16% tém
atividades de internacionalizacdo entre 07 a 10 anos, além de outros 17% que
atuam entre 4 a 7 anos. As que tém atuacdo entre 01 a 04 anos no comércio

internacional somam 6% dos casos.
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Tabela 7 — Locais de atuagdo no comércio exterior (importagéo e exportagado)*

América do Sul 31
Asia 05
Ameérica do Norte 19
Europa 10
Africa 05

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
*Questao de multipla escolha, resultado superior ao total de participantes do estudo

No que diz respeito aos locais de atuagdo no comércio exterior, tanto em
termos de exportacdo como importagao, identifica-se que grande parte atua na
América do Sul, local de atuagcdo de todas as empresas (N=31), enquanto 19
organizagdes atuam também na América do Norte, 10 tém atuagdo na Europa, além
de 05 que tém presenca na Asia e outras 05 na Africa.

Levadas a mencionar os produtos exportados ou importados, verificou-se
as seguintes ocorréncias: revestimentos ceramicos, porcelanatos ceramicos, tintas e
solventes, produtos plastico, estruturas metalicas, portas e madeiras diversas,

produtos de aluminio, equipamentos para avicultura e produtos téxteis.

Tabela 8 — Transacdes com paises do Sul da Africa

Sim 05
Nao 26

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Sobre as relagdes comerciais com paises do Sul da Africa, identifica-se,
por meio da Tabela 8, que a maioria das empresas da amostra relatou que nao
possui transagdes comerciais com a mencionada regiao, representado por 84% da

amostra, enquanto em 16% das ocorréncias confirma-se essa parceria.

4.3 COMERCIO EXTERIOR COM A ANGOLA

Nas Tabelas que seguem, s&o representados os resultados obtidos nas
questdes relacionadas as transacdes comerciais entre as empresas do estudo com
a Angola.
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Tabela 9 — Transagbes com a Angola

Sim 04 80%
N&o 01 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Por meio dos dados representados na Tabela 9, pode-se evidenciar que a
maioria das empresas que afirmaram transacionar com paises do Sul da Africa (N =
5), relatou que tem relagdes comerciais com a Angola, representadas por 80% da

amostra, enquanto nao se verifica em 20% dos casos.

Tabela 10 — Produtos comercializados com Angola

Tintas e solventes 01 25%

Ceramica 03 75%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No que se refere aos produtos comercializados com a Angola, identifica-
se, por meio dos dados da Tabela 10, que das empresas que relataram possuir
relagdes comerciais com aquele pais (N = 04), a maioria comercializa produtos
ceramicos, ocorrendo em 75% dos casos, enquanto tintas e solventes séao

verificados em 25% das ocorréncias.

Tabela 11 — Barreira comercial na Angola

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Identifica-se, por meio dos dados da Tabela 11, que das empresas que
relataram possuir relagbes comerciais com aquele pais (N = 04), a totalidade, 100%,

considerou que ndo encontra barreiras comerciais nas transagoes.

Tabela 12 — Nivel de satisfagdo com as negocia¢gées com Angola

Muito satisfeito 02 50%

Satisfeito 02 50%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Ja em relacao ao nivel de satisfagdo no que se refere as relagdes com a
Angola, identifica-se que as empresas dividem-se em muito satisfeitas, com 50% e

satisfeitas, com outros 50% das ocorréncias.

Tabela 13 — Intencdo de ampliar negociagbes com Angola

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Quando indagadas se pretendem ampliar a atuagao atual com a Angola,
identifica-se que a totalidade das empresas da amostra que ja comercializam com

aquele pais afirmou que sim, expresso por 100% das ocorréncias.

Tabela 14 — Planejamento para adentrar no comércio internacional angolano

Sim 23 85%
Nao 04 15%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Ao questionar as organizagbes que ndo atuam na Angola em relagédo a
planejamento com vistas aquele mercado, identifica-se que a maioria afirmou que a
que tem a intengcdo de adentrar no comércio exterior daquele pais, enquanto 15%

relataram que n&o possuem esse objetivo mercadolégico em nivel internacional.

Tabela 15 — Motivos para o ndo planejamento

Falta de estrutura desejavel 02 50%
Nao tem necessidade no momento 01 25%
Falta de conhecimento do mercado 25%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

No que se refere ao motivo para nao desejar ingressar na Angola,
identifica-se que a maioria das organizagbes afirmou que nao possui estrutura
desejavel ou necessaria, expresso por 50% das indicagdes, enquanto 25% nao tém

necessidade atual e outros 25% alegaram nao conhecer o mercado.
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5 CONCLUSAO

Considerando-se a Angola como um potencial cliente externo para as
empresas da AMREC, este estudo busca identificar dados sobre a atuacdo de
empresas dessa regido naquele pais, com o intuito de se fornecer subsidios para o
fortalecimento do comércio internacional entre essas partes.

Com isso, o trabalho pretendeu verificar as relagdes comerciais com a
Angola por parte das empresas da regido AMREC.

No que se refere ao perfil das empresas que atuam no comércio exterior
na AMREC, identificou-se que a maioria € atuante do setor de industria de material
para construgcédo (ceramico), localizadas principalmente em Criciuma, prevalecendo
organizagdes que possuem 500 ou mais funcionarios e com faturamento acima de
R$ 251.000,00.

Ao se verificar dados sobre a atuagédo da regido em relagdo ao comércio
exterior, identificou-se que a maioria das organizagdes atua como exportadora, com
um tempo de atuagdo na ordem de mais de 10 anos no comeércio internacional,
todas atuam também na América do Sul, sendo pouco expressivo as que
transacionam com os paises da Angola.

Da mesma forma, € pouco representativo o comércio exterior com a
Angola, verificando-se que as poucas que tém relagdes comerciais aquele pais
comercializam produtos ceramicos em sua maioria, ocorrendo também a exportagao
de tintas e solventes, relatando que ha satisfacdo no que se refere as transacdes
comerciais e possuem inten¢do de intensificar os negocios em ambito do territorio
angolano.

Além disso, foi possivel evidenciar que as organizagbes que n&o atuam
na Angola e em relagdo a planejamento com vistas aquele mercado, identificou-se
que ha a intengdo de adentrar no comeércio exterior daquele pais, sendo a falta de
estrutura interna o principal motivo alegado para o n&o planejamento nesse sentido.

Frente a isso, pode-se concluir que as empresas da AMREC que atuam
no comercio internacional tem uma experiéncia expressiva de atuagdo no comércio
exterior, porém, ha pouca representatividade de atuagao na Angola.

Assim, sugere-se que entidades de classe particulares e estatais adotem

medidas para estimular as praticas comerciais entre Brasil e Angola, tais como a
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divulgacdo das oportunidades para produtos locais naquele pais. Além disso,
também sugere-se que as empresas exportadoras da regido iniciem planejamento
sobre as perspectivas de envolver a Angola em sua pauta exportadora, em parcerias
estratégicas que sejam benéficas a ambas as partes.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA COLETA DE DADOS

Questionario de Pesquisa

O presente questionario integra a pesquisa desenvolvida pelo académico
Pedro Augusto da Silva Figueira e sua professora orientadora lzabel Regina de
Souza.

Na busca de informagdes que possibilitem a elaboracdo do estudo
monografico e a conclusdo do curso de graduacdo em Administragdo com Linha de
Formacao Especifica em Comércio Exterior pela UNESC solicita-se a importante
colaboracao desta empresa, por meio da participagao nesta pesquisa.

Salienta-se que ndo sera divulgado o nome dos participantes, uma vez
gue a pesquisa preza pelo anonimato das informacgdes.

Obrigado pela atencéo

1) Identifique o setor de atuagdao da empresa (podem ser marcadas mais de
uma opgao).

) Construgao Civil
) Industria de material para construgcéo

) Industria calgadista

) Industria farmacéutica, higiene ou cosméticos

) Industria de mineragédo, extracdo de minérios, gas, petroleo
) Servigos Financeiros (bancos, financeiras, etc...)

) Industria automobilistica

) Industria de celulose e papel

) Industria madeireira de moéveis

) Industria metal mecanica

) Servigos de comunicagao

) Servigos diversos

) Industria de borracha e plastico

) Industria de téxteis, confec¢cdo em geral

) Industria de eletrénicos

) Industria quimica e petroquimica

) Servigos de transportes

) Tecnologia em comunicagao

) Industria Alimenticia

o~~~ o~~~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~

'

Onde se localiza a empresa?
Balneario Rincéo
Cocal do Sul
Criciuma
Forquilhinha
Icara
Itajai

e L T e N N Y
— N N N N S




) Lauro Muller

) Morro da Fumacga
) Nova Veneza

) Orleans

) Siderdpolis

) Treviso

) Urussanga

. —~ ~ ~

3) Qual o numero de empregados da empresa?
() 0-19 (Micro)
() 20-99 (Pequena)
() 100-499 (Média)
() 500 ou mais (Grande)
) Qual o faturamento mensal aproximado total da sua empresa?
) De R$ 10.000,00 a R$ 50.000,00
) De R$ 51.000,00 a R$ 100.000,00
) De R$ 101.000,00 a R$ 150.000,00
) De R$ 151.000,00 a R$ 200.000,00
) De R$ 201.000,00 a R$ 250.000,00
) Acima de R$ 251.000,00

5) Sua empresa é importadora ou exportadora?
() Exportadora

() Importadora

( ) Ambas

) Ha quantos anos a empresa atua no Mercado Internacional?
) Ha Mais de 10 anos
) De 7 a 10 anos
) De 4 a7 anos
)De 4 a1ano
) Ha menos de 1 ano

Europa
Africa

>
3
o-
=.
Q
Q
Q.
(@]
Z
o
=
(0]

8) Quais produtos sao exportados ou importados?
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9) Faz ou ja fez alguma exportagdo ou importagao para paises do Sul de

Africa?
() Sim
( )Nzo
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10) Faz ou ja fez alguma exportagdo ou importagao para Angola

especificamente?
( )Sim
( ) Nao

11) Se ja fez, qual produto foi exportado ou importado?

12) Qual o nivel de satisfagdo com a negociacao?

() Muito Satisfeito

() Satisfeito

( ) Razoavelmente Satisfeito

() Pouco Satisfeito

() Insatisfeito

13) Gostaria de ampliar o volume de negécios com Angola?
() Sim

( )Nao

14) A empresa possui planejamento para se inserir em Angola?
() Sim
( ) Nao

15) Se nao, quais as razdées?

16) Existe alguma barreira que dificulta o comércio de seus produtos para

Angola?




