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RESUMO

A exportagdo de mercadorias ganha enorme importancia num novo cenario
econdmico onde estdo presentes os fendmenos da globalizagdo, da abertura da
economia a competitividade global e necessidade de internacionalizagédo das
atividades das empresas. Através da investigacdo de algumas pequenas e médias
empresas do setor moveleiro paranaense, da cidade de Arapongas, busca-se, como
objeto deste estudo, identificar se alguns fatores podem merecer destaque como
influenciadores ou inibidores da estratégia exportadora de pequenas e médias
empresas. O estudo sobre a percepgéo dos fatores que influenciam a exportagéo de
pequenas e médias empresas moveleiras envolveu a realizacdo de uma pesquisa,
que objetivou analisar como alguns fatores podem exercer influéncia positiva ou
negativa na insercdo em mercados externos, de pequenas e médias empresas
moveleiras paranaenses, localizadas na cidade de Arapongas, PR, através da
exportacdo, uma das formas de inser¢do no mercado internacional. Os resultados
demonstraram que alguns fatores de natureza econémica, social e mercadoldgica
incentivam as empresas que tenham percepcédo da importancia estratégica da
atividade exportadora e ao mesmo tempo podem inibir empresas que se retraem
diante de eventuais dificuldades apresentadas, de qualquer natureza.

Palavras-chave: Globalizagdo; internacionalizac&o; exportagdo; setor moveleiro;
consorcio; PMEs.



ABSTRACT

The export of goods has an important play in a new economic scenario, where the
phenomenon of globalization, opening of economy to global competitiveness and
the need for the internationalization of companies” activities are present. Through
an investigation of some small and medium enterprises from the furniture sector of
Parana State, in the city of Arapongas, the object of this study is to identify if some
factors may be prominent for influence or inhibition of the export strategy of small
and medium enterprises. The study about the perception of factors that may
influence the exports of small and medium enterprises of the furniture sector
involved a piece of research, having as objective the analysis on how some factors
may have a positive or negative influence in the strategy of insertion in foreign
markets, of small and medium furniture enterprises, located in city of Arapongas,
Parana State through exports, one of the ways for the international insertion. The
results have demonstrated that some factors of economic, social and marketing
nature may incentive some enterprises that have a perception for the strategic
importance of the export activity; at the same time may inhibit enterprises that trend
to retract when faced with difficulties of any nature.

Key words: globalization; internationalization; exports; furniture sector;
consortium; SMEs.
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1 INTRODUGAO

O novo cenario econdmico brasileiro, a mudanga de mentalidade coletiva
sobre os aspectos positivos da globalizagao, e as diversas oportunidades comerciais
que se abrem para empresas para o mercado internacional, sejam elas de grande,
médio ou pequeno porte, ttm demandado o surgimento de diferentes técnicas e
estratégias visando a insercado destas empresas no cenario internacional através da
exportacdo, com a venda tanto de mercadorias como de servigos ao exterior. A
intensificada competicdo e processo de desenvolvimento socioeconémico, acentuada
pela crescente onda de globalizagdo mundial, faz com que boa parte das empresas
brasileiras percebam a possibilidade de, independentemente de seu tamanho ou ramo
de atividade, aumentar sua competitividade através de participagdo no comércio
internacional. As oportunidades mercadoldgicas, anteriormente restritas ao cenario
doméstico, comegcam a ganhar chances de éxito em mercados até entdo desco-
nhecidos ou inexplorados, através da exportagéo de produtos com grande aceitagao
de uma variada gama de produtos que o Brasil produz.

Neste sentido, pelas caracteristicas empreendedoras bastante acentuadas
do pequeno e médio empresario brasileiro, este modelo de internacionalizagédo podera
ter muito éxito com um efetivo engajamento das pequenas e médias empresas (ou
"PMEs") brasileiras, com estratégias voltadas a colocagéo de produtos brasileiros em
novos mercados internacionais.

Alguns fatores podem exercer influéncia positiva ou negativa sobre as
possibilidades de insercdo internacional de empresas, através da exportagéo,
podendo ser estes fatores dos mais simples aos mais complexos.

Formular planejamento estratégico voltado a exportagdo de mercadorias
ao exterior € uma importante fungcdo administrativa dos gestores de uma empresa
exportadora ou com potencial exportador, qualquer que seja seu porte, para o

estabelecimento de paradmetros que a norteiem na tomada de decisbes visando a
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insercéo ou o fortalecimento de seus produtos e de sua imagem, com éxito, no
mercado externo.

Wright et al. (2000) definem a formulagdo do planejamento estratégico
como "um processo continuo de determinacdo da missdo e objetivos da empresa
no contexto de seu ambiente externo e de seus pontos fortes e fracos internos".
Serra et al. (2003) ressaltam ser um processo que envolve as decisdes que
definem os produtos e os servigos para determinados clientes e mercados e a
posicéo da empresa em relagdo a seus concorrentes.

O debate em torno da participacdo da pequena e média empresa no
cenario econémico brasileiro gradualmente se intensifica, e um enfoque tem sido
dado para o seu processo de formacéo de estratégia. Poucas PMEs, no entanto,
tém dado a devida atencédo a formulacdo de planejamento estratégico, e alguns
estudos destacam a importancia da formacao de estratégia em PMEs com melhor
desempenho e resultados.

Bracker e Pearson (1986) concluem que PMEs usando um planejamento
estratégico estruturado tem melhor desempenho em relagéo as que usam outros tipos
de planejamento. Gibb e Scott (1985) reconhecem que apesar de algumas pequenas
empresas utilizarem algum tipo de planejamento formal para melhor desempenho, na
pratica o que prevalece no dia-a-dia € a conduc¢ao informal da atividade.

Quando o planejamento estratégico leva em consideragcdo a insergao
internacional, através da exportacao, alguns fatores internos e externos a empresa
devem ser objeto de atencdo pelos gestores, uma vez que podem influenciar dire-
tamente o desempenho dessa atividade. Como fatores internos podem ser consi-
derados aqueles sobre os quais a empresa tem algum controle, ainda que minimo,
como (e nao se limitando a): estrutura financeira das empresas, cultura interna e
processo de tomada de decisdes, estrutura tecnologica, entre outros. Os fatores
externos sdo o0s que a empresa nao tém controle e podem estar associados: a
realidade econ6mica nacional, agrupamentos regionais, necessidade de promog¢ao

comercial, entre outros.
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A busca de associagdo entre o processo de tomada de decisbes
estratégicas voltadas a exportacdo, por parte de PMEs, e a influéncia de fatores
internos ou externos é a base desta pesquisa, que foi realizada junto a PMEs
industriais moveleiras da cidade de Arapongas-PR, tendo sido guiada pelo

problema de pesquisa apresentado a seguir.

1.1 FORMULAGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Visando o entendimento do processo de decisdes estratégicas voltadas a
exportagcdo como forma de inser¢do no mercado internacional, elegeu-se como tema
de pesquisa o efeito que alguns fatores podem exercer de forma positiva ou negativa
nesse processo e, para tal, foi elaborado o seguinte problema de pesquisa:

Fatores econémicos, sociais e mercadoldgicos podem agir como facili-
tadores e/ou dificultadores dos processos de exportacdo de pequenas e

médias empresas industriais moveleiras da cidade de Arapongas?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral da Pesquisa

O objetivo geral da pesquisa consistiu em identificar e caracterizar se
fatores econdmicos, sociais e mercadolégicos interferem como facilitadores e/ou
dificultadores dos processos de exportacédo das Pequenas e Médias empresas
Industriais Moveleiras de Arapongas-PR ("PMEIMAs"), de modo a apresentar
contribuigdo na gestéo estratégica deste tema.

Tais fatores foram baseados em trés dimensdes pesquisadas nas
empresas objeto do estudo, abordando aspectos econémicos, sociais e mercado-
l6gicos. Nestas trés dimensdes foram identificados fatores-chave para o sucesso

ou insucesso na atividade de exportagdo das PMEIMAs.
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1.2.2 Objetivos Especificos da pesquisa

Como objetivos especificos, buscou-se:

a) identificar o posicionamento estratégico da atividade exportadora nas
PMEIMAs;

b) identificar e caracterizar os paradmetros econbémicos que possam
interferir como facilitadores e/ou dificultadores nos processos de
exportagao das PMEIMAs;

c) identificar e caracterizar os parametros sociais que possam interferir
como facilitadores e/ou dificultadores nos processos de exportacao
das PMEIMAs;

d) identificar e caracterizar os parametros mercadologicos que possam
interferir como facilitadores e/ou dificultadores nos processos de

exportagao das PMEIMAs;

1.3 JUSTIFICATIVAS TEORICA E PRATICA

O Brasil ocupa, conforme dados do Fundo Monetario Internacional, uma
situacao desvantajosa em termos de sua participagéo no fluxo total do comércio
internacional. A participacdo do Brasil no total de bens e servigos exportados e
importados no cenario internacional atingiu um percentual abaixo de 1%, ou de
0,89% ao final do ano de 2004 (IMF, 2005).

Ainda que corresponda a uma parcela pequena do comércio internacional
mundial global, e segundo dados da Secex - Secretaria de Comércio Exterior, do
Ministério de Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2005) o Brasil teve,
no periodo de 1993 a 2004, uma significativa mudanga no perfil de exportagédo de
produtos ao exterior pela insergcdo de PMEs no mercado internacional, com novos
produtos e em mercados cada vez mais promissores. Ao final de 2004, o universo

de empresas exportadoras era composto por 20.257 empresas e, destas, 16.044
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eram micro, pequenas, € médias empresas, havendo também uma infima partici-
pacao de pessoas fisicas na exportacao.
O quadro 1 a seguir mapeia a participagdo das micro, pequenas e médias

empresas no universo das exportagdes brasileiras

QUADRO 1 - EXPORTAGOES BRASILEIRAS, POR PORTE DE EMPRESA - 2004

(%)

PORTE QUANTIDADE VOLUME US$
QUANTIDADE VOLUME
1. Micro Empresa 4.957 302.138.945 23,72 0,31
2. Pequena Empresa 5.833 2.252.835.408 27,91 2,34
3. Média Empresa 5.254 7.809.633.376 25,14 8,09
4. Pessoa Fisica 645 230.269.545 3,09 0,24
SUBTOTAL MPME(PF) 16.689  10.594.877.274 79,84 10,98
5. Grande Empresa 4.213  85.880.361.068 20,16 89,02
TOTAL GERAL 20.902 96.475.238.342 100,00 100,00

FONTE: SECEX/MDIC (2004)

No entanto, fica destacado no quadro acima, elaborado pela Secex, que no
modelo exportador brasileiro ha predominancia de grandes empresas exportadoras,
em termos de volumes exportados, com uma pauta de exportagdes onde a represen-
tatividade da micro, pequena e média empresa industrial € ainda muito pequena.
Enquanto as micro e pequenas (51,63% do total) e médias empresas (25,14% do
total) representam, conjuntamente, 76,77% do total de empresas cadastradas na
Secex como exportadoras, representam apenas 10,74% do total da pauta de
exportacbes brasileiras até Dezembro de 2004, o que demonstra a disparidade de
representatividade das PMEs brasileiras no que se refere a exportacao.

A predominancia de grandes empresas com um maior volume de vendas
€ inevitavel, conforme destaca estudo do Sebrae-SP (2002) porém um amplo
esforco vem sendo feito pelos agentes econdmicos no sentido de incentivar a
participacdo de PMEs em mercados internacionais através da exportagéo.

O desafio que se apresenta para o modelo exportador brasileiro € o
aumento percentual de sua participagcado no total do comércio mundial, dificultado

por alguns aspectos como: tributarios, dificuldades de acesso a crédito, taxas de
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juros, burocracia, entre outros; desafio este que pode ser conquistado com
algumas medidas de apoio governamental a empresas com potencial de insergéo
internacional, bem como com a mudanga de percepc¢éo estratégica por parte de
gestores de empresas quanto as possibilidades de internacionalizagao, a partir da
atividade exportadora. Neste aspecto, é fundamental a figura do empreendedor, do
gestor das PMEs que possua uma visao diferenciada e voltada ao cenario global.

O trabalho tem como tema central o desenvolvimento de um estudo junto
a empresarios do setor moveleiro da cidade de Arapongas-PR., sobre a influéncia
de fatores econémicos, sociais e mercadologicos na implementagédo de estratégia
de inserg¢do internacional, através da exportagdo, e em resultados obtidos com
vendas ao exterior de PMEIMAs, e como tais fatores podem contribuir com
resultados futuros.

A pesquisa desenvolvida se enquadra na linha de processos estratégicos,
uma vez que analisa o posicionamento dos empresarios e gerentes do setor
industrial moveleiro, buscando identificar as estratégias utilizadas para atingimento
e permanéncia no mercado externo, e a importancia estratégica dada ao processo
de internacionalizag&o, pela exportagao, por parte do pequeno e médio empresario
dessa regido (Arapongas) que ainda ndo tenha negdcios com o exterior, bem como
pesquisar se uma maior importancia que seja dada a estratégia de internaciona-
lizagdo pode vir a incrementar vendas ao exterior, para as empresas que ja
exportem seus produtos.

A abordagem é pela analise de fatores econémicos, sociais e mercadolo-
gicos que possam influenciar o tratamento dado as exportacées nas PMEs moveleiras
objeto do estudo. A identificacdo destes principais fatores pode contribuir como
referencial tedrico nos estudos relacionados as possiveis causas de sucesso ou
insucesso de tais empresas no mercado internacional, notadamente na exportacéo
de produtos. Da mesma forma, tal identificagcdo de fatores pode diagnosticar qual o

nivel de importancia estratégica da exportacdo nesse segmento de empresas e se,
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eventualmente, oportunidades existentes deixam de ser mais bem aproveitadas
para expansao do comércio. Por fim, o trabalho destaca pontos levantados por
diversos autores, acerca de melhor aproveitamento da atividade exportadora nas
empresas moveleiras com potencial de inserg&o internacional.

Dessa forma, o resultado da pesquisa devera servir como instrumento de
avaliagdo da situagcédo atual da pequena e média empresa industrial moveleira do
Estado do Parana, apresentando dados e informacdes que possibilitem investigacoes
futuras no contexto desse segmento em ambito nacional, da mesma forma que os
resultados obtidos possam contribuir como subsidio a agédo futura dos gestores
estratégicos das empresas objeto da pesquisa.

A partir de levantamento feito na literatura sobre exportagdo e fatores
sociais, econbmicos e mercadologicos, relacionados a PMEs, s&o encontrados
diversos estudos que abordam estes trés fatores, mas o fazem de forma isolada.
N&o foi identificado qualquer estudo que abordasse especificamente a inter-relacao
entre esses trés fatores ou que fizesse associagdo entre eles e os objetivos
estratégicos das empresas na exportagao, razdo pelo qual este trabalho visa a
busca de tal associagdo como fatores decisivos de andlise de insergdo no mercado
internacional de PMEs, se constituindo num tema que pode apresentar algumas

contribuicdes relevantes a essa area.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo &
feita uma explanagcado do tema objeto do estudo, precedida de uma introducgéo e
seguida da apresentac&o do problema de pesquisa, bem como dos objetivos gerais
e especificos, e das justificativas tedricas e praticas do estudo.

No segundo capitulo é apresentada a fundamentacao teérico-empirica,
onde sao detalhadas as dimensdes: econdmica, social e mercadoldgica abordadas

na pesquisa, e os fatores a ela relacionados e sua relevancia, além das demais

teorias e conceitos que fundamentam a proposta deste trabalho.
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A primeira segéo do capitulo 2 aborda o processo de formacgéo de estratégia
voltada a exportagédo; posteriormente s&o abordadas: (segunda sec¢do) as PMEs
brasileiras; (terceira) a industria moveleira brasileira; e (quarta se¢do) o processo de
internacionalizagcao de empresas.

A quinta sec¢éo do capitulo 2 detalha a "dimensao econdmica" influencia-
dora da atividade de exportacdo de PMEs, ocasidao em que se definem os fatores
econdmicos relacionados a essa dimensdao. Na sexta secdo do capitulo, a
"dimensao social" é abordada, bem como os fatores sociais que a ela estédo
relacionados, e na sétima sec¢ao é abordada a "dimens&o mercadolégica" e seus
respetivos fatores relacionados.

No terceiro capitulo sdo descritos os procedimentos metodologicos utili-
zados para o estudo, a partir da especificacdo do problema e perguntas a serem
contempladas na pesquisa. Da mesma forma, algumas definicdes s&o dadas para
conceitos relevantes utilizados no trabalho e, para as que forem objeto de analise,
a forma como serdo operacionalizadas. Também nesse capitulo, numa segunda
sec¢do, faz-se o delineamento da pesquisa, a descrigdo da populagdo e da amostra,
os tipos, forma de coleta e tratamento previsto dos dados obtidos. Sao relacio-
nadas, na terceira e quarta segdes, eventuais dificuldades e limitagbes na obtencao e
interpretac&o dos dados.

No quarto capitulo é detalhado o tratamento efetivo dos dados obtidos e é
feita a analise e interpretacdo dos mesmos.

No quinto e ultimo capitulo sdo apresentados os resultados, com as
devidas consideragdes finais e conclusdes, assim como recomendacgdes para a
realizagdo de pesquisas futuras, bem como indicagbes — de forma né&o prescritiva -

voltadas a empresarios do setor analisado.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICO-EMPIRICA

O processo de globalizagdo de mercados vem se tornando mais forte nas
ultimas décadas em razé&o da aceleragdo da abertura comercial e financeira das
economias, antes muito fechadas, da formacao de blocos econémicos, de novas
tecnologias de informacao, da mobilidade crescente de mercadorias e dos fatores
de producédo, entre outros. Tal fendmeno impulsionou a concorréncia em nivel
internacional, e ndo mais exclusivamente no ambito doméstico, o que tem feito
com que diversos gestores de empresas passem a encarar a internacionalizag&o,
pela exportagdo, como uma ferramenta estratégica ndo somente de crescimento,
mas como de permanéncia no mercado. As empresas buscam, cada vez mais,
novas formas de aumento da competitividade e de expansédo de mercados.

Esse fenbmeno da globalizacao e internacionalizagao tem influenciado as
relacdes sociais, politicas e econémicas, transformando vidas de pessoas e de
organizagdes. Pode-se entendé-lo melhor a partir da concepc¢ao de lanni (1997),
que aborda o fendbmeno da globalizacdo como relacionado a internacionalizagéo do
capital, processo notadamente influenciado pelo periodo po6s-Segunda Guerra
Mundial, em que houve uma mudanc¢a da estrutura do capital internacional, com a
desvinculagao entre o capital e as nagdes. Segundo o autor, o deslocamento de
capital financeiro tirou o significado das fronteiras geograficas entre os paises, bem
como instancias nacionais perderam a capacidade de controle de movimentos de
capital dissociados da transferéncia fisica de valores, passando-se o poder politico
para os mercados financeiros.

As novas realidades social, politica e econémica a qual estdo sujeitos os
paises, tém levado a um estreitamento das relagdes entre as nag¢des, colocando-as
num conceito de uma "aldeia global", onde existem poucos limites, divisbes ou
barreiras para a concretizagdo de negdcios financeiros, praticas de comércio e

troca de informacgdes. A velocidade da Internet, do fluxo de informagdes e meios de
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transporte faz com que barreiras de distancia sejam facilmente quebradas. Houve
um aumento das relagdes internacionais, redundando no processo de globalizagc&o
dos mercados e de aumento da competitividade no comércio internacional. Blocos
econOmicos foram criados, objetivando dar maior forga para a obtencéo de
vantagens competitivas dentro deste novo cenario econémico.

O acesso aos mercados se tornou ilimitado, tanto na compra como na venda
de mercadorias de e para o exterior, e as empresas o fazem seja por dificuldades, por
saturagéo de seus mercados, pela percepc¢ao de oportunidades em outros mercados,
ou para acompanhar a agéo de outros concorrentes.

A globalizagdo de mercados, ao mesmo tempo que abre oportunidades
para PMEs, lhes impde um movimento de forgas que ameaga sua sobrevivéncia
pois, para se manterem no mercado, essas tém que atender a determinados niveis
de qualidade e de custos muitas vezes viaveis apenas no universo de empresas de
grande porte (CARRAO, 2004).

Para analise desse processo, este trabalho utiliza como quadro tedrico de
referéncia alguns estudos, que serdo abordados nesse capitulo, relativamente aos
conceitos de estratégia; conceitualizagdo das PMEs brasileiras; da industria
moveleira brasileira e seu p6lo de Arapongas (objeto do estudo); da internaciona-
lizacdo de empresas e vantagens da atividade exportadora e, por fim; a conceitua-
lizagdo das dimensdes econdmica, social e mercadolégica que contemplam os

fatores que serao investigados.

2.1 O CONCEITO DE ESTRATEGIA

A literatura cientifica ndo consegue encontrar uma definicao sobre estratégia
que seja unanime e universalmente aceita, ocasionando discordancias e até
enfrentamentos por parte de estudiosos da academia. No entanto, a estratégia é
praticada, de forma consciente ou n&o, no dia-a-dia das empresas, independen-

temente do seu porte. O conceito de estratégia possui diferentes enfoques e ndo pode
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ser definido de forma unica. (GAJ, 1995). Ansoff e Hayes (1990) definem estratégia
como "um dos varios conjuntos de deciséo para orientar o comportamento de uma
organizagao" e destacam que mudangas ocorrem no ambiente externo, obrigando a
empresa a se adaptar a novos desafios, ameacas e oportunidades.

Mintzberg et al. (2000) identificam falta de visdo completa sobre estratégia, e
que cada cientista da area tem uma visédo de apenas uma parte do que seria a
estratégia. A visdo Unica de cada grupo a respeito do assunto levou a divisdo, da
administracdo estratégica, em escolas de pensamento. Cada uma delas prové uma
definicdo do termo, algumas vezes complementando-se, outras vezes justapondo-se.
Nao ha, portanto, um conceito claro e preciso. Existem trés categorias englobando
dez escolas de pensamento: as categorias prescritiva, descritiva e configuracional. As
escolas de pensamento pertencentes a categoria prescritiva (design, planejamento e
posicionamento) tém tratado estratégia como tentativas conscientes e deliberadas de
colocar a organizagdo em sintonia com seu ambiente. Na categoria descritiva
(empreendedora, cognitiva, aprendizagem, politica, cultural e ambiental) as organi-
zagbes se comportam estrategicamente, mesmo sem evidéncia do planejamento
formal e intencional, sendo entdo o termo estratégia conceituado como padrbes de
comportamento percebidos ao longo do tempo. Por ultimo a escola de configuragao,
onde a formagado da estratégia € um processo que descreve os estados da
organizagao e do contexto que a cerca e, ao mesmo tempo, o processo de geragao
de estratégia como transformacéo. O processo de transformagéo tanto pode ocorrer
como um plano deliberado, quanto como padrdao de comportamento emergente
(GIMENEZ, 2000).

Os estudos referentes a administragéo estratégica tém dado muita énfase
as grandes empresas e sao encontradas poucas, mas valiosas contribuicoes
associando estratégia a micro, pequenas e médias empresas.

Gimenez (2000) identifica 03 perspectivas relacionadas ao estudo de

estratégia em pequenas empresas: (1) a abordagem econdmica, relacionada a
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medidas quantitativas, ou a contribuicdo das empresas no ambiente social e
econdmico; (2) a abordagem empreendedora trata dos aspectos relacionados a
iniciativa de criagdo de um negécio, capital de risco e perfil empreendedor do
gestor; (3) a abordagem administrativa, que exploram assuntos referentes as
funcbes administrativas.

O autor explora o estudo da contribuicdo que as caracteristicas pessoais
(idéias, atitudes e experiéncias) dos dirigentes exerce sobre as escolhas
estratégicas de PMEs, e os esquemas interpretativos destes dirigentes em relagéo
as condigbes ambientais de competicdo. Essa influéncia pode ser exercida em
razdo do papel principal, as vezes unico, que o empreendedor assume no seu
comportamento estratégico. No entanto, ndo séo claramente entendidas as razdes
que levam os empreendedores de tais tipos de empresas a tomarem determinadas
decisdes estratégicas.

A abordagem de natureza econdmica sobre o processo de planejamento
estratégico em PMEs predominou até meados da década de 80, mas se mostrou
incompleta, irregular e pouco sofisticada. A abordagem corrente para PMEs, de
natureza empreendedora, procura identificar essa possivel influéncia das
caracteristicas pessoais dos dirigentes no processo de formacéo e implantacdo da

estratégia (GIMENEZ, et al., 1999).

2.1.1 A Internacionalizagdo como Estratégia

Ao associar a estratégia empresarial com a intengdo de ingresso no
mercado internacional, Moreira e Batista (2003) destacam que a saturagdo dos
mercados domésticos e a busca de novos mercados sédo fortes motivadores das
empresas para o ingresso na area internacional. Se por um lado a internacionaliza¢ao
cria a oportunidade de exploracdo de multiplos mercados, por outro lado pode

conduzir ao fracasso empresas que nao souberem explorar estrategicamente todo o
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potencial destes mercados. Pequenas e médias empresas enfrentam sérias dificul-
dades relacionadas a complexidade exigida pelas transagdes internacionais e tém
dificuldades relacionadas a areas como finangas, direito e contratos internacionais,
mesmo contando com uma boa estrutura de suporte a produgdo. Esses fatos,
associados as dificuldades inerentes ao processo, como na logistica, podem criar
condigbes indesejaveis que, muitas vezes, levam ao insucesso as tentativas de
internacionalizagdo. Faz-se necessario, portanto, o estabelecimento de estratégias
voltadas a participagao no mercado externo.

Os beneficios advindos com a internacionalizacdo sao, por si soO, fortes
elementos de influéncia a analise de insercéo dessa estratégia por parte da empresa.
Na formulagcédo de estratégias voltadas ao mercado externo € fundamental o uso de
combinagbes alternativas de estratégias. Na definicdo dessas estratégias, é funda-
mental o conhecimento das potencialidades e limitagdes tanto do mercado externo
como do mercado doméstico. Porter (1989) evidencia que muitas vezes a estratégia
de internacionalizacdo das empresas é vista com suspeita, por ndo saber como
diferenciar as necessidades e interesses das empresas daqueles dos cidadaos do
pais. Ansoff e McDonnell (1993) ressaltam que a empresa deve ter seus objetivos e
caminhos estratégicos bem claros, e estar convencida que a internacionalizac&o
€ a melhor maneira de alcanga-los, e com absoluta convicgdo que € a melhor
opg¢do em comparagdo a uma eventual diversificagdo que poderia ser feita no
mercado doméstico.

Freire (1997) identifica que o processo de internacionalizagdo como
estratégia surge como opg¢ao de expansdo de negdcios para as empresas que nos
mercados nacionais desenvolveram suas competéncias e vantagens competitivas.
Para o autor, € fundamental no processo de escolha de mercados externos, a

identificagdo das possibilidades de sucesso e desenvolvimento de competéncias

da empresa. O autor considera alguns fatores como fundamentais na analise
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destas possibilidades, sendo esses fatores de origem comerciais (tamanho do
mercado, taxa de crescimento, estrutura para distribui¢cdo), operacionais (questdes
legais, trabalhistas, burocraticas e culturais do pais em consideragéo) e de risco
(risco politico e cambial do pais).

Ansoff e McDonnell (1993) identificam fatores culturais, politicos e econé-
micos como fundamentais para o sucesso da internacionalizagéo, e que a combi-
nacgéo de tais fatores faciimente pode ser t&do importante quanto os préprios fatores de
competicdo. Segundo os autores, a opgao pela internacionalizacdo como estratégia
deve responder a objetivos claros para a empresa. Até porque, se 0s objetivos e
aclOes para alcanga-los nao estiverem explicitos as chances de se alcanga-los serao
drasticamente reduzidas. Os autores citam o crescimento, melhoria da rentabilidade e
equilibrio estratégico como objetivos genéricos buscados pelas empresas na

estratégia de internacionalizagao.

2.2 AS PMEs BRASILEIRAS

No Brasil, pequenas e médias empresas sdo consideradas as organi-
zagdes formais que pagam impostos e mantém seus registros, mas que possuem
unidades de produgdo de bens e servicos numa escala reduzida. Pode-se
classifica-las conforme o tamanho, o volume de faturamento ou, ainda, o numero
de empregados. A classificagdo por faturamento é a atualmente utilizada pela
legislacdo que aborda o assunto, o que exclui algumas grandes empresas, ainda
que com um numero reduzido de empregados.

Atualmente, o Brasil adota trés formas de definicdo de PME para fins de esta-
tisticas internacionais: o modelo do Banco Mundial, por intermédio de seu IFC—
International Financial Corporation, 0 modelo do Mercosul e o modelo interno brasileiro.
O IFC, do Banco Mundial visa promover o investimento sustentavel no setor privado dos
paises em desenvolvimento sendo a maior fonte multilateral de empréstimo e
financiamento para projetos do setor privado destes paises. Normalmente opera de

maneira independente, pois € legal e financeiramente autbnomo.
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No quadro 2 a seguir, descrevem-se as definicbes de PME utilizadas por

esta instituicdo (no minimo duas das trés caracteristicas sdo consideradas para o

enquadramento):

QUADRO 2 - DEFINICAO DE PME-PEQUENA E MEDIA EMPRESA PELO IFC-INTERNATIONAL

FINANCIAL CORPORATION, DO BANCO MUNDIAL

(Em US$)
NUMERO DE ATIVO T
TIPOS DE EMPRESA U (0} O TOTAL FATURAMENTO ANUAL
EMPREGADOS (TOTAL ASSETS) | (TOTAL ANNUAL SALES)
Micro-empresa 0a10 100,000 100,000
Pequena empresa 11a50 3,000,000 3,000,000
Média empresa 51 a 300 15,000,000 15,000,000

FONTE: IFC - International Financial Corporation (Banco Mundial)

A Resolucdo Mercosul GMC n.° 90/93, que institui a politica de apoio as

PMEs, traz os parametros de definicdo para essas empresas, diferenciados por

setor: (i) industria e (ii) comércio e servigos. A Resolugcédo Mercosul GMC n.° 59/98,

que dispbe sobre a etapa Il da referida politica, mantém os mesmos parametros,

descritos no quadro 3.

QUADRO 3 - DEFINICAO DE PME-PEQUENA E MEDIA EMPRESA PELAS RESOLUGOES

MERCOSUL N.° 90/93 E N.° 59/98

(Em USS$)

NUMERO DE EMPREGADOS FATURAMENTO ANUAL

TIPOS DE EMPRESA o Comércio e o Comeércio e
Industria . Industria .

Servigos Servicos
Micro-empresa 1a10 1a5 400,000 200,000
Pequena empresa 11a40 6a30 3,500,000 1,500,000
Média empresa 41 a 200 31a80 20,000,000 7,000,000

FONTE: MERCOSUL/GMC/RES n.° 90/93 e MERCOSUL/GMC/RES n.° 59/98

As resolugbes do Mercosul determinam que as PMEs nao deverdo estar

controladas por outra empresa ou pertencer a um grupo econdmico que em seu

conjunto supere os valores estabelecidos. Além disso, deixardo de pertencer a

condicdo de PMEs se durante dois anos consecutivos superarem o0s parametros

estabelecidos.
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Além dos parametros Mercosul, utilizados para fins de apoio crediticio a
exportagdo, ha ainda os parametros de &ambito nacional, do Estatuto da
Microempresa e Empresa de Pequeno Porte (Lei n.° 9.841/99), Instrucéo
Normativa da Secretaria da Receita Federal n.° 034/01, e do Simples (Lei n.°
9.317/96), que usam o critério da receita bruta anual, além dos critérios utilizados
pela RAIS/MTE (Relagdo Anual de Informacdes Sociais do Ministério do Trabalho e
do Emprego) e pelo Sebrae, nos quais o tamanho € definido pelo numero de
empregados. Ressalta-se que o Simples, essencialmente um sistema de
simplificagéo tributaria, prevé restricbes a inclusdo de inumeros segmentos de
PMEs, nao se aplicando, pois, a todo o universo de PMEs do Brasil.

O quadro 4 define o conceito de PMEs, a partir dos parametros de ambito

nacional:

QUADRO 4 - DEFINICAO DE PME-PEQUENA E MEDIA EMPRESA POR PARAMETROS DE AMBITO NACIONAL

(Em R$)
ESTATUTO PME SIMPLES RAIS/MTE SEBRAE SEBRAE
TIPOS DE EMPRESA | (RECEITA BRUTA (RECEITA (N.° DE INDUSTRIA (COMERCIO E
ANUAL) BRUTA ANUAL) EMPREGADOS) ( ) SERVICOS)
Micro-empresa 244.000 120.000 0a19 0a19 0a9
Pequena empresa 1.200.000 1.200.000 20a99 20a99 10 a 49
Média empresa - - 100 a 499 100 a 499 50a99

FONTE: RAIS/MTE, Lei n.° 9.317/96 e IN SRF n.° 034/01, Lei n.° 9.841/99

2.3 A INDUSTRIA MOVELEIRA BRASILEIRA

A industria moveleira brasileira é formada principalmente por micro,
pequenas e médias empresas, quase sempre familiares, tradicionais e, na grande
maioria, de capital inteiramente nacional, concentrada em poélos regionais de
producédo, que, conforme relatorio da Unicamp-IE-Neit (1999), embora espalhadas
por todo territério nacional, localizam-se principalmente na regido centro-sul do
pais. De acordo com o relatério, a industria moveleira brasileira esta concentrada
em torno de dez polos regionais: Bento Gongalves (RS), Lagoa Vermelha (RS), Sédo

Bento do Sul (SC), Arapongas (PR), Uba (MG), Bom Despacho (MG), Linhares e
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Colatina (ES), Mirassol (SP), Tupad (SP) e Votuporanga (SP), com estruturas
produtivas e de linhas de produto bastante diferenciadas.

Dados da Abimével - Associacao Brasileira das Industrias do Mobiliario
(2005), sdo de que o numero de empresas brasileiras do setor moveleiro séo
16.112, divididas em: 10.830 micro, 3.573 pequenas, 957 médias e 752 grandes
empresas, com empregos gerados na ordem de 250 mil, entre empregos diretos e
indiretos, e tendo obtido durante o ano de 2004 um faturamento de R$ 10,3
bilhdes, sendo R$ 2,3 bilhdes (ou US$ 941 milhdes) provenientes de exportagdes.

Conforme estudos da Abimoével (2005), a industria moveleira brasileira se
caracteriza pela reunido de varios processos de produgdo, com 0 emprego de
diferentes matérias primas e uma diversidade de produtos finais. As empresas, em
geral, sdo especializadas em um ou dois tipos de moéveis, como, por exemplo, de
cozinha e banheiro, estofados, torneados, escritorios, entre outros e, embora tenha
crescido a participacdo de matérias-primas como o0 ago, o vidro e o couro, entre
outros, os moéveis de madeira sdo a maioria e se dividem em dois tipos: (1)
retilineos, lisos, com desenho simples de linhas retas, feitos de placas ou painéis
de madeira reconstituida, aglomerados, de compensados e "medium-density
fiberboard" (MDF), e; (2) macicos, torneados, que reunem detalhes, misturando
formas retas e curvilineas, feitos principalmente de madeira macica.

Os avancos tecnoldgicos e o aprimoramento do design tem possibilitado
combinagdes cada vez mais ousadas entre as diferentes matérias-primas
existentes, tais como madeira e vidro, vidro e metal, madeira e metal, entre outros.

Nessa industria ha uma predominancia de PMEs, que atuam num
mercado bastante segmentado, com uso intensivo de mé&o-de-obra. A demanda
por estes produtos esta intimamente ligada ao nivel de renda da populagcéo e ao
comportamento de alguns setores da atividade econdmica, especialmente a
construcéo civil.

No ambito mundial, paises com maior participagdo no mercado mundial
de moveis introduziram equipamentos automatizados e novas técnicas de gestao

empresarial e, com isso, aumentaram a produtividade e possibilitaram uma
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producdo em maior escala. Na Europa e nos Estados Unidos, verifica-se grande
concentracdo da producdo final nas grandes empresas, enquanto que PMEs
especializam-se no fornecimento de partes de moveis ou atuam apenas em
determinados segmentos do mercado.

A introducdo de novas matérias-primas além das tradicionais madeiras
nobres (cuja comercializagédo, devido a preocupagdes ambientais, encontra-se hoje
restrita) também vem influenciando tanto o processo produtivo quanto o mercado
consumidor. Madeiras reflorestaveis, como o eucalipto e o pinus, ja sdo largamente
utilizadas em paises como Nova Zelandia, Australia, Chile, entre outros, para a
confec¢do de moéveis. O mesmo ja pode ser observado no Brasil. Na Malasia, Indo-
nésia, Filipinas e Ceildao ja comecam a surgir méveis feitos de seringueira. As
exigéncias de certificacdes de carater ambiental e a prépria norma 1ISO14000 deverao
inibir o mercado de moveis confeccionados com madeira de lei e estimular o uso de
madeira de reflorestamento, que parece ser uma tendéncia a ganhar forca no mercado
mundial e para a qual a industria brasileira revela condi¢des de competitividade.

Uma outra tendéncia € a de misturar diferentes materiais na confecgéo do
movel. O sofisticado design do movel italiano, por exemplo, em geral, mistura
metais, madeira, vidro, pedra, couro, entre outros materiais, procurando distinguir
seus produtos e perseguindo uma estratégia de diferenciacdo, que visa obter uma
renda diferencial advinda da exclusividade. Além disso, o novo estilo de vida da
sociedade moderna passou a priorizar maior funcionalidade e conforto, tendéncia
tipica nos Estados Unidos e alguns paises da Europa. Outros paises vém se
especializando em segmentos do mercado ainda pouco explorados. E o caso de
Taiwan, que tem forte presenga no comércio internacional e vem desenvolvendo
moveis em metal, com maior valor agregado, em pequenos volumes e grande
diversidade de estilos.

No ambito doméstico, o setor é bastante sensivel as variagbes conjun-
turais da economia, sofrendo os efeitos de uma eventual recessédo, o que pode
justificar um olhar atento do empreséario para a possibilidade de exportacdo de

seus produtos.
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A industria brasileira de méveis tem apresentando crescimento conside-
ravel nos Uultimos anos, mas ainda contrasta com o padrdo internacional,
principalmente no que diz respeito ao pouco acesso a tecnologia de ponta e a
grande verticalizagdo da produgdo nacional. Distribuidos por todas as regides do
pais e com uma maior concentragdo no Centro-Sul do Brasil, o setor possui um
imenso potencial a ser explorado, tanto em termos de geracdo de divisas, com
aumentos nos volumes exportados, quanto em termos de distribuicdo de renda,
com a criagao de novos empregos.

A industria moveleira nacional € bastante competitiva, em razdo da
disponibilidade de matérias-primas e mé&o-de-obra e da experiéncia acumulada nos
pblos existentes nas regides Sul e Sudeste. No entanto, boa parte das empresas
brasileiras tém um posicionamento timido para investimentos e para o risco, enquanto

outras simplesmente executam ou copiam idéias importadas (ABIMOVEL, 2005).

2.3.1 O Pdlo Moveleiro de Arapongas

Segundo dados colhidos com data base 31.12.04 junto ao SIMA -
Sindicato das Industrias de Méveis de Arapongas e regido (2005), o pélo moveleiro
de Arapongas, cidade localizada no norte do estado do Parana surgiu nos anos 60
e, atualmente, é o principal pélo moveleiro do estado, contando com 145 empresas
e 7430 trabalhadores diretos (gerando mais 2100 empregos indiretos), além de
gerar quase 65% das receitas do municipio. Este pélo participa com quase 10% do
PIB nacional de mdveis e movimentou no ano de 2004 um volume aproximado de
R$ 812 milhdes de vendas anuais totais nos mercados interno e internacional
(sendo um total de R$ 105 milhdes provenientes de exportagdes).

O pélo de Arapongas estd mais voltado a producédo de moveis
residenciais populares, destinados em grande parte ao mercado interno,
destacando-se o segmento de estofados, que conta com mais de 40 empresas.
Arapongas é atualmente vista como o segundo maior concentrador de industrias

do ramo no pais e primeiro no Parana.
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Algumas pequenas, médias e grandes empresas de alta tecnologia do
polo de Arapongas exportam parte da sua producgéo, sendo responsaveis por 9,7%
das vendas externas de méveis do pais. Algumas PMEs, no entanto, estdo se
mobilizando para ingresso no mercado internacional, ao passo que outras sequer
tém em mente tal possibilidade, em que pese terem produtos competitivos e com
ampla possibilidade de realizar vendas externas.

Das 145 (cento e quarenta e cinco) industrias pertencentes ao poélo
moveleiro da cidade de Arapongas, 70 (setenta) estdo associadas ao SIMA, sendo
que algumas delas fazem parte da presente pesquisa. A base territorial do SIMA, no
entanto, compreende, além de Arapongas (a sede), os municipios de Londrina,
Cambé, Rolandia, Sabaudia, Apucarana, Cambira, Jandaia do Sul, Marialva, Manda-
guari, Maringda, Califérnia e Sarandi, totalizando 545 empresas na base territorial, com

13.600 empregos diretos e indiretos.

2.3.1.1 O Consorcio Conex

Com o aumento das exportacdes brasileiras de méveis a partir do ano
2000, varias empresas do polo moveleiro de Arapongas iniciaram discussdes
informais sobre quais deveriam ser as ag¢bes futuras para ganho de
competitividade internacional. Em 2002 formalizou-se um ciclo de reunides onde
ficou evidente a necessidade de foco estratégico e unido empresarial para se
conseguir a abertura e fixacdo em novos mercados. No inicio de 2003 um
diagnéstico comercial /industrial foi realizado em varias empresas moveleiras, que
participavam destas reunides e a partir dali foi desenvolvido um "business plan”
contendo as estratégias, conceitos, politicas, regras, metas, mercados, inves-
timentos e metodologias para que ao longo do tempo o pdélo moveleiro pudesse
adquirir competitividade internacional.

Em Outubro de 2003 nascia, entdo, o "CONEX - Furniture Brazil", um
consoércio exportador de mdveis formado por iniciativa de 19 industrias moveleiras

do pélo de Arapongas, todas participantes do SIMA, e sem qualquer apoio ou

patrocinio financeiro da Apex Brasil, e com a misséo de
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vender produtos brasileiros relacionados ao mobiliario no mercado
internacional, fomentar a producédo auto-sustentada e o desenvolvimento
social has comunidades fabricantes" e, como vis&o estratégica, "tornar-se
0 maior canal de vendas e distribuicdo de produtos brasileiros
relacionados ao mobiliario no mercado internacional, provendo alta
rentabilidade e ganho constante de competitividade aos fabricantes
consorciados e ser um forte agente na melhoria social nas comunidades
moveleiras do Brasil. (CONEX, 2005).

O consércio é uma unido de visdes empresariais, tecnologia e recursos
produtivos, e tem como objetivo a criacdo de know-how exportador, baseado em
pesquisas mercadologicas, desenvolvimento de produtos de alta qualidade e a
presenca de equipes comerciais atuantes diretamente nos paises de venda.

Sua engenharia de produtos concentra-se em 4 grupos: (1) Produtos de
linha nacional, que sao amplamente consumidos no Brasil; (2) Produtos exclusivos
para exportagdo, que atendem a necessidades especificas dos paises consumidores;
(3) Produtos "By Conex", desenvolvidos a partir de normas internacionais de
qualidade ambiental, processo produtivo e dimensionamento técnico-mecanico; (4)
Produtos personalizados, desenvolvidos para atender as necessidades de demanda
de grandes grupos do varejo mundial. Os produtos abrangidos pelo Conex sao:
estofados em tecido ou couro sintético e natural, poltronas reclinaveis em tecido
sintético, natural e couro sintético, sofas-camas em tecido sintético e natural, racks e
estantes (centros de entretenimento) impressas em revestimento "FF-finish foil",
mesas para home-office impressas em FF, cozinhas em PVC, FF, e revestimentos de
baixa pressao (BP) ou alta pressao (formica), dormitorios em FF.

Durante o ano de 2004 foram realizadas diversas pesquisas de mercado
orientadas a América Central e Africa. Estratégias especificas de comercializagéo e
produtos foram adotadas em cada um dos paises de interesse. Em 2005, os paises
arabes tem sido o foco dos estudos. Desde o inicio do consoércio, as empresas
consorciadas e outras parceiras de negdcios do Conex ja se beneficiaram com

dezenas de vendas, perfazendo um total aproximado de US$ 7,000,000.00 para 15

diferentes paises da América Central, América do Sul e continente africano.
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2.4 A INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

A tendéncia para a crescente globalizagcdo da concorréncia e de
mercados, um numero cada vez maior de setores e atividades econbmicas e a
explosao da Internet fazem com que a internacionalizagdo de atividades de uma
empresa merega atengao estratégica de seus gestores, pela necessidade que as
empresas passam a ter de enfrentar novos desafios e conquistar novos mercados.

(HAX e MAJLUF, 1991; HINTERHUBER, 1996; DE CHIARA e MINGUZZI, 2004 ).

241 A Internacionalizagédo de PMES

N&o existe uma teoria satisfatoria sobre a internacionalizacédo das PMEs.
Teorias tradicionais da internacionalizagdo supbéem que pequenas empresas
raramente se internacionalizam ou, pelo menos, o fazem num grau inferior ao das
grandes empresas (ABRANTES, 2002). Seguindo essa abordagem determinista,
restaria as pequenas empresas apenas o mercado local, deixando os mercados
externos para a elite de empresas maiores e mais poderosas. Muitos aspectos
levantados e validos para empresas de grande porte ndo podem ser perfeitamente
comparaveis para empresas de pequeno e médio porte, haja vista as dificuldades
especificas que as ultimas enfrentam.

Manolova et al. (2002) identificam o interesse pela internacionalizacao de
PMEs relacionado aos meios de comunicagdo mais rapidos, informacées mais
acessiveis, e as transformag¢des no mercado internacional, que déo condi¢bes de
uma participagdo mais efetiva de um numero cada vez maior de PMEs buscando
uma estratégia de internacionalizag&o de suas atividades.

Masurel (2001) identifica em estudo que exportacao e internacionalizagcéo
sao importantes para a sobrevivéncia de diversas PMEs em razao de seu tremendo
potencial para a intensificagdo do aumento nas vendas, aumento de eficiéncia e

melhoria de qualidade.
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Muitas pesquisas ja trataram os problemas especificos que PMEs, no setor
produtivo, enfrentam quando expandem suas operagbes além das fronteiras
nacionais. Sao estudos que demonstram grande interesse no processo de internacio-
nalizacdo de PMEs e relatam experiéncias satisfatorias obtidas no mercado americano
(GANKEMA et al., 2000; WOLFF e PETT, 2004, HUTCHINSON et al., 2005 ).

O processo de internacionalizagdo, no entanto, é bastante amplo e ndo se
limita a atividade de exportacao, razdo pela qual € importante que sejam destacadas
as diversas formas de internacionalizagdo que uma empresa pode adotar.

A definicdo de internacionalizagdo de uma empresa, segundo Buckley e
Casson (1998) pode ser identificada pela participagdo da mesma em uma das
seguintes atividades: (1) importacédo de produtos, ou seja, a compra de bens e
servigos do exterior para consumo proprio, revenda ou modernizagao tecnoldgica
em forma de bem de capital de uma empresa; (2) exportacdes diretas ao exterior,
representada por suas vendas feitas ao exterior sem a utilizagdo de outras
empresas; (3) exportagcdes através de intermediarios, em que a venda feita no
mercado interno tera como exportador final uma terceira empresa ou trading
company;, (4) investimentos diretos no exterior, sendo a forma de internacio-
nalizagdo mais completa, em que a empresa instala escritorios de representacéo
ou planta industrial prépria no exterior; (5) formacao de joint ventures no exterior,
se estabelecendo em outro mercado em parceria com empresas locais; (6)
licenciamento de um produto ou servigo no exterior, pela autorizagdo a terceiros
para utilizarem seu produto ou servigo; (7) contratacao de representante externo,
que sera um agente de vendas e representante local da empresa, no exterior; (8)
franquias, pela autorizacédo que a empresa concede a terceiros, no exterior, para
agir em seu nome, sob condi¢gbes predeterminadas.

Existem, ainda, duas outras correntes de pensamento principais ou
modelos de internacionalizagcdo da empresas, percebidas a partir da revisdo da

literatura sobre a teoria do comércio internacional, sobre a teoria do investimento
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internacional e sobre a teoria da inovagao organizacional, que nas duas ultimas
décadas tem sido objeto de debate académico, conforme destaca Andersen
(1993): 0 modelo de Uppsala e o modelo relacionado a inovagéo.

O modelo de Uppsala foi desenvolvido por Johanson e Vahlne (1977) a
partir de uma pesquisa conduzida por dois pesquisadores suecos, o proprio Johanson,
e Wiedersheim-Paul (1975) que, ao estudarem quatro empresas industriais suecas —
Volvo, Sandvik, Atlas Copco e Facit — observaram que suas trajetérias em mercados
internacionais apresentavam como caracteristicas o desenvolvimento gradual em
determinados mercados, com investimento de recursos a partir da percepgéo de
maior grau de conhecimento sobre o mesmo. Este gradualismo & apresentado em
quatro etapas: (1) exportagdo de forma regular ou direta; (2) exportagcdo por meio de
representantes; (3) estabelecimento de escritério de vendas no exterior e, (4) a
producéo local.

O modelo ainda sugere uma outra caracteristica das empresas é a
distancia psiquica, ou seja, as diferencas percebidas entre valores, praticas
gerenciais e educacao de dois paises, o que restringe investimentos iniciais das
empresas em paises considerados culturalmente distintos, e faz com que
empresas iniciem seus processos de internacionalizagdo em paises considerados
culturalmente préximos. O modelo de Uppsala é baseado nos pressupostos que,
em processos de internacionalizagédo de empresas, a falta de conhecimento é o
maior obstaculo, o conhecimento adquirido através da experiéncia € o mais
importante e que os recursos sdo investidos de forma gradual num determinado
mercado, conforme a empresa adquire conhecimentos a respeito do mesmo.

Rezende (2002) aborda esse aspecto do gradualismo citando que

a internacionalizagdo de empresa € vista como um processo de
aprendizagem em que a empresa investe em recursos gradualmente e
adquire conhecimentos sobre determinado mercado internacional de
maneira incremental.
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Cavusgil (1980) desenvolveu um modelo relacionado a inovagéo organiza-
cional, que considera a internacionalizagdo como um processo de inovagao organiza-
cional, chamando a atengao para o papel dos agentes da mudancga nos processos de
internacionalizagcdo ao se constatar que as empresas no inicio do seu ciclo de vida
s&0 mais inovadoras, iniciando muitas vezes de forma impulsiva.

Outros autores abordam diversas alternativas para empresas atuarem no
mercado internacional: exportagdo direta, com estrutura organizacional propria;
exportacdo indireta, através de agentes e representantes no exterior; acordos
contratuais, como licenciamento, franchising ou contrato de manufatura; investimentos
diretos, através de joint ventures, aliangas estratégicas ou controle acionario (KOTLER,
1998; CAMINO e CAZORLA, 1998; CERCEAU e LARA, 1999; FERRELL et al., 2000 )

O presente estudo foi conduzido abordando-se a forma de internaciona-
lizagdo sob o ponto de vista de exportagdes diretas de mercadorias ao exterior por
parte de PMEs brasileiras, usando o conceito de Buckley e Casson (1998) e, em se
aplicando o modelo de Uppsala, na sua etapa primaria, ou seja, de vendas diretas
ao exterior. O modelo de inovagéo proposto por Cavusgil em que a pequena e
média empresa brasileira adota a internacionalizagdo como forma de inovagao nao
foi explorado nesse estudo.

A estratégia de exportagdo € o meio mais utilizado por pequenas
empresas entrarem em mercados estrangeiros, em seu esforco de internacio-

nalizagéo (LEONIDOU e KATSIKEAS, 1996; GANKEMA et al., 2000 ).

2.4.2 Vantagens da Atividade Exportadora

Sao diversas as vantagens da atividade exportadora de uma empresa,
conforme evidencia relatério do MRE/DPR - Ministério das Relagbes Exteriores,
Departamento de Promogéo Comercial (2001) dentre as quais pode-se destacar: (1)

maior produtividade, pelo aumento da escala de produgao, redugdo da capacidade
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ociosa, aperfeicoamento de processos produtivos, com menor custo de produtos,
maior competitividade e margem de lucro; (2) diminuicdo da carga tributaria, pela
compensacao do recolhimento dos impostos internos, via exportacao; (3) reducdo da
dependéncia das vendas internas pela diversificagdo de mercados, que proporciona
maior seguranga contra oscilagbes dos niveis da demanda interna; (4) aumento da
capacidade inovadora, com utilizagdo de numero maior de novos processos de
fabricagéo, programas de qualidade, e desenvolvimento de novos produtos com maior
freqUiéncia; (5) aperfeicoamento de recursos humanos, com condi¢cdes de oferecer
melhores salarios e oportunidades de treinamento a seus funcionarios; (6) aperfei-
coamento dos processos industriais, pela melhoria na qualidade e apresentacdo do
produto, e comerciais, com elaboragéo de contratos mais precisos, novos processos
gerenciais, entre outros, adquirindo melhores condigdes de competicdo interna e
externa; (7) associagcao da imagem da empresa a mercados externos, em geral mais
exigentes, com reflexos positivos perante seus clientes, fornecedores e stakeholders.

Hilton (2005) destaca, ainda: o aumento de vendas e receitas; a
diversificacao de mercados e reducao de risco; o aumento de ciclo de vida do produto;
aumento de economias de escala pelo aumento de produgdo; aumento da competi-
tividade; e um aprimoramento do conhecimento sobre mercados globais e competicdo.

Ha que se levar em conta, contudo, que a atividade exportadora n&o deve
ser esporadica ou eventual, em que se explora um determinado mercado quando
nao seja interessante o mercado interno, mas uma atividade constante, e onde se
permaneca ap6s a conquista. Atitudes oportunistas e descontinuadas s&o
prenuncio de falta de viséo estratégica, pela dificuldade de reconquista de mercado
e perda de confiabilidade, e devem ser evitadas a qualquer custo.

Young et al. (1989) identificam que a atividade de exportacdo se enquadra
nas possibilidades de pequenas empresas, por oferecer um alto grau de flexibilidade e
um comprometimento minimo de recursos, além de limitar a exposi¢ao ao risco. Além

disso, promove o crescimento e a rentabilidade das empresas.
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2.5 DIMENSAO ECONOMICA INFLUENCIADORA DA EXPORTAGAO DE
PRODUTOS DAS PMES

Dentro da dimenséo econémica, alguns fatores sao importantes para que
se entenda a influéncia que os recursos, o ambiente, e a tecnologia podem ter
sobre decisdes de insercao internacional, pela exportagdo, e como sao percebidos
pelos gestores das empresas. Cabe identificar se os agrupamentos regionais, ou
clusters, os mecanismos governamentais de apoio a iniciativas exportadoras, e as
realidades econémicas nacionais, regional e individual de cada empresa exercem

alguma influéncia na insergao internacional, pela exportagdo de seus produtos.

2.5.1 Fatores Econémicos na Atividade Exportadora

Algumas das principais preocupagdes que uma empresa, de qualquer porte,
tem em uma iniciativa de exportagdo de mercadorias ao exterior sédo: (1) conhecer
peculiaridades dos mercados externos; (2) encontrar formas de atingimento e
presenga em novos mercados externos; (3) adequar produtos e servigcos as
exigéncias externas; (4) obter certificagbes de qualidade para os produtos; (5) garantir
a qualidade de fornecimento de matéria-prima; (6) identificar mecanismos de obtengao
de financiamento a exportacao; (7) promover a estruturagéo financeira da operagéo de
exportacao; (8) superar burocracias locais; (9) garantir estruturagdes contratuais com
fornecedores e clientes; (10) superar conflitos comerciais que possam surgir no ambito
internacional; (11) conhecer os processos de exportacdo; (12) criar estrutura de
exportacdo especifica na empresa.

Diante dessa gama de preocupag¢des, muitas PMEs que estejam focadas
exclusivamente no mercado regional ou nacional se véem receosas e desenco-
rajadas a investir na iniciativa exportadora, seja por estarem ligadas a uma
estrutura familiar onde ha excessivo controle ou por estarem mal orientadas sobre

a possibilidade de insergdo no mercado internacional.
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Pope (2002), no entanto, destaca fatores que influenciam pequenas
empresas a exportar seus produtos e servicos ao exterior, e procura identificar se
essas empresas exportam por razdes pré-ativas ou reativas em relacdo ao mercado
onde se situam.

Trabalho do Sebrae-SP (2002) destaca a estrutura de mecanismos de
financiamentos as exportacdes brasileiras, estrutura financeira e tecnologica das

empresas como decisivos na conquista do mercado externo.

2.5.1.1 Arealidade econdmica nacional, regional e particular das empresas

A situacao econdmica e politica do pais influencia diretamente os planos
estratégicos de qualquer gestor de empresas, em especial empresas que tenham
intencdo de competir no mercado internacional. Fatores como politica externa,
balanga comercial do pais, formagédo de blocos econémicos, acordos comerciais
vigentes e em negociacao, formulacdo de taxas de cambio, e situacdo de crédito
internacional tém que ser levados em conta no planejamento de atividades
voltadas ao comércio exterior.

Cortifias Lopez e Silva (2002) citam algumas outras influéncias além das
politicas de governos, como: os efeitos da legislagao tributaria, disponibilidade de
crédito por parte das empresas, capital de giro disponivel, as oscilagbes freqlentes
das taxas de cambio tanto nacional como internacionalmente, os custos logisticos
da atividade exportadora.

Pope (2002) explora, entre outros fatores, a influéncia positiva do ambiente
econdmico nas decisdes de exportacdo de pequenas empresas. Dall Bello e Gomes
(2002) sugerem que, em que pese a existéncia de alguns fatores conjunturais,
estruturais e historicos que tendem a ser impeditivos ao processo de internacio-
nalizacdo de empresas nacionais, algumas rompem as barreiras e conseguem
sucesso em suas iniciativas de vendas ao exterior, pelo incremento de vendas e
faturamento e, consequentemente, do lucro, dando os autores uma visdo positiva a

respeito do ambiente econdmico ao qual as empresas se sujeitam.
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2.51.2 A estrutura financeira das PMEs

As PMEs se constituem numa importante base de sustentagdo econdmica
de qualquer pais, por gerar empregos, introduzir inovagdes e estimular a economia,
mesmo em épocas de crises. Em que pese essa importancia econémica que as PMEs
tém, uma das dificuldades apontadas em diversos estudos sobre esse tipo de
empresas diz respeito a falta ou deficiéncia de planejamento financeiro. Em conjunto
com as outras fungbes administrativas (organizagéo, direcdo e controle), o
planejamento de suas atividades completa o processo ou ciclo administrativo de
qualquer empresa, sendo ciclico, dinamico e interativo, permitindo uma continua
correcéo e ajustamento, e determinando antecipadamente os objetivos a serem atin-
gidos e o que deve ser feito para alcanga-los. Meyer (1999) ressalta que o plane-
jamento, por si sO, ndo garante o atingimento dos objetivos, mas € um eficiente meio
de direcionamento das agbes e dos rumos que a empresa deve tomar.

Longenecker et al. (1997) afirmam que o planejamento prévio das atividades
ajuda ao pequeno empreendedor a evitar a trajetéria decadente do fracasso; no
entanto, ainda ha grande negligéncia por parte dos pequenos empreendedores em
planejar suas atividades. A inexisténcia de controle financeiro, a falta de previséo e
controle de vendas (indispensaveis a realizagéo do planejamento financeiro), auséncia
de sistematicas de compra (o que dificulta a administragéo do capital de giro) e a falta
de mé&o-de-obra especializada s&o alguns dos problemas mais comuns nas pequenas
empresas, conforme complementa Sousa (1996).

A estrutura financeira de PMEs tem sido objeto de diversos estudos.
Enquanto a maioria das empresas de médio porte conta com alguma organizagao
que as permite exercer as fun¢gdes administrativas voltadas ao aspecto financeiro,
nas pequenas empresas, a administragdo financeira € geralmente feita de forma
intuitiva pelos proprietarios, sem um controle e planejamento adequado. Ross et al.
(1995) definem o planejamento financeiro como "um instrumento formal que

estabelece as diretrizes de mudancgas na empresa no que tange a recursos". As
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diretrizes identificam as metas financeiras, ao mesmo tempo em que as distinguem
da situac&o atual, enunciando as agdes necessarias para se atingir os objetivos
pré-determinados, sendo necessarios os seguintes instrumentos: fluxo de caixa,
capital de giro e ponto de equilibrio.

O fluxo de caixa é apontado por Sanvicente (1983) como peca impres-
cindivel até na mais elementar atividade empresarial. E através do fluxo de caixa
que o administrador financeiro pode verificar se houve excedentes ou escassez de
recursos. Santos (2001) afirma que "o fluxo de caixa € um instrumento de
planejamento financeiro que tem por objetivos fornecer estimativas da situagédo de
caixa da empresa em determinado periodo de tempo a frente". O objetivo basico
do fluxo de caixa é possibilitar a visualizagéo, através de proje¢des, das operacdes
financeiras realizadas diariamente pela empresa. Segundo o autor, estas projecoes
informam a capacidade que a empresa tem para quitar seus compromissos de

curto e longo prazos. Longenecker et al. (1997) afirmam que

nenhum outro documento de planejamento é isoladamente mais
importante do que o fluxo de caixa na vida de uma pequena empresa,
quer para evitar problemas quando o dinheiro torna-se mais curto, quer
para antecipar oportunidades de investimento a curto prazo, quando ha
excesso de dinheiro disponivel na empresa.

O capital de giro, por sua vez, &€ de fundamental importancia, pois esta
relacionado diretamente com o ciclo operacional e com o giro dos negdcios, e sua
administragdo envolve um processo continuo de tomada de decisbes voltadas
principalmente para a preservagao da liquidez e rentabilidade da empresa. Braga
(1995) define o capital de giro como "os recursos aplicados no ativo circulante,
formados basicamente pelos estoques, contas a receber e disponibilidades". Sua
administragao esta relacionada com os problemas de gestéo dos ativos e passivos
circulantes e com as inter-relacdes entre esses grupos patrimoniais.

Previdelli (1995) conclui que um percentual significativo de insucesso (ou

"morte"”) de pequenas empresas deve-se a deficiéncias na administracdo de
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recursos financeiros, e que ocorrem seja no momento em que é tomada a decisao
de realizar o investimento de capital para o inicio da atividade, ou na hora de
dimensionar o montante de capital de giro necessario para as operagdes do dia-a-
dia. A obtencdo de capital de giro, combinado com a elabora¢do de um fluxo de
caixa tem se destacado como um dos instrumentos importantes de planejamento,
controle e tomada de decisbes nas empresas, principalmente nas PMEs, pois
permite aos proprietarios visualizar antecipadamente as necessidades e 0 excesso
de caixa e tomar medidas cabiveis para obtengdo do melhor resultado.

A analise do ponto de equilibrio € o que permite determinar o volume de
vendas capaz de proporcionar lucro zero, ou seja, aquele ponto no qual a receita
da empresa é igual ao seu custo total. O ponto de equilibrio é definido por Gitman
(1987) como "o nivel de vendas onde todos os custos operacionais fixos e
variaveis séo cobertos; isto €, o nivel em que o lucro antes dos juros e do imposto
de renda igualasse a zero".

Zdanowicz (199%5) identifica que as dificuldades financeiras que atingem
principalmente micro e pequenas empresas parecem decorrer das auséncias do
planejamento e de controle de suas atividades operacionais, sem com isso afirmar
que todos os fracassos possam ser evitados unica e exclusivamente através do
planejamento e de controle financeiro. Nao seria suficiente a uma empresa possuir
um volume de vendas alto (faturamento) mas n&o dispor de recursos em caixa
(recebimentos) para honrar seus compromissos. Por isso a rentabilidade e liquidez
devem andar sempre juntos para que a empresa tenha sucesso.

Para uma empresa que opera exclusivamente no mercado interno, a falta
de planejamento financeiro de seu fluxo de caixa e das formas de obtencéo de
capital de giro sao fatores que dificultam sua atividade, e podem prejudicar sua
sobrevivéncia. Existem preocupag¢des como a negociacao com fornecedores e a
necessidade de, em muitas vezes, conceder crédito a clientes e, ainda, buscar

recursos junto as instituicoes financeiras.
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Um dos grandes problemas financeiros das PMEs brasileiras, apontado por
Casarotto Filho e Pires (1998), € o do acesso ao crédito, especialmente o de longo
prazo. As operac¢des sao normalmente morosas e o custo operacional € elevado para
o agente financeiro. Existe um entrave burocratico fora do alcance de suas pequenas
estruturas, além da necessidade de garantias reais que muitas vezes impedem a
concretizagdo das operagdes. O acesso ao crédito € via de regra associado a
constituicdo das garantias, por sua vez sugeridas no momento em que a instituicao
financeira estabelece seu grau de exposicao, definindo o limite de crédito da empresa,
e, também no ato de deferimento das operagdes. As garantias visam aumentar a
probabilidade de recebimento do crédito. O interesse dos bancos é receber o capital
emprestado na moeda, data e condigdes acordadas. Segundo Gartner (1999), a
analise de crédito empregado pelos bancos privados é feita de uma forma bastante
seletiva. Os instrumentos de analise de crédito sdo basicamente as demonstragdes
financeiras, com suas respectivas analises e o proprio cadastro. Mas, na verdade, a
operagado somente sera liberada apds a avaliagdo das garantias que a lastrearado, o
que demonstra uma certa elitizagdo do crédito. Assim, a constituicdo de garantias visa
gerar maior comprometimento pessoal e patrimonial do tomador e aumentar, caso o
cliente se torne insolvente, a possibilidade de retorno do capital emprestado. Na
maioria das vezes, o patrimbnio pessoal do(s) proprietario(s) da empresa é
comprometido para a obtencado inicial de linhas de crédito junto a instituicbes
financeiras. Em contrapartida, as exigéncias legais dificultam o acesso ao crédito no
sistema bancario tradicional, inviabilizando inumeras solicitagbes de empréstimos,
principalmente para as micros e pequenas empresas.

Outro aspecto que afeta a concessao de crédito no Brasil, sdo as altas taxas
de juros praticadas pelos agentes financeiros; taxas estas resultantes de uma politica
monetaria rigida, de elevados custos de captacao e elevados spreads praticados nos
empréstimos, onerando a tomada de crédito por parte das empresas.

A politica econémica favorece indiscutivelmente as grandes empresas, a

partir do pressuposto de que quanto maior o empreendimento mais eficiente ele
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sera, ou seja, somente as grandes empresas teriam capacidade de poupar,
reinvestir e fazer crescer o produto nacional bruto (RATTNER, 2004; SOUZA, 1995).
Para uma empresa que pretende ingressar ou atua no cenario internacional,
tal planejamento atinge niveis de preocupagéo ainda maiores, em razao da vulnera-
bilidade que essa se sujeita em razao de fatores externos e cenarios econdmicos mais
amplos, o que envolve e ndo se limita a politicas governamentais de concessao de
crédito a exportagéo, conjuntura econémica que favorega ou dificulte a exportagao,
politica cambial, entre outros fatores. A concesséao de crédito a compradores externos
se torna quase impraticavel, em razdo da dificuldade de tomada de recursos junto a

instituicdes financeiras que lastreiem suas exportagées.

2.5.1.3 Os agrupamentos - clusters - regionais e setoriais

A pratica de redes de cooperagao, existéncia de clusters ou de organi-
zagbes virtuais constitui um tema atual na area de organizag¢des, tanto como
fendbmeno presente na realidade do mundo empresarial, quanto como proposta de
alternativas para as PME. Os desafios conceituais ainda estdo presentes, bem
como os desafios de implantacéo desses processos, envolvendo uma perspectiva
de gestado e de busca de competitividade (LIMA e CARVALHO, 2001).

Farias Filho et al. (1999) enfocam que a justificativa da busca da arquitetura
em redes pode estar na problematica do atraso tecnolégico das empresas, na
escassez de recursos e dificuldades de acesso a crédito. Segundo os autores, essa
tendéncia atual da constituicao de redes representa uma nova forma de operaciona-
lizagdo de certas relagcdes entre empresas, considerando-se que a pratica da terceiri-
zagao aparece como uma forma de interacdo que ultrapassa o simples fornecimento
de produtos e insumos entre duas empresas, de modo particular pequenas e médias
em relagdo com grandes empresas.

Segundo Casarotto Filho e Pires (1998) as redes de cooperagéo conferem

competitividade as PMEs, com a possibilidade de maior competitividade quando ha
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associagao das empresas em consorcios, um tipo de rede flexivel, que permite que as
empresas se associem em torno de varios objetos conjuntos ou alternativos, tais
como: desenvolvimento, formacao e valorizagdo de um produto, valorizagdo de uma
marca, comercializagdo conjunta no mercado interno ou externo (exportagdes),
melhoria de padrbdes de qualidade e obtencao de crédito junto a agentes financeiros e
Stakeholders. Para os autores, a criacdo de consorcios de empresas pode ser
associada ao processo de gestdo do desenvolvimento econdmico e social de uma
dada regiao, incluindo varias alternativas de complementaridade entre empresas, com
ampla variedade de tipos e estruturas funcionais, decorrentes do segmento em que se
incluem, dos produtos envolvidos e da profundidade do nivel da cooperagéo.

Os consoércios de PMEs constituem uma opgao interessante para a
exportagao de produtos por elas produzidos, em razdo de mudangas que constan-
temente ocorrem no comércio internacional, pela associacao de fatores conjunturais,
tais como o aumento da populacdo, a criagdo de novos meios de comunicacao,
aumento do nivel de vida e necessidades humanas, aceleracdo da evolugao tecno-
l6gica e o protecionismo dos paises desenvolvidos. Essas mudangas impdéem uma
constante adaptacdo as empresas exportadoras, adaptagdo a novas exigéncias e
uma revisdo de métodos e meios de comercializagéo, o que pode ser feito de forma
mais eficiente quando se faz em conjunto.

Desde os anos 70, Grandinetti e Rullani (1994) tém conduzido diversos
estudos, que tém mostrado empresas de menor dimensdo sobrevivendo e
prosperando em industrias e paises desenvolvidos e abertos a concorréncia
internacional. Trata-se de uma internacionalizacdo menos visivel e mais dificil de
medir, mas nem por isso menos significativa da posicado competitiva e da vitalidade

inovadora das pequenas empresas na economia moderna.
Existiria, portanto, uma miopia tedrica que, segundo os autores, resulta da

ambiguidade do conceito de "small firm", que esconde muitas espécies de empresas,
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entre as quais: (1) a pequena empresa tradicional que utiliza uma escala e métodos
de producgéo pré-industriais; (2) a pequena empresa de producao flexivel, mas que
depende e é complementar das empresas grandes (as subcontratadas, as
prestadoras de servicos especializados); (3) a pequena empresa inovadora que
dispbe de uma competéncia exclusiva no seu campo de especializagdo sendo parte
ativa de um amplo sistema de divisdo do trabalho e de aprendizagem onde se integra.

Este terceiro tipo de pequena empresa faz parte de um amplo sistema de
produgéo onde troca e utiliza o conhecimento relevante, base da sua vantagem
competitiva, atua e aprende dentro de uma mais ampla rede de fornecedores e
clientes, onde se juntam e repartem diferentes competéncias, recursos e capacidades
e que estdo ao dispor das empresas e dos paises na economia global. A fungao
essencial destas redes € juntar e repartir as diferentes competéncias, recursos, e
capacidades que estao dispersas por inumeras firmas e paises na economia global.
Nesse caso, na producao da vantagem competitiva ndo € importante se uma firma &
muito ou pouco internacionalizada, mas o grau de internacionalizacdo da cadeia de
valor com que a firma esta relacionada, o que pode trazer resultados futuros a essa,

em raz&o de sua interagdo com outros agentes mais ativos no cenario internacional.

A cooperacao entre PMEs do mesmo segmento

Segundo Amato Neto (2000), a cooperacao entre empresas que formam
uma rede pode viabilizar a realizacédo de varias a¢gdes em conjunto, que seriam
mais dificeis de ser executadas caso as empresas agissem isoladamente. Como
exemplo, pode-se citar: a realizacdo de pesquisas conjuntas de mercado e
tecnologicas, compartilhando os conhecimentos adquiridos; divisdo de riscos e
custos de explorar novas oportunidades, realizando experiéncias conjuntas;
possibilidade de oferecer uma gama de produtos de qualidade superior e mais
diversificada; estabelecimento de uma maior pressdo de mercado, aumentando a
forgca competitiva; fortalecimento do poder de compra e negociagéo; e obtencéo de

mais forga para atuar em mercados internacionais.
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A constituigdo de aliangas estratégicas € baseada no grau de interdepen-
déncia entre as partes envolvidas e deve ser baseada ndo apenas no que faz sentido
imediato, mas também na necessidade de desenvolver responsabilidade e confianga
mutuas duradouras. Uma empresa pode iniciar uma alianga estratégica de forma
menos comprometida e, gradualmente, aumentar o tipo de relacionamento com o
decorrer do tempo (CONTRACTOR, 1988).

Considerando que a pequena empresa encontra varias dificuldades como:
problemas de gerenciamento, crédito, capacitagdo de pessoal, etc. para sobreviver no
mercado, a formacgéo de redes de pequenas empresas aparece como uma alternativa
viavel para o alcance de um maior poder de competitividade por parte das empresas
industriais, no fendbmeno propriamente dito de tais agrupamentos de empresas
operando em cooperagdo numa cadeia produtiva integrada, para a obtencdo de
resultados que oferegam subsidios ao desenvolvimento de politicas industriais e
orientag&o, em particular, aos planos de desenvolvimento das PMEs do setor.

A localizagédo nessa categoria de empresas justifica-se por seu elevado
potencial de contribuir tanto para a melhoria das condigdes sociais, pela geracao de
empregos e de renda, quanto econémicas, pelo aumento de eficiéncia produtiva numa
cadeia produtiva especifica, como nos casos do complexo automobilistico, da
industria téxtil, da producédo de calgados, da produgédo de moéveis, entre outros setores.

O agrupamento regional ou setorial onde uma empresa esta inserida faz
com que ela molde sua percepgdo de oportunidades de insergdo em novos
mercados, a partir da experiéncia vivida pelas demais empresas dos agrupamentos
e a elas se adapte ou contraponha (GRANDINETTI e RULLANI, 1994).

As industrias localizadas no pélo moveleiro de Arapongas, ainda que sejam
concorrentes entre si, se constituem num grupo de interesse comum, e aprendem
umas com as outras. A proposito, encontra-se em discusséo no SIMA alguns projetos
(oito no total) visando a consolidagéo de APLs - Arranjos Produtivos Locais do setor

moveleiro de Arapongas, para a manutengédo de vinculos de articulagdo, interacao,
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cooperagdo e aprendizagem com outros orgdos e entidades, como o governo,
associagbes empresariais, instituicdes de créditos, ensino e pesquisa. O grupo gestor
do APL moveleiro foi formado em margo de 2005 e trabalha um cronograma de agdes,
a criacdo de uma logomarca e de slogan. Para o ano de 2006 estdo previstas
discussdes voltadas a projeto de APL na area de exportacdo, e projeto da area de

qualidade, bem como outros projetos ligados diretamente a APLs.

2.5.1.4 Apoio institucional a exportagao

Boa parte dos agrupamentos de PMEs possui enorme potencial de
insercdo no mercado internacional, através de exportacdo, e ndo o fazem por
motivos os mais diversos. Em que pese as varias vantagens que uma pequena ou
média empresa pode usufruir pela internacionalizagdo de suas atividades, nem
sempre € possivel chegar a tal estagio sem apoio institucional, principalmente em
razdo da dificuldade de obtencdo de recursos iniciais para a atividade de
internacionalizacgdo, através da exportacao.

As PMEs com possibilidades exportadoras geralmente ndo tém os
recursos necessarios a se transformar de operadoras no mercado interno para o
mercado internacional com facilidade. A empresa, geralmente, ndo nasce grande e
tampouco exportadora. Para a pequena e média empresa uma rede de apoio
institucional constitui-se no fornecimento de elementos que lhe permitam alinhar suas
forcas competitivas de oferta aos requisitos da demanda externa, com vistas a ampliar
parcelas de mercado internacional. O apoio institucional a exportagéo traz reflexos no
aumento do numero de empresas exportadoras, principalmente PMEs, que contam
com dificuldades maiores no seu processo de internacionalizacdo (CZINKOTA e
SINGER, 1994; KOTABE e CZINKOTA, 1992; SERINGHAUS, 1986 ).

A participacdo dessas empresas no comercio internacional deve ser

estimulada pela adogéo de programas de ajuda, apoiados pelo governo e organizados
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de forma a considerar as particularidades dessas organizagbes e assim assegurar as
condi¢des minimas de operagédo que possibilitem que elas obtenham rentabilidade e
competitividade através da atuagdo nos mercados internacionais.

A efetiva participacdo governamental no processo pode se dar seja sob a
forma de subsidio operacional, crediticio ou fiscal, ou sob a forma de mobilizagao
setorial para realizar os agrupamentos de empresas com atividades afins, visando
atingir o mercado internacional (CRICK e CZINKOTA, 1995). Embora seja importante a
participacdo do governo, um efetivo envolvimento empresarial, no entanto, é
fundamental e pode ajudar a aumentar a competitividade das empresas participantes
(KATSIKEAS et al.,1998).

Diversos estudos abordam este tema do apoio institucional. A Organizacao
Mundial de Comércio (WTO/ITC - World Trade Organization/International Trade
Center, 1999) conclui que as estratégias de promogédo de exportacdo em pequenas
empresas devem refletir a natureza mutante do ambiente de comércio internacional,
assim como abordam as implicagdes das regras internacionais de comércio para os
pequenos e medios exportadores.

A participacado governamental em projetos de aumento de exportagcdes &
uma realidade existente em diversos paises. Demick e O’Reilly (2000) identificam
que a participacdo de empresas pequenas e médias na economia da Unido
Européia é de mais de 90%, e elas contam com apoio dos governos locais para
projetos de exportacéo, seja na prospecc¢ao de mercado como na efetiva venda ao
exterior. Os autores destacam o apoio ao processo de internacionalizagédo de
PMEs, citando que diversas organizagdes nacionais de promoc¢ao de exportacdes
estdo continuamente reconhecendo a necessidade de apoio ao setor das
pequenas empresas através de uma variedade de programas de desenvolvimento
de exportagdes. Diversas organizagbes de promocgdes de exportagdes, ou "EPOs -
Export Promotion Organizations", ttm reconhecido a importancia de apoiar setores

de pequenos negocios através de uma variedade de programas de desenvol-
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vimento de exportagdes, que envolvam treinamento e desenvolvimento de redes
de contatos feitos para dar complemento a servigcos de informagdo ou outras
formas de assisténcia financeira a exportacgéo.

No ambito nacional, algumas formas de apoio institucional a internacionali-
zagao de PMEs, passaram a ser adotadas a partir da segunda metade da década de
90, quando algumas iniciativas do governo brasileiro foram implementadas para
estimular exportagbes, com o desenvolvimento do PEE - Programa Especial de
Exportagbes e a criacdo, em 1997, da Apex (Agéncia de Promocgéao as Exportagdes,
hoje denominada Apex Brasil) ambos com foco em medidas que possam aumentar o
potencial exportador das PMEs brasileiras. O governo, em conjunto com a Apex Brasil
vem realizando esforgos para a redugdo das barreiras a pequena empresa na
atividade de exportacao (IGLESIAS, 2003). Dentre essas agcdes merece destaque a
formacado de consorcios de exportagéo, onde pequenas empresas formam uma rede
de empresas, enquanto mantém sua prépria individualidade no mercado doméstico,
realizando agdes conjuntas para exportar seus produtos para diferentes mercados,

beneficiando-se de uma maior eficiéncia operacional e de baixos custos de produgao.

A Apex Brasil-Agéncia de Promogao as Exportagoes

A Apex - Agéncia de Promocao as Exportagbes foi criada em 21 de
novembro de 1997, por decreto presidencial e sugestdo da Camara de Comércio
Exterior, tendo sido a criagdo dessa agéncia justificada pelo alto grau de sofisticacéo
necessario na comercializagdo externa de bens e servigos — pela exportacdo — numa
economia globalizada, o que evidenciava, a ocasido, a necessidade de um sistema
brasileiro de promogéo comercial, para facilitar e estimular a busca e ampliacdo de
mercados externos. A Apex nasceu para ser uma organizagdo com flexibilidade,
agilidade e com respostas as demandas de promocao comercial da iniciativa privada,
com foco nas empresas de pequeno porte (APEX, 2003). Em fevereiro de 2003, sua

denominacao foi alterada para Apex-Brasil.
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A competéncia da Apex € a de execucéo de politicas de promogao de
exportacdes, em cooperacdo com o Poder Publico, em conformidade com as
politicas nacionais de desenvolvimento, particularmente as relativas as areas
industrial, comercial, de servigos e tecnologica. A Apex devera sempre dar especial
enfoque as atividades de exportacao que favorecam as empresas de pequeno
porte e a geragdo de empregos, para inserir novas empresas exportadoras no
mercado internacional.

Dentre os projetos patrocinados pela Apex, o que especificamente trata
das exportacbes de PMEs brasileiras diz respeito a formagdo de consoércios, ou
seja, o apoio oficial a iniciativas de agrupamentos de setores relacionados.
Conforme divulgado pela Apex (2005) desde sua criagdo até Abril de 2004, cerca
de 200 (duzentos) projetos de promog¢do comercial de produtos brasileiros no
exterior foram viabilizados por seu intermédio, num valor total de patrocinio de
mais de R$ 400 milhdes.

As empresas, para terem acesso ao programa de apoio e de financiamento,
devem apresentar propostas a Apex através dos Sebrae/UF, de associagbes de
classe setoriais ou regionais, ou através de cooperativas, enfim, de 6rgaos que sejam
representativos de seu produto ou categoria industrial. Como ag¢bes apoiadas pela
Apex estao atividades e a¢des que contribuam para a melhoria da oferta exportavel e
as acgbes de promogdo comercial, entre as quais destaca-se: a mobilizacdo e
sensibilizagdo através de seminarios, workshops, etc. dos potenciais participantes de
consorcios; a prospecgao de produtos e de mercados para exportagéo (buscando
informagéo comercial, fazendo pesquisas de mercado, entre outras iniciativas); o
treinamento e capacitagdo (gestdo empresarial, comercializagéo, etc.); a adequagao
de produtos (design, embalagem, certificacéo) e de processos (tecnologia, 1ISO 9000
ou 14000, etc.); o marketing e publicidade (catalogos, folders, degustacdes, etc.),
participacdao em feiras no exterior e no Brasil (stand para exposicao, etc.); as rodadas
de negocios (rodadas com ofertas e demandas das empresas participantes; rodadas

com importadores no Brasil e no exterior).
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As empresas interessadas em participar de um consorcio de exportagao
o fazem através de entidades de classe para verificar da existéncia de projetos de
promogéao de exportagbes em execugdo ou ja encaminhados para a Apex.

A contribuicdo da Apex, ao introduzir, ao final de 1997, o conceito de
promocao as exportacdes, seja preparando a pequena € média empresa, seja ade-
quando produtos e apoiando a conquista de mercados, pode ser avaliada pelo
resultado final no crescimento das exportagdes brasileiras, notadamente das PMEs,
que exportaram US$ 2,6 bilhdes em 1997 e atingiram (quadro 1 apresentado) US$ 10,3
bilhdes ao final de 2004, um incremento de quase 300% em sete anos. A Apex
também contribui, de certa forma, para a transformacao das empresas, beneficiando-
as néo s no processo de exportar, mas também na sua competicdo no mercado
doméstico, que melhora a partir do momento que passa a trabalhar com o
mercado externo.

Cabe salientar, no entanto, que no tocante ao consércio Conex, como ja
abordamos anteriormente, n&o houve participacdo da Apex em quaisquer das

fases do mesmo, desde sua constituicdo, até o momento atual.

Mecanismos de financiamento a exportagao

Outra forma de participacdo governamental se da através de mecanismos
de financiamento a produgéo de mercadorias destinadas a exportagdo, seja na forma
direta, pela concesséo de crédito direto ao exportador, seja na forma indireta, através
de mecanismos de facilitacdo a obtencgéo, por agentes financeiros brasileiros, de
recursos externos visando o financiamento da atividade exportadora. Dentre os
principais mecanismos de financiamento a exportacdo destacam-se, conforme cita
Castro (1999): o PROEX - Programa de Financiamento as Exportagbes, programa
governamental para financiamento a exportacdes de bens e servigos negociadas para
pagamento a prazo pelo importador estrangeiro, sendo repassado ao exportador o
valor a vista e com taxas de juros competitivas no mercado internacional, e os

programas BNDES - Exim (pré e pds-embarque) que sao financiamentos com recursos
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do BNDES - Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social, de exportagao
de produtos manufaturados nacionais para financiamento de incremento previsto de
exportagbes, bem como de embarques realizados ao exterior com prazos de

pagamento pelo importador superior a noventa dias.

Outros mecanismos de apoio oficial

Outras formas de apoio oficial do governo brasileiro a projetos de
exportacdo que merecem destaque estdo mais intimamente ligados ao MDIC -
Ministério de Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior como: (1) O PEE -
Programa Especial de Exportagdes, instrumento de articulagdo e coordenagao das
acgOes voltadas ao incremento da atividade exportadora, por meio do engajamento
das liderangas empresariais; (2) os ENCOMEX - Encontros de Comércio Exterior,
que visam levar ao micro e pequeno empresario informacdes de relevancia acerca
da estrutura, do funcionamento, das regras basicas do intercambio comercial
brasileiro, dos mecanismos de apoio a exportacdo e das oportunidades de
negdcios com o exterior, para divulgagdo da cultura exportadora; (3) o PROGEX
NACIONAL tem como objetivo elevar o nivel de competitividade das PMEs que
queiram se tornar exportadoras, ou daquelas que ja exportam e desejam melhorar
seu desempenho no mercado exterior, através da assisténcia tecnologica a
empresas e apoio a capacitagao e inovagao tecnoldgica.

Uma forma especifica de fomento ao setor moveleiro e voltada a atividades
de comércio exterior € muito recente, e de iniciativa do Sebrae/SC, que desenvolveu
em parceria com o Sebrae Nacional um "Projeto de internacionalizagao de micro e
pequenas empresas do setor de moveis/madeira”, cujo langamento ocorreu em
07.07.05 em Chapecd, na Associagdo dos Moveleiros do Oeste de Santa Catarina
(AMOESC). Esse projeto prevé capacitagcao para exportagao, para o setor de moveis e
madeira, juntamente com o de confec¢des, num total de 50 empreendimentos
selecionados e investimentos suportados pelo Sebrae, da ordem de R$ 1,5 milhdo. As

empresas contardo com diagnostico de produtos e selecdo de potenciais mercados
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para comercializagdo no exterior, e um site sera criado para possibilitar acesso a
capacitagéo e informagdes sobre como exportar.

Percebe-se, no entanto, que as agbes para a internacionalizagado de
PMEs do setor moveleiro ainda sdo pontuais, e maiores oportunidades poderiam
resultar em melhores resultados para as PMEs do setor moveleiro para acesso ao

mercado externo.

2.5.1.5 A estrutura tecnolégica das PMEs

A gestao da tecnologia esta associada a necessidade de reduzir incertezas
e resolver problemas que ameagcam a competitividade empresarial, que é a
combinacdo de detalhes como capital, m&o-de-obra e matéria prima. A estrutura
tecnolégica de uma empresa, seja qual for seu porte ndo deve se limitar as
maquinas e equipamentos. O desenvolvimento tecnoldgico tem muita importancia
na sobrevivéncia das empresas, pois garante a manutencdo de qualidade dos
produtos e a permanéncia no mercado (ZAVISLAK et al., 1998).

Segundo Lall (1992) capacidade tecnoldgica é a capacidade de absorcao,
dominio, adaptacéo, melhoramento ou inovagao de uma tecnologia por parte de uma
empresa, podendo ser: (i) basica, ou seja, a que garante a continuidade do que ja foi
feito; (ii) intermediaria, que é fazer melhor o que ja se faz bem feito; e (iii) avancada,
que ¢ fazer diferente 0 que ja se faz, ser inovadora. O tipo de tecnologia instalada
depende do mercado, da matéria-prima e dos insumos utilizados, além do estilo de
design e do sistema de gestdo escolhidos. O modelo tecnologico adotado sera
responsavel pela produtividade, qualidade e estilo de produto. Além dos resultados
observaveis nos produtos, o avango tecnoldgico obriga a uma constante evolugéo no
conhecimento utilizado pela empresa, uma vez que a tecnologia mal empregada pode
acarretar sérios riscos ao empreendimento. A geracao do conhecimento, fruto do
desenvolvimento e do dominio da tecnologia, proporciona a melhoria continua do bem

estar de trabalhadores e consumidores.
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A gestdo de tecnologia nas empresas € normalmente tratada seguindo
modelos configurados para grandes corpora¢des mundiais ndo facilmente aplicaveis
efetivamente no ambito das PMEs. A abertura comercial brasileira ocorrida apds os
anos 90 possibilitou a incorporagédo de novas tecnologias a muitas empresas
nacionais, com resultante incremento da produtividade e da qualidade. Ainda assim,
existe uma defasagem tecnoldgica grande de empresas brasileiras em relagéo a
paises desenvolvidos e isso fica mais evidente no ambito de PMEs. Mesmo nos polos
moveleiros e em grandes empresas ha grande diversidade no grau de atualizagéo
tecnolégica. Em algumas fabricas, maquinas modernas coexistem, lado-a-lado com
maquinas obsoletas.

A internacionalizagdo da industria moveleira brasileira passa pela
modernizagdo de seu parque industrial e incorporagéo de novas tecnologias, e isso
€ uma preocupagao constante principalmente do pequeno e médio empresario que

pretende se internacionalizar.

A capacidade produtiva da PME com vistas ao mercado externo.

Segundo Carvalho Jr e Nassif (1999) embora a participagdo de PMEs
esteja associada a atividades nas quais o processo inovativo € mais timido, essas
empresas vém aumentando sua importancia nas exportacbes em setores mais
dindmicos e de maior intensidade tecnologica. Entre as atividades tidas como
dindmicas estdo madeira e mobilidrio, que aumentaram significativamente sua
importancia nas exportagdes das PMEs.

Nos ultimos anos, a industria brasileira de méveis aprimorou sua capacidade
de producdo e melhorou significativamente a qualidade de seus produtos e esta
investindo atualmente, em modernizagdo da tecnologia e na adaptacdo do design,
visando atender aos consumidores externos (ABIMOVEL, 2005).

Uma das iniciativas surgidas para o setor moveleiro € o programa "Pro-

movel", contratado pela Abimével em conjunto com érgdos governamentais, tendo por
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objetivo o fortalecimento do setor moveleiro, capacitando-o aos desafios da globali-
zacao da economia. O desafio que se apresenta para uma empresa que pretenda
participar do mercado externo € o do dimensionamento de sua capacidade produtiva
instalada, de modo a agir em relagéo a eventuais pedidos que possam advir de uma

estratégia de busca de inserg&o internacional, pela exportagéo.

2516 Os mecanismos de formagéo de consorcios de exportagédo

Foram criados no Brasil, no periodo de 1990 a 2000, alguns mecanismos
facilitadores de exportagéo, entre os quais se destaca o mecanismo de formacgao
de "consorcios de exportagéo” (APEX, 2003).

Como o processo de exportagao envolve algumas a¢des complexas que
podem dificultar a entrada de PMEs no comércio exterior de forma competitiva,
alguns paises buscaram, com sucesso, nos consorcios, as solugbes para tais
dificuldades. Essa alternativa € uma realidade também no Brasil.

"Consorcio" segundo Machado e Lima Moura (2002), € um conjunto ou
grupo de pequenas ou meédias empresas de um mesmo setor ou setores
diferentes, que se unem com o objetivo de realizar exporta¢cdes de uma forma mais
econdmica e eficaz. E constituido sob a forma juridica de uma associacdo sem fins
lucrativos, sendo seu objetivo social unir esforgcos de empresas para a realizagéo
de exportagdes.

Aldrich e Auster (1986) consideram a formagédo de consércios como um
novo componente importante na atividade exportadora, e possibilidades inerentes
a ela, com formacéo de uma visao coletiva de internacionalizagao.

O modelo de consércios adotado no Brasil, conforme cita Minervini (2001)
foi inspirado no modelo italiano, surgido na regido da Emilia Romagna, Norte da Italia.
Este modelo italiano congregava, inicialmente, dez distritos industriais, de setores

como téxtil e confecgéo, calgados, cerdmica, motocicletas, maquinas industriais,
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maquinas para madeira e para processamento alimentar, formando um cluster
regional. Na ltdlia, foi instituida em 1974 a FEDEREXPORT - Federacgéo ltaliana dos
Consorcios de Exportagédo, formados por grupos de 40 até 150 empresas, que séo
financiados e recebem contribuicdo do Estado para o seu desenvolvimento.

A maior parte dos trabalhos publicados sobre consoércios destaca as
vantagens deste modelo de insergdo internacional de PMEs, entre eles publicagdo da
Apex-Agéncia de Promocao as Exportagdes (2003). Também no trabalho de Lima e
Carvalho (2001) sédo destacadas as vantagens da utilizagdo de consércios para as
PMEs, dentre as quais sobressaem: o aumento do volume para exportagéo, a redugéo
dos custos operacionais, a redugao dos custos promocionais, uma maior oportunidade
de mercado diversificado, maior seguranga nos negécios externos, uma diminui¢cao
dos custos dos produtos e de exportagéo, maior poder de barganha e competitividade
por parte do pequeno empresario.

Os consorcios de exportagéo, que em geral tém o apoio da Apex Brasil,
se revelam como uma alternativa interessante para a internacionalizacédo das
pequenas empresas brasileiras, no seu intuito de unir empresas para promover
atividades de exportacao de maneira conjunta. Assim, a soma de esforgcos através
de agbes cooperativas minimiza as dificuldades que essas empresas teriam caso
atuassem isoladamente.

Os consorcios de exportacéo tém sido utilizados ha bastante tempo, e
com comprovada eficiéncia, em diversos paises como uma forma de cooperagéo
entre empresas com a finalidade de entrar conjuntamente em mercados inter-
nacionais, seja com promog¢ao de produtos e marcas no exterior, seja com esforgo
concentrado de vendas diretas, sendo que qualquer associagdo de empresas
neste sentido pode ser considerada um consércio (COLAIACOVO, 1996; CAMINO e
CAZORLA, 1998; MACIEL e LIMA, 2002).

Os consorcios séo, tipicamente, formados por um grupo de, no minimo, trés

empresas industriais, que desejam desenvolver agdes ou politicas conjuntas de
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exportagéo, onde adotam compromissos econdmicos ou comerciais entre elas, com
direitos e deveres de cada uma em relagdo ao consorcio e entre elas. Normalmente,
tratam-se de produtos que apresentem identidade ou complementaridade, desde que
nao provoquem competic&o entre si.

A exportacdo n&o se resume a uma extensdo das vendas domésticas.
N&o existe uma funcdo de produgédo que determine onde ha o equilibrio entre a
producdo para atender ao mercado interno e a producéo para atender a atividade
exportadora. Com efeito, o canal de comercializagédo externa envolve certos
conflitos e complexidade singular: todos os segmentos envolvidos procuram extrair
um sobrelucro da atividade comercial. As regulamentagbes de comércio exterior
refletem o rebatimento sobre os lucros dos segmentos intervenientes do comércio
exterior a partir das questdes relativas aos transportes, a tributagédo, ao sistema
bancario, a alocagdo dos fatores produtivos domésticos, as estratégias de
marketing, a informacao, a logistica e a outras atividades.

A pequena e média empresa, geralmente, ndo suporta os custos envolvidos
na colocagao de sua produg¢ao em linha com os requisitos do mercado internacional.
Assim, com freqléncia elas se deparam com dificuldades para especificar o seu
produto de exportacdo, fixar o melhor pregco e cuidar da distribuicdo no mercado
externo. O comprador, e os segmentos posteriores do canal de comercializagéo interna-
cional, colocam-se em posigéo favorecida em relagdo ao pequeno e médio exportador.

A experiéncia internacional de outros paises tem demonstrado que a
influéncia do comprador externo é atenuada quanto existe o reconhecimento da
producao estabelecida sob a forma de aglomerados industriais. Os Estados Unidos
e alguns paises da Europa, por exemplo, adotam politicas publicas regionais que
privilegiam as caracteristicas locais em complemento a politicas exportadoras de
ambito mais geral, fortalecendo, assim, ndo somente a exportagcdo do produto em
si, mas os valores intrinsecos a regido onde se encontram instaladas as empresas,

em complemento a uma politica de comercializagcdo externa nacional. Esse é o
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caso da regiao de Champagne, na Francga, do design dos artefatos de couro e de
ceramica e pedras, na Italia, e do café, na Colbmbia, por exemplo. A identificagdo do
produto através de atributos locais confere um poder de negociagéo adicional aos
produtores locais. Fatores como a expansdo dos mercados externos, o poder de
negociagao, a imagem dos produtos, a representagdo internacional, a distribuicdo dos
produtos no pais de destino, entre outros, séo fortalecidos numa estratégia modelada
em agdes compartilhadas por PMEs com objetivos convergentes no mercado externo.

Os consorcios e polos de exportagdo no Brasil foram concebidos, nos anos
90, justamente com essa idéia. Eles ganharam aderéncia politica nacional, ja que
determinados segmentos produtivos encontravam dificuldades em responder
espontaneamente a intensificagdo da concorréncia internacional, provocada tanto pela
globalizagdo econdmica quanto pelo processo de abertura comercial. Caracteris-
ticamente, as ac¢des de estimulo e apoio, nas areas mercadoldgica e tecnolbgica, nos
setores produtivos selecionados, possibilitaram maior engajamento das empresas,
sobretudo as de menor porte, nas atividades de exportacao de modo conjunto.

Minervini (1997) destaca que os consércios de exportagdo podem ser de
dois tipos conforme a sua finalidade: (1) consorcio de promogéo de exportagdes,
geralmente formado por empresas que ja possuem experiéncia em comércio exterior,
em que se busca de forma conjunta a promog¢ado comercial de produtos brasileiros no
exterior - nesse caso, as vendas ao mercado externo que venham a surgir em
decorréncia dessa iniciativa de promoc¢ao sao realizadas de forma direta e individual
pelas empresas que integram o consorcio; (2) consércio de vendas, que é formado
por empresas que nao possuem experiéncia anterior em comeércio exterior - as
exportagbes sao realizadas por intermédio de uma terceira empresa, podendo ser
uma empresa comercial exportadora.

Quanto ao universo de atuacdo e membros envolvidos, 0s consoércios
podem ser: (1) monosetoriais: reinem empresas de um mesmo setor, trabalhando,
por exemplo, com o mesmo produto em diferentes estilos ou agrupando empresas

complementares; (2) multisetoriais: reunem empresas de diferentes setores que
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podem trabalhar com produtos complementares a partir de uma mesma cadeia produ-
tiva, ou regidao ou com produtos heterogéneos, destinados ou ndo a um mesmo cliente.

Dentre as vantagens que podem ser apontadas como decorrentes da
atuagédo conjunta das empresas do consércio de exportagdo sao citados: (1)
desenvolvimento da cultura exportadora e redugdo do "custo da inexperiéncia",
aprendendo em conjunto; (2) maior facilidade em obtencao de crédito para investir no
melhoramento da qualidade, dos processos produtivos, da promogéo de ingresso nos
mercados, da capacidade de producgéo; (3) aumento do poder de barganha junto a
fornecedores, clientes, e entidades governamentais; (4) estabelecimento de econo-
mias de escala, reduzindo os custos unitarios do produto e das despesas de
exportacao; (5) desenvolvimento de uma marca prépria, mais forte; (6) aumento das
margens de lucro; (7) acumulagdo de conhecimentos em matéria de marketing
internacional (MINERVINI, 1997).

Tomelin (2000) destaca varias dificuldades que podem ser superadas
pela formacgéo de redes de pequenas empresas, como dificuldades de acesso a
informacgdes, tecnologia e crédito, diminuicdo dos custos com fornecedores,
melhoria na promog¢é&o de produtos e aumento do poder de compra e negociagao.

No entanto, o mesmo autor, bem como Rodrigues (1999) apontam uma
série de dificuldades na propria constituicdo e operacionalizagdo dos consércios,
como: problemas de financiamento, divergéncia de tamanho das empresas
integrantes, dificuldade de obter uma gama de produtos competitivos, desconfianga
em relacdo a seguranga das informacdes consideradas como confidenciais, incerteza
em relacdo as mudancgas futuras nas empresas pertencentes ao consorcio, falta de
profissionais capacitados em gerenciamento e marketing e problemas de identidade
em relagéo a imagem do grupo.

Geralmente, a internacionalizacdo da empresa é um processo gradual,
que ocorre ao longo do tempo. Raramente sado identificadas firmas que foram
instaladas predominantemente para atender ao mercado externo, a excec¢ao das
empresas constituidas sob a forma de consércios, exclusivamente para vendas

para o mercado externo.
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Pode-se citar trés exemplos de consércios de exportacdo de méveis que ja
operam com éxito no mercado externo, e que séo citados pela relevancia significativa
para o setor moveleiro: 0 SEBRAExport Méveis-RS, o Brasilia Export, e o Conex -
Furniture Brazil. O SEBRAExport foi criado em 1998 pelo SEBRAE do Rio Grande do
Sul, com o respaldo da Apex, tendo como objetivo promover e apoiar a insergao
competitiva de PMEs no comércio exterior. Este conceito diferenciado tem garantido
ao estado um o&timo crescimento das exportacdes, posicionando-se acima dos
resultados de outros estados brasileiros. O desempenho do setor projeta uma
perspectiva otimista quanto ao crescimento do volume exportado e a valorizagado do
produto no mercado internacional. O consorcio Brasilia Export, por sua vez, foi criado
pelo Sindimam - Sindicato das Industrias da Madeira e do Mobiliario de Brasilia, e
apos experiéncia bem sucedida no mercado arabe, deve ingressar no mercado
americano com show-room préprio na Flérida. O Conex — Furniture Brazil, como ja
mencionado, € um modelo de consoércio que vem atuando de forma eficiente e com
resultados satisfatérios sem, no entanto, ter recebido qualquer tipo de apoio

institucional em qualquer uma de suas fases.

2.6 DIMENSAO SOCIAL DO PEQUENO E MEDIO EMPRESARIO COM FOCO
NA EXPORTAGAO

Na dimensao social, outros fatores como recursos, aspectos culturais, e
visdo do empreendedor sdo analisados para identificar sua aplicabilidade bem

como apurar sua influéncia sobre decisdes estratégicas de insercéo internacional.

2.6.1 Fatores Sociais na Atividade Exportadora

As PMEs brasileiras pode se atribuir um elevado grau de dinamismo,
inovacgao, criacao de renda e de emprego, e grande relevancia no ambito econémico e
no ambito social, pela forca de trabalho empregada no Brasil. Uma mudanga de foco

comercial de estritamente doméstico, onde imperam as vendas locais ou regionais para
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mercados internacionais ira aumentar ainda mais sua contribuicdo em prol de desenvol-
vimento social, industrial e econdmico. No entanto, apesar do enorme crescimento em
termos de oportunidades comerciais que surgiram no cenario internacional nos ultimos
anos, as PMEs brasileiras ainda est&o longe de perceber seu potencial.

Especialistas em PMEs, o préprio governo e estudos a respeito da
internacionalizacao de empresas ressaltam a existéncia de um gap exportador em
razao das mais variadas barreiras, tanto internas como externas, ao crescimento e
desenvolvimento de exportagdes por parte das PMEs brasileiras. A cultura reinante
para boa parte de empreendedores gestores de pequenos negdcios parece fazer
com que tenham concepcgdes errdneas a respeito da atividade exportadora, o que
os limita de pesquisar sobre a possibilidade de efetuar nego6cios no exterior,
deixando de dar atencao estratégica a esta atividade.

As caracteristicas empreendedoras do pequeno e médio empresario
brasileiro podem ou n&o ser compativeis com possibilidades de insercédo das
empresas no cenario internacional por meio de exportagoes.

Westhead et al. (2001) destacam a importancia das caracteristicas
individuais dos fundadores, ou gestores, da percep¢céo do ambiente, dos recursos
disponiveis, da visdo empreendedora nas PMEs para sua inser¢cdo e permanéncia
no mercado internacional. Manolova et al. (2002) destacam a importancia de
iniciativas empreendedoras por parte dos gestores de PMEs que buscam iniciar ou
aumentar exportacdes, e aspectos culturais que as influenciam e sugerem que a
escolha pela internacionalizacdo e o grau com que ela é atingida em PMEs séo
fortemente influenciadas por fatores pessoais ou o capital humano do fundador,
proprietario, ou empreendedor do negbcio, como: conhecimentos adquiridos,

percepgdes sobre o ambiente corporativo, e habilidade de negdcios.

2.6.1.1 Afigura do empreendedor e o processo de tomada de decisdes

As principais caracteristicas associadas ao empreendedor de sucesso
presentes na literatura sobre empreendedorismo envolvem: iniciativa, persisténcia,

avaliacao dos riscos, criatividade, comprometimento, planejamento, capacidade de
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persuasdo, e autonomia de decisdes (MINTZBERG et al., 2000; BENSON, 2004). O
empreendedor tem fundamental importdncia no cenario econbémico como
instrumento de desenvolvimento de novos negdcios, com competitividade.

Sao diversas as definicbes para o termo "empreendedor” (ou entrepreneur),
que ressaltam suas caracteristicas voltadas ao éxito nos negécios, em que sao
combinados aspectos pessoais, suas qualidades e aptiddes a busca de informacgdes e
aplicacao de tais caracteristicas ao negocio.

Estudos de Schumpeter (1995) deram inicio aos estudos sobre empreende-
dorismo, tendo sido definido o empreendedor como um inovador, que introduz novos
produtos e servigos, novas formas de organizagdo ou pela exploracdo de novos
materiais, reconhece e percebe oportunidades resultantes das incertezas. Gartner
(1985) da ao comportamento empreendedor uma visdo focada em inovagdes.

Segundo Filion (1999) a esséncia do empreendedor esta em perceber e
aproveitar novas oportunidades no ambito dos negdcios, considerando as abordagens
econdmica e psicologica ou social do empreendedor. Na abordagem econdémica
entende-se o empreendedorismo como um processo que ocorre em diferentes
ambientes e situagdes organizacionais; na abordagem psicolégica ou social,
enfatizam-se as avaliagcbes e interpretacdes das caracteristicas da personalidade do
empreendedor e a énfase nas implicagdes das influéncias ambientais.

Dolabela (1999) define o empreendedorismo como sendo algo dinémico,
onde mercado, tecnologia e parcerias estdo constantemente mudando e eventuais
alteragdes de curso sao inevitaveis para as empresas. No cenario internacional,
mudangas s&o muito comuns e o ambiente constantemente obriga as empresas a
promover adapta¢des em suas trajetorias.

Torres (1995) destaca que a presenca do empreendedor tem sido um dos
fatores relevantes na economia de paises em desenvolvimento. Tracando-se um
paralelo com a situacdo brasileira no cenario internacional, fica evidenciada a impor-

tancia do empreendedorismo na agenda de discussao de temas econémicos nacionais.
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2.6.1.2 Aspectos culturais na exportagao

Hayton et al. (2002) consideram que caracteristicas culturais nacionais
como valores, crengas e comportamentos influenciam as caracteristicas individuais
dos empreendedores e aspectos do empreendedorismo nas organizagoes.

Garcia et al. (2005) destacam alguns aspectos que contribuem para um
comportamento timido do empresario brasileiro em relagcéo a atividade de internacio-
nalizagdo e exportadora, entre eles: a cultura colonial histérica; a larga extensao
territorial brasileira; o isolamento e especializagdo na exploragdo econémica interna,
em detrimento da externa; a geopolitica brasileira, de unidade idiomatica e cercado
por paises de lingua espanhola de um lado e pela larga costa atlantica de outro; todos
estes fatores de tendéncia ao distanciamento da realidade nacional com o resto
do mundo.

Os autores ainda ressaltam aa indole passiva do povo em relacéo a atitudes
governamentais, um pais voltado para questdes internas, sem capacidade de resolvé-
las, e a dificuldade em encontrar profissionais com dominio de outros idiomas, que
tenham viséo politico-econémica mais abrangente e internacionalista, ou com algum
conhecimento de relagbes internacionais ou de economia internacional ou que
compartilham o sentimento de que a inser¢do da empresa nacional no comércio
exterior é algo de importancia estratégica, senédo de sobrevivéncia.

As PMEs ganhariam vantagens competitivas adicionais se os comprado-
res domésticos fossem tao exigentes como os do mercado internacional e se sua
maior flexibilidade manufatureira (das PMEs), que se contrapbe as estruturas
rigidas de produgdo das grandes empresas, permitisse atender mais facilmente a
essas exigéncias.

Essa flexibilidade e uma maior chance de contato direto com os potenciais
compradores no exterior sdo oportunidades interessantes para as PMEs brasileiras.
No entanto, em que pese o crescimento da pauta de exportagbes brasileiras, as

diversas oportunidades que se abrem para as PMEs exportarem, seja por crescimento
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do mercado ou por agdes governamentais de apoio a iniciativa exportadora, é neces-
sario que os gestores de empresas tenham como definicao estratégica uma atencao

muito grande da empresa para a exportacao, como ferramenta de internacionalizagao.

A experiéncia do empreendedor na exportagao

As pequenas empresas sao as que encontram mais barreiras no que diz
respeito a exportacdo de bens e servigos ao exterior, muitas vezes nao por
aspectos praticos, mas por falta de informacao sobre o funcionamento do processo
de exportacao, por acreditarem que essa operacgao € viavel apenas para grandes
empresas. Outra barreira pode residir no fato de a pequena empresa ser gerida
quase que exclusivamente pelo proprietario, ou seja, o0 empreendedor que a deu
origem, mas que néo possui conhecimentos técnicos de administragao.

Thoumrugroje e Tansuhaj (2001) investigam a relagcdo entre 04 construtos
no que diz respeito a experiéncia do empreendedor e uma visdo com foco na
exportacéo: as caracteristicas do empreendedor, o ambiente observado, a estratégia
e o desempenho de exportacdo. A estrutura conceitual dos autores usa duas variaveis
externas: as caracteristicas empreendedoras (capacidade de inovagéo, assunc¢éo de
riscos e proatividade) e as do ambiente (dinamismo e heterogeneidade), como
antecedentes de escolhas estratégicas, e que resultam no desempenho de exportagao.

Os autores sugerem que os gestores de empresas com animo empre-
endedor tendem a escolher estratégias de diversificagdo de mercados como manobra
estratégica e como forma de sucesso no mercado e minimizagao de riscos, quando
observam que o ambiente operacional € dinamico e heterogéneo. Isso se observa em
empresas que tenham uma visao internacional. No entanto, as caracteristicas
empreendedoras e fatores externos, relacionados ao ambiente, ndo sdo suficientes
para prever o desempenho de uma empresa. Outros aspectos internos (como fatores
organizacionais, tamanho, estrutura, estratégia, recursos, cultura, informacdo e

experiéncias) também podem exercer influéncia no desempenho.
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Para Johanson e Wiedersheim-Paul (1975), uma das barreiras a possibi-
lidade de inser¢gdo no mercado internacional é o conceito de "distancia psiquica", que
estabelece a relacdo entre as empresas e os seus mercados. E uma distancia
subjetiva que depende da forma como cada gestor vé o mundo, da sua percepgao da
realidade, que varia de pessoa para pessoa; logo, a distancia psiquica ndo traduz
apenas e necessariamente as diferengas culturais nos processos de internaciona-
lizacdo das empresas mas a propria percepgao, cultura e valores dos gestores
das organizagdes.

Outro aspecto fundamental a se assimilar é o conceito de que, para
exportar de forma bem sucedida, é preciso implantar, disseminar e vivenciar, em
todos os niveis da organizagdo, a chamada "cultura exportadora”, que consiste
em tratar com seriedade a exportacdo no que diz respeito a qualidade, perse-
veranga, seriedade e comprometimento da empresa, que deve ser total e em

todos os niveis.

2.6.1.3 O gerenciamento de recursos

As PMEs sdo, em sua grande maioria, empresas com recursos bem
escassos. Stevenson e Jarillo (1996) sugerem que empreendedores criam valor
por combinar os recursos para explorar uma oportunidade, mesmo que estes
recursos ainda nao estejam disponiveis ou garantidos de imediato, e propdem uma
classificagao para o estudo do empreendedorismo: (1) como o empreendedor age,
o que ele faz; (2) o que acontece quando o empreendedor age, os resultados de
suas acgdes; (3) por que as pessoas escolhem agir como empreendedores, 0 que
as motiva. Esta definicdo dos autores destaca o papel do empreendedor numa
empresa que visa internacionalizac&do, especialmente no que diz respeito as
dificuldades (recursos necessarios) para ingressar no mercado externo.

Aldrich e Auster (1986) afirmam que a identificagdo de oportunidades e
acumulo de recursos, por sua vez, ocorre através de um relacionamento de troca

entre empreendedores e membros de uma ampla rede de contatos pessoais, uma
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das caracteristicas de comportamento empreendedor. A composi¢cado de rede de
contatos variara de um empreendedor para outro e a informacao disponivel na
rede pode tornar-se uma fonte de vantagem competitiva. A rede torna-se uma fonte
de inteligéncia de negocios que habilita o empreendedor a comercializar na
incerteza. Assim, a rede de contatos pessoais torna-se um componente importante
no exame da atividade do empreendedor. Em ambientes de negbcios complexos,
os empreendedores necessitam inovar e perseguir oportunidades ambientais;
assim, a principal tarefa do empreendedor é fazer com que todos contribuam com

a organizacéao, formando uma viséo coletiva.

Os recursos humanos - qualificagao técnica e gerencial

A empresa € o reflexo da cultura empresarial e identidade dos individuos
que a compdem. Segundo Kao (1997) uma organizagao que pretende se interna-
cionalizar e tem uma visao empreendedora, precisa de amplo apoio de sua equipe,
e um ambiente efetivo de rede entre as pessoas para facilitar a comunicagéo e o
éxito nessa iniciativa. Nesse sentido, o autor destaca que a organizagao corpo-
rativa empreendedora reconhece ser uma entidade social, uma comunidade de
empreendedores, e que o grande alicerce de sua estratégia empreendedora é a
confianga. Os compromissos e os mandatos tém pessoas por tras deles, e nessas
pessoas tem que se aprender a confiar. S0 as organizagdes nas quais se confia que
se tornam entidades sociais em que se pode confiar e trabalhar, e nessa atmosfera de
confiangca a organizacdo estabelece suas estratégias empresariais. E entre os
colaboradores ha sempre os intra-empreendedores, pessoas diferentes que trazem
para a organizagao idéias diferentes, incentivando o desenvolvimento desta.

A empresa que quer se tornar internacional necessita de recursos humanos
com atribuigdes técnicas, culturais e gerenciais diferenciadas. Na frente de producao,
individuos comprometidos com qualidade e envolvimento no processo, enquanto que
na frente gerencial e administrativa pessoas com habilidade cultural, além de
capacidade de negociagéo e diplomacia, além de dominio de um segundo idioma,

preferencialmente o inglés.
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2.7 DIMENSAO MERCADOLOGICA NO COMERCIO INTERNACIONAL

No atual estagio de globalizag&o da economia, existe um grande mercado
a ser explorado por produtos brasileiros com potencial de exportagdo. O aumento
das exportagbes € uma das principais bandeiras dos dois ultimos governos visando
reduzir a vulnerabilidade externa brasileira. Os numeros da balanga comercial
brasileira destacam importantes superavits comerciais, que podem ser creditados a
um aumento do volume de exportagdes constante no Brasil. Segundo dados
divulgados pelo MDIC - Ministério de Desenvolvimento Industria e Comércio
Exterior (2005), o volume total de exporta¢des brasileiras no ano de 2004 atingiu
um total de US$ 96,5 bilhdes, e o esforgo governamental é para um significativo
aumento dessa cifra exportada.

Nesse sentido, o governo brasileiro tem ampliado relacionamentos
comerciais com diversos paises e estimulado a diversificagdo da pauta de expor-
tacdes, para torna-la mais consistente. Para que o pais solidifique uma cultura de
exportagéo, envolvendo a participagdo ndo somente de grandes empresas, mas com
igual acesso a PMEs, é necessario o desenvolvimento de uma estratégia de promog¢ao
comercial e marketing externo muito sintonizados visando atingir com éxito esses
novos mercados. Algumas iniciativas tém recebido apoio oficial, institucional por parte
do governo, enquanto outras partem da iniciativa privada. A gestdo eficiente dos
conceitos de marketing podem ser aplicados no comércio internacional de forma a
facilitar a insercdo de novos produtos e empresas, principalmente as PMEs num
circulo virtuoso de crescimento.

De forma geral, as grandes empresas exportadoras obtiveram ganhos de
parcelas nos mercados externos através do aprendizado resultado da transformacgéo
paulatina das forgcas competitivas derivadas de vantagens comparativas nas
localidades onde operavam, limitadas ao mercado interno, em vantagens compa-
rativas bem mais dindmicas, quando passaram a operar com o mercado externo.

Assim, no mercado externo elas procuraram adaptar seu produto em conformidade
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com os requisitos da demanda externa, firmar sua marca e identidade, fixar o prego
mais conveniente e compor uma logistica de producgéo e distribuicdo condizente com
a expanséao de suas exportagdes (GUIMARAES, 2002).

A dimensao mercadologica aplicada a pequena e média empresa
compreende fatores relacionados a percepcdo da empresa com relacdo ao
mercado, e os desafios de busca de conhecimento de mercados fora de sua area
de atuacdo, bem como de produtos ou servigos prestados e sua influéncia nas
decisbes de inserg&o internacional, através da exportacéo.

Esses fatores abrangem uma gama enorme de conhecimentos relativos a
aspectos politicos, juridicos, tributarios, econbmicos e culturais, habitos, lingua,
distancia fisica dos mercados, adequagdo de produtos e servigos a esses
aspectos, garantia de qualidade de fornecimento, superagédo de burocracias locais,
exigéncias ambientais, embalagens, formas de publicidade, protecéo intelectual de
marca, entre outros. Dai, portanto, serem fatores-chave na formulacdo da

estratégia exportadora de uma empresa, seja qual for seu porte.

2.7.1 Fatores Mercadoldgicos na Atividade Exportadora

Os pressupostos referentes aos conceitos de analise de mercado, e que
sdo muitas vezes focados no mercado interno, podem ser utilizados para o
mercado externo, com algumas adaptacdoes. Kotler (1998) afirma que o conceito de
marketing esta associado as necessidades, desejos e demandas; aos produtos, ao
valor, satisfacao e qualidade; a troca, transacgdes e relacionamentos e ao mercado.
O autor considera que marketing é o processo social e gerencial por meio do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros. O marketing estuda a sociedade
para poder compreender como pode servir melhor o cliente. A caracterizagdo do
individuo é constituida a partir de suas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicas que influenciam o comportamento do consumidor.
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O desafio da empresa que fabrica produtos que serdo consumidos no
mercado externo é uma clara identificagao do que o consumidor quer e lhe satisfaga.
Cadogan et al. (1999) sugerem um modelo conceitual e operacional de orientacao
mercadologica e que podem ser aplicados no mercado externo, e que consistem em
componentes comportamentais (geracao, disseminagédo e resposta a uma "inteli-
géncia de exportacao") aliado a um mecanismo de coordenagdo de atividades
relacionadas aos clientes externos, aos competidores e as influéncias do mercado
externo, visando satisfazer necessidades dos consumidores. Para satisfazer ao
consumidor é preciso conhecé-lo e identificar quais fatores influenciam mais a sua
decisdo de compra para poder atrai-lo e conquista-lo. O interesse do produtor,
portanto, ndo deve ser apenas o de vender um produto, mas satisfazer o consumidor.
Conforme Cobra e Rangel (1993), "satisfazer o consumidor implica descobrir necessi-
dades, exigéncias, de forma a manter o cliente permanentemente. Para isso, € preciso
oferecer produtos de qualidade com um atendimento também de qualidade". Para o
bom éxito na atividade internacional, s&o necessarios um bom desempenho e uma
boa legitimacdo em mercados externos. Kotler (1998) recomenda que, antes de ir
para o mercado externo, a empresa procure entender as preferéncias do consumidor,
a cultura gerencial do pais, as leis estrangeiras e o risco politico. No intuito de
transmitir confianga e credibilidade ao consumidor, a empresa pode utilizar como
estratégia o fornecimento de informagdes aos possiveis consumidores de tudo que se
relacione ao produto.

O cliente primario da industria, para as vendas ao exterior, via de regra nao
sera o consumidor final O relacionamento com o "cliente" (0 comprador primario) se
estabelece a partir de um marketing de relacionamento, que permite que as empresas
construam relagdes solidas baseadas na confianga, receptividade e qualidade de seu
produto. McKenna (1993) ressalta que se os clientes apresentarem medo, incerteza

ou duvida sobre um produto, havera dificuldade na comercializagao.
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A marca de um produto voltado a exportagéo dificiimente sera conhecida
para o consumidor final, ou tera relevancia para ele. Peppers e Rogers (1994)
ressaltam que para a conquista do cliente o importante ndo € uma marca conhecida,
mas a confianga do consumidor. Sendo assim, uma vez firmado o relacionamento
com o consumidor, os relacionamentos futuros ndo serdo baseados no conhecimento
sobre o produto apenas, mas na verdadeira experiéncia com o produto, envolvendo
qualidade, confiabilidade, preco, servico e oferta. O canal de comercializacdo
escolhido pelo exportador tem fundamental importancia nesse sentido, pois a confiabi-
lidade apresenta-se como fator chave, para que seja transmitida a percep¢ao de que o

produto é especial e que a comercializagéo é realizada com coeréncia.

2.7.1.1 O produto voltado ao mercado externo

Toda analise de inser¢ao internacional ou estratégia voltada a exportacdes
deve levar em consideracdo a "estrela maxima" da andlise, que é o produto. A
importancia de um design e de qualidade nos ambitos doméstico e internacional é
amplamente reconhecida (SHOHAM e KROPP, 1998). No caso do setor moveleiro, toda
gama de produtos que a industria produz e que tenha condi¢cdes de ser comercia-
lizado fora do ambito doméstico.

Quando se trata de perspectivas de comercializagdo em mercados menos
familiares, eventuais adequac¢des do produtos podem vir a ser necessarias para o
éxito da atividade de exportagéo pois, de forma genérica, no produto estdo embutidos
certos valores extraidos pelo processo de inovagao e concorréncia estabelecidos na
regido ou no pais. Os atributos do produto "movel" estdo muito ligados a questéo do
design e da funcionalidade. Outros atributos, como os originados pelos valores
regionais constituem forgcas competitivas quando se encontram em expanséo e podem
proporcionar um aumento no grau de controle do canal de comercializagdo externa

pelas empresas localizadas na regido. O que sera exportado de forma duradoura e o
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que caracteristicamente sera preservado regionalmente dependem do reco-
nhecimento, julgamento e aceitacdo pelo mercado internacional dos valores regionais
refletidos no produto.

No entanto, € necessario que o produto tenha caracteristicas que o
permitam ser exportado para um determinado mercado. Segundo Minervini (2001)
€ fundamental que se conheca a legislagdo comercial vigente no mercado
importador, com atencéo especial para as restricbes as importagcdes em geral, bem
como as normas diretamente ligadas ao produto especifico. Nesse sentido, é
importante verificar se o produto a ser exportado nao é proibido ou restrito no
mercado pretendido. Também devem ser analisados os requisitos referentes a
certificagcbes, padronizac¢des técnicas, normas ambientais, entre outras.

Quando uma empresa decide atingir o mercado externo, ela deve adaptar
seu composto de marketing as condigbes dos mercados escolhidos e as formas de
entrada definidas. A padronizagdo do produto, da propaganda, dos canais de
distribuicdo e de outros elementos oferece menores custos, porque nao séo intro-
duzidas mudangas significativas.

A globalizagdo da economia derrubou as barreiras geograficas e
comerciais e possibilitou que existam diversos concorrentes em todos os mercados
que se decida trabalhar. Com isso prevalece e vence no mercado a empresa que
tem o produto mais moderno, de melhor qualidade e de pre¢co mais competitivo
para o consumidor internacional. Para que um produto tenha mercado, é preciso
criar um diferencial de modo a destaca-lo dos outros. Portanto, a decisdo da
empresa pode ser conservadora e menos arriscada com expectativas de retorno e
rentabilidade menores, ou mais corajosa podendo alcancgar niveis de retorno
maiores e mais satisfatérios. Eventuais adaptacbes das caracteristicas do produto
podem ser necessarias, para fazer frente a exigéncias ambientais, da legislagao ou
do gosto dos consumidores, entre outros fatores.

As vezes se torna necessaria a criagdo de pecas publicitarias atrativas e

inovadoras como folders, catalogos, web sites e outras que possam atrair e agradar
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clientes no exterior. O idioma usado no material, nesse caso, é imprescindivel que
seja na linguagem que seja de entendimento do cliente.

Oferecer produtos inovadores, atrativos e com bons pregcos (n&do muito
superiores aos praticados no exterior) e condigbes de negociacdo que sejam
proveitosos para a empresa € um dos desafios do gestor de comércio exterior e uma
das dificuldades enfrentadas por empresas com pouca experiéncia internacional.

Kuratko et al. (2001) destacam as praticas de qualidade como determi-
nantes para empresas menores atingirem vantagem competitiva, com produtos que
estejam em condigbes de competir numa economia de mercado que demanda
eficiéncia para resultados.

Keegan e Green (1997) consideram o "produto" como o elemento mais
importante de um programa de marketing, que pode ser definido como um conjunto
de atributos tangiveis (caracteristicas fisicas, atributos de projeto e embalagem) e
intangiveis (reputacéo, mistica, conceito) e sua marca, um simbolo, a respeito do
qual os consumidores mantém crengas ou percepgdes, um pacote completo de
imagens, promessas e experiéncias na mente do cliente, ou seja, uma relagdo que
o marketing estabeleceu com o cliente. Um produto local ou marca é visto como
potencial somente para um mercado local. Os produtos desenvolvidos para os
mercados globais, no entanto, destinam-se a satisfazer necessidade de um
mercado global. As empresas globais enfrentam o desafio de formulacdo de
estratégia de produto global que seja coerente com as necessidades e condi¢des
de uso basicas nos mercados ja existentes ou potenciais da empresa. Os produtos
globais devem ser comercializados com preferéncia sobre os nacionais.

Os autores citam que as empresas podem crescer com um determinado
produto no mercado de cinco maneiras: extensdo do produto e da comunicagéo,
extensdo do produto e adaptagdo da comunicagdo, adaptacdo do produto e
extensdo da comunicagédo, adaptagéo do produto e da comunicacéo, e invencéo de

um produto. A escolha da estratégia depende da combinagdo especifica da
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combinagdo produto - mercado - empresa. Existe uma certa "press&o" sobre as
empresas para que se superem e criem novos produtos, e o grande desafio é o de
langamento de um produto inteiramente novo em mercados onde a empresa tenha

pouca ou henhuma experiéncia, o que € o caso do mercado internacional.

As politicas de formagao de prego

Um dos aspectos importantes inerentes ao produto é o da formulagéo de
seu pre¢co de venda no mercado externo. A tarefa de determinar pregos para
exportacao é complicada por taxas de cambio flutuantes, que podem guardar uma
relac&o limitada, em relagdo aos custos adjacentes.

A formacéo de preco de venda pode ser analisado sob dois aspectos: (1)
a partir do preco de venda no mercado interno, com as dedug¢des dos impostos e
custos inerentes ao mercado interno e considerando a taxa de cambio, o que pode
ser considerada uma forma pré-ativa, e um pouco mais arriscada, de se apurar
preco de venda; ou (2) a partir do prego de venda de produtos similares (caso
existam) no mercado alvo, uma forma reativa mas que ndo pode refletir os custos
totais envolvidos no processo produtivo, financeiros e margem de lucro esperada.
A empresa pode se deparar com situagdes dificeis sobre como lidar com ganhos
inesperados resultantes de taxas de cambio favoraveis ou perdas devidas a taxas
de cambio desfavoraveis (KEEGAN e GREEN, 1997).

O ideal é que a politica de formagéao de pregos seja precedida de um estudo
detalhado das condi¢des de mercado, de forma a viabilizar a manutengéo do esforgo
exportador, sem prejuizo para a empresa, e é elemento fundamental para as
condigbes de competicdo do produto a ser exportado. Devem ser observados
parametros diferentes para a percepcao de mercado e de prego, e o ideal é que a
formulacdo do preco seja parte de uma pesquisa de mercado (CZINKOTA et al., 1995).

A determinacdo do prego é influenciada por duas forcas que atuam em

dire¢cdes opostas. Por um lado, o custo de producdo e a meta de lucro maximo
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tendem a elevar o preco; por outro, as pressdes competitivas no mercado inter-
nacional induzem a redugédo no preco. A estratégia de comercializagdo do produto
também afeta a formagéo do preco. Ao ser colocado em um mercado novo, um
produto pouco conhecido deve ter, em principio, um preco inferior ao praticado pelos
concorrentes, na hipotese de que tenha o mesmo nivel de qualidade. Ao contrario, um
produto ja reconhecido poderia ser comercializado com um pre¢o superior, em razao
de sua aceitacdo no mercado. Tal como ocorre no mercado interno, sera necessario,
também no mercado externo, um acompanhamento permanente da entrada de novos
produtos concorrentes, das mudancas nos custos de producéo e das alteragbes no
nivel da demanda.

Cabe assinalar, ainda, que, em principio, os pregos de exportagdo nao estao
sujeitos a verificagdo por qualquer entidade de controle no Brasil. A competicao
imposta pelo mercado internacional € o principal fator de controle do prego de
exportacdo e da qualidade do produto. No processo de formacdo do preco de
exportacéo, deve-se conhecer e utilizar todos os beneficios fiscais e financeiros apli-
caveis a exportacao, a fim de se obter maior competitividade externa. O conhecimento
da estrutura de custos internos da empresa é também imprescindivel para a formacao
do preco de exportacao.

Keegan e Green (1997) concluem que a deciséo de formagéo de precos para
empresas globais € um elemento critico para o marketing, para se definir um preco
minimo (piso de preco) e maximo (prego-teto). O prego deve refletir o valor percebido
pelo cliente ao produto ou servigo oferecido, desde que cubra os custos e proporcione
uma margem de lucro. No cenario internacional, o preco de um produto esta sujeito a
variaveis como as influéncias ambientais: flutuagbes de moeda, ambientes inflacio-
narios, controles e subsidios governamentais, e pela agdo competitiva, as vezes
predatoria ou de dumping de concorrentes. Cada empresa deve examinar o0 mercado, a
concorréncia, seus custos e objetivos, regulamentacdes e leis locais ou regionais, de
forma a fixar precos consistentes com a estratégia de marketing.

Em muitos casos, o prego escolhido ou apurado para o produto no mercado

externo pode determinar a viabilidade da atividade exportadora.
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A promog¢ao comercial no exterior

A promog¢ao comercial € uma atividade que pode ser desenvolvida de
forma isolada e individual pelas empresas, mas se torna onerosa, e nem sempre
oferece uma boa relagdo de custo-beneficio, em se tratando de empresas com
porte pequeno ou médio. Assim sendo, a melhor forma de promogéo comercial € a
associacdo de empresas de uma determinada industria ou regido, a participagéo
em missdes comerciais, ou contar com sistemas de promog¢ao comercial disponibi-
lizados por érgéos oficiais de apoio.

O MRE - Ministério das Relac¢des Exteriores, por intermédio do Depar-
tamento de Promogéo Comercial (DPR), desenvolve trabalho de promogao comercial
no exterior, com vistas ao aumento e a diversificagdo das exportacdes brasileiras,
para aumento da oferta exportavel brasileira da demanda mundial. Através de um
instrumento chamado "Braziltradenet" capta e dissemina via Internet informagdes
sobre oportunidades de exportagédo de produtos e servigos brasileiros e sobre
oportunidades de investimentos estrangeiros. O DPR presta apoio a exportadores
brasileiros por meio de uma rede de 52 Setores de Promo¢ao Comercial (SECOMs),
que integram as estruturas de embaixadas e consulados-gerais do Brasil em 48
paises e, por intermédio de trés divisdes (Divisdo de Informagédo Comercial - DIC,
Divisédo de Operacbes de Promocéo Comercial - DOC e Divisdo de Programas de
Promocao Comercial - DPG), presta apoio a empresas brasileiras: na identificacado de
potenciais importadores estrangeiros de bens e servigos; na identificacdo de
oportunidades de exportagédo de bens e servigos e de captacdo de investimentos
estrangeiros; no fornecimento de dados econdmicos e técnicos de interesse para a
atividade exportadora; na divulgacdo, no exterior, de listas de produtos e servigos
oferecidos por empresas brasileiras; na divulgacdo de pesquisas de mercado,
elaboradas no exterior; no apoio a participacdo em feiras e exposi¢cdes no exterior; na
organizacdo de missdes comerciais e viagens de negocios; na elaboragéo e divul-
gacao de publicacdes de interesse para o exportador brasileiro, além da capacitagao e

treinamento de recursos humanos (MRE/DPR, 2001).
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A forma de participacdo em atividades de promocao comercial varia
conforme a percepg¢ao que o(s) administrador(es) tém sobre as chances de éxito
no cenario internacional. Muitas PMEs preferem iniciar com visitas a feiras e
exposicdes, ou participagdo nas mesmas, viagens de prospeccdo e em missoes
representativas de sua industria ou da regido a qual faga parte.

Um dos aspectos criticos da promog¢éo comercial diz respeito a comuni-
cacao com os potenciais clientes finais, e essa envolve propaganda, relacdes
publicas, promocado de vendas e vendas pessoais (muitas vezes através de
agentes de venda externos). Eventuais adaptacdes a realidades locais podem ser
necessarias, sujeitando a praticas diferentes de relagdes com o mercado em
diferentes partes do mundo, bem como a intensidade de propaganda de um pais
para outro. Relagdes publicas, promoc¢édo de vendas e vendas pessoais também
sdo importantes ferramentas no marketing global, e o comportamento em cada
estagio do processo de vendas tem que ser adequadamente planejado, conforme

as necessidades individuais de cada pais (KEEGAN e GREEN, 1997).

2.7.1.2 O marketing internacional para a exportacao

Elaborar um plano de marketing internacional voltado a exportagéo, e
escolha de um determinado mercado, requer tempo e perseveranca. Os executivos de
marketing devem desenvolver um plano especifico para auxiliar na administracao da
empresa, pois o tempo investido na formulagdo de um plano comercial e em seu
monitoramento devera concorrer para o estabelecimento de uma administragédo

voltada de viséo estratégica internacional, para manter-se competitiva.

Um plano de marketing internacional voltado a exportagédo bem elaborado
traz inumeras vantagens e se faz necessario, por ser um elemento essencial no plano
de atividades comerciais da empresa e fator imprescindivel nos processos de plane-
jamento administrativo, financeiro e de producgéo, integrando-se com todas as ativi-

dades comerciais da empresa de forma coerente. Além disso, capacita a empresa
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exportadora a reagir a mudancgas inesperadas, uma vez que os mercados estdo em
constante evolugéo, seja em tecnologia, no nivel de concorréncia, no tipo de impor-
tacdes, nas necessidades dos clientes, e situagdo econdmica geral (ACERENZA, 1990).

Um plano de marketing bem orientado a resultados auxilia na implemen-
tacdo de mudancas na estratégia da empresa, como: na expansao de exportacoes
em mercados existentes, na entrada em novos mercados, ou langamento de novos
produtos no exterior.

Segundo Carnier (1996), quando se fala em marketing internacional,
trata-se de atividades de marketing idealizadas para um ambiente que nao seja o
doméstico, ou seja, um ambiente nacional pouco familiar. Estas atividades inter-
nacionais de uma organizagdo podem se dar em um ou mais paises, tendo
orientacdo multinacional ou global. Ao se introduzir uma empresa no mercado
internacional deve-se observar um ponto de extrema importancia para o sucesso
da implantagdo: o ambiente de marketing internacional.

Uma pesquisa de mercado é, muitas vezes, um investimento necessario
a empresa, que pode economizar muito dinheiro e fornecer elementos essenciais
para a aproximagdo do seu mercado consumidor. Os resultados da pesquisa
objetivam selecionar mercados para seus produtos, identificar tendéncias e expec-
tativas, reconhecer a concorréncia, conhecer e avaliar oportunidades e ameacas,
conhecer as caracteristicas gerais do pais-alvo tais como: geografia, populacéo,
aspectos culturais, religiosos e econémicos, meios de transporte e comunicagoes,
organizacéo politica e administrativa.

Depois de realizada a analise do ambiente de marketing a empresa deve
tracar uma estratégia de marketing para atingir o mercado externo e definir as
oportunidades que este novo mercado oferece.

O papel da estratégia de marketing para exportagédo é auxiliar a adminis-
tracdo da empresa, indicando o rumo dos negoécios, incluindo as exportacdes e o
controle delas, a negociagdo com os bancos e instituicdes do setor exportador, com o
objetivo de dotar a empresa de uma viséo estratégica e competitiva, capacitando-as a
reagir as mudancas, que séo frequentes neste mercado, devido a constante evolugéo

tecnoldgica, a concorréncia e as necessidades dos clientes.
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Tendo a empresa definido uma lista de mercados potenciais para
exportar, € preciso decidir qual o mais adequado para se iniciar o processo de

internacionalizacdo, através de uma selecado dos mercados.

2.8 OS FATORES ECONOMICOS, SOCIAIS E MERCADOLOGICOS NAS
EMPRESAS PESQUISADAS

Dos aspectos apontados nas trés dimensdes estudadas nesse capitulo
do trabalho, a partir da reviséo na literatura, nos itens 2.5 (dimensédo econémica),
2.6 (dimenséo social) e 2.7 (dimensao mercadologica), foram identificados alguns
fatores que dao base ao estudo empirico e que tém relevancia para o objetivo
proposto neste trabalho.

Pela relevancia que tém na dimensdo econdmica, os fatores que
merecem ser objeto de investigagcédo séo: (1) a influéncia da realidade econémica
nacional, politicas monetaria e cambial brasileira e seus impactos na estrutura
financeira das empresas; (2) os desafios para o acesso ao crédito para a atividade
de exportagao; (3) os agrupamentos de empresa e formas de cooperagcao entre
elas; (4) os mecanismos de apoio institucional a exportacéo; (5) a estrutura
tecnoldgica das PMEs; e (6) a participagdo em consoércios de exportagéao.

Quanto a dimensao social, os fatores identificados para investigagao séo:
(1) a percepgédo dos empreendedores no processo de tomada de decisdes; (2)
aspectos culturais em relacao a exportagéo; e (3) o gerenciamento dos recursos
materiais € humanos (gerenciais e técnicos) com vistas a exportacao.

A dimensao mercadoldgica compreende fatores como: (1) o produto ou
servico a ser exportado, formacdo de pregos e promogdo comercial; e (2) o
marketing internacional voltado a exportacgéo.

Para a investigacéo dos fatores identificados foi elaborado questionario,
a ser tratado oportunamente, onde tais fatores serdo abordados de forma direta

ou indireta.
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3 METODOLOGIA

Este terceiro capitulo apresenta a metodologia a ser aplicada para
investigacdo do problema de pesquisa que foi proposto. Diversos sdo os questio-
namentos formulados para o problema que este estudo se propds a abordar. Este
trabalho busca, através de procedimentos metodoldgicos especificos, que seu objetivo
seja alcangado com resultados satisfatoérios.

Gil (1996) define pesquisa como sendo o processo racional e sistematico
que objetiva proporcionar respostas, quando nao se dispde de informagao sufi-
ciente para responder aos problemas propostos, tornando-se necessario identificar
as operagbes mentais e técnicas que possibilitaram chegar a um determinado

conhecimento cientifico.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O objetivo geral deste trabalho é caracterizar fatores econémicos, sociais
e mercadoldgicos e identificar através da analise das respostas dos questionarios
se estes fatores agem como facilitadores e/ou dificultadores dos processos de
exportacdo de pequenas e médias empresas industriais moveleiras da cidade de

Arapongas-PR.

3.1.1 Perguntas de Pesquisa

As perguntas de pesquisa sdo necessarias para se conduzir o estudo
(TRIVINOS, 1992). Por se tratar de pesquisa exploratoria, ndo foram elaboradas
hipéteses, mas formuladas as seguintes perguntas de pesquisa:

Qual a prioridade (posicionamento estratégico) concebido pelos
pequenos e médios empresarios do setor moveleiro da cidade de
Arapongas-PR com relagdo a exportagdo como fator de crescimento

da empresa?
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Quais os principais fatores econémicos que podem facilitar o processo
de exportacado das PMEIMAs?

Quais os principais fatores econdémicos que podem dificultar o
processo de exportacao das PMEIMAs?

Quais os principais fatores sociais que podem facilitar o processo de
exportacao das PMEIMAs?

Quais os principais fatores sociais que podem dificultar o processo de
exportacado das PMEIMAs?

Quais os principais fatores mercadolégicos que podem facilitar o
processo de exportacao das PMEIMAs?

Quais os principais fatores mercadologicos que podem dificultar o

processo de exportacao das PMEIMAs?

3.1.2 Definigdes Constitutiva e Operacional das Categorias Analiticas em Estudo

Segundo Lakatos e Marconi (1999) o objetivo da definicdo das categorias
analiticas é torna-las claras e compreensivas, a fim de nao deixar alguma margem de
erro no momento de interpretacdo dos elementos. Kerlinger (1979) identifica duas
formas de definicbes de categorias de analise: a definigdo constitutiva, ou seja, aquela
que se encontra, por exemplo, em dicionarios.; e a definicdo operacional, que tem por
finalidade traduzir em conteudo pratico as variaveis teoricas. Trivifios (1992) descreve
que a definicdo constitutiva tem como objetivo esclarecer de forma precisa alguns
termos que s&o abordados de forma genérica, dando um sentido facilmente
observavel, ou que possa ser mensurado.

Abaixo sdo dadas algumas definicbes de termos abordados no decorrer

deste trabalho:

Posicionamento estratégico da atividade exportadora
D.C.: Conjunto de regras de tomada de decisdao para orientacdo do

comportamento de uma organizagao (ANSOFF e MCDONNELL, 1993).
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D.O.: Essa categoria de analise sera operacionalizada pela identi-
ficagdo da prioridade que é dada a exportacdo no volume total de
negoécios das empresas, bem como os niveis de decisdo voltados

especificamente ao comércio exterior.

Exportagao

D.C.: Venda, por uma empresa, de produtos de sua fabricagdo em
mercados fora do seu mercado nacional de origem (CASTRO, 1998).

D.O.: Essa categoria sera analisada, verificando-se se a empresa é ou
nao exportadora direta, através de resposta a questionario. Excluem-
se desta analise empresas que fazem vendas através de terceiros ou

de trading companies.

Fatores econémicos

D.C.: Fatores aos quais a empresa esteja sujeita, quando da analise
da possibilidade e viabilidade de realizar vendas ao exterior, e que
englobem analise da estrutura econémica brasileira e paranaense no
tocante a mecanismos de financiamentos as exportacbes de méveis,
estrutura financeira das empresas que possibilite a exportacdo, e
estrutura tecnologica para produgéo de bens exportaveis.

D.O.: Essa categoria sera analisada, através das respostas dadas as
perguntas pelos respondentes, pela identificagdo dos mecanismos de
financiamentos as exportacdes de moveis, da estrutura financeira das
empresas objeto de pesquisa, da existéncia ou ndo de uma estrutura
de cooperacgao nos clusters regionais, da participagcdo em consorcios
de exportacdo, e de qual nivel de estrutura tecnoldgica das empresas

visando o mercado externo.

Fatores sociais

D.C.: Fatores influenciadores da deciséo pela exportacao de produtos
e que englobam as iniciativas empreendedoras dos gestores das

empresas, o processo de tomada de decisdo visando exportacéo,
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aspectos culturais do pequeno e médio empresario, e os relacionados
a qualificacdo técnica ou administrativa dos recursos humanos das
empresas, e capacidade empresarial de gerenciamento dos recursos
disponiveis.

D.O.: Essa categoria sera analisada,, através das respostas dadas as
perguntas pelos respondentes, pela analise das iniciativas voltadas a
exportagdo, do processo de tomada de decisdo visando exportagéo,
de aspectos culturais relacionados a experiéncia e valores dos
empresarios entrevistados, de analise da qualificacdo (técnicas e
administrativas) de recursos humanos, da capacidade empresarial de

gerenciamento dos recursos disponiveis.

Fatores mercadolégicos

D.C.: Envolve analise de mercados a serem atingidos no exterior,
mecanismos de promogdo comercial, adequagdo de produtos ao
mercado externo, politicas de precos e competitividade adotadas para
a exportacgao.

D.O.: Nessa categoria serao analisados os mecanismos adotados pelas
empresas para a adequacao de seus produtos ao mercado externo,
politicas de precos e competitividade adotadas para a exportagéo, e os
mecanismos de promoc¢do comercial de moéveis brasileiros no exterior,

através das respostas dadas as perguntas pelos respondentes.

Consorcio

D.C.: conjunto ou grupo de pequenas ou médias empresas de um
mesmo setor ou setores diferentes, que se unem com o objetivo de
realizar exporta¢cdes de uma forma mais econdmica e eficaz.

D.O.: Essa categoria sera identificada pela participagédo ou ndo das
empresas objeto de analise no consércio de vendas ao exterior

denominado Conex Furniture Brazil estabelecido em Arapongas-PR.
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3.1.3 Definigbes Constitutivas dos Termos Considerados de Relevancia na Pesquisa

Setor moveleiro
Para os fins da pesquisa, empresas que facam parte do pdlo
moveleiro da cidade de Arapongas, localizada no Norte do estado do

Parana, integrantes do universo da pesquisa.

Empresarios do setor moveleiro
Os gestores das empresas objeto de estudo, quais sejam, as
pessoas-chave de decisdo nas empresas, podendo ser: proprietarios,

diretores, gerentes e chefes de servigo.

3.2 DELIMITAGAO DA PESQUISA

3.2.1 Delineamento da Pesquisa

A pesquisa realizada foi do tipo levantamento com abordagem de analise
qualitativa e quantitativa.

Segundo Richardson (1995) o método qualitativo compreende atividades de
investigagcdo denominadas especificas e que podem ser caracterizadas por tragos
comuns, objetivando descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos
por grupos sociais, contribuindo no processo de mudanga de determinado grupo e
possibilitando seu maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades
do comportamento dos individuos.

A anadlise qualitativa foi feita a partir de entrevistas pessoais semi-estrutu-
radas com os principais gestores de algumas das empresas pesquisadas, a partir de
um questionario pré-elaborado. A investigacao foi feita com os principais gestores

(presidentes, diretores, socios-gerentes) por serem estes 0s responsaveis pelas
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decisdes e escolhas estratégicas das empresas (CHILD, 1972; CHILD e SMITH, 1987). Na
impossibilidade de agendamento destas entrevistas, questionarios foram enviados a
empresas nao entrevistadas na primeira etapa para, igualmente, serem respondidas
pelos principais gestores, de forma a refletir o pensamento de quem tem o poder
de decisao.

Para Richardson (1995), o método quantitativo estad caracterizado pela
utilizacao da quantificagdo nas modalidades de coleta de dados e no tratamento
dessas pelas técnicas estatisticas. A analise quantitativa foi feita a partir da mensu-
racédo e tabulacdo das respostas recebidas e a analise destas usando métodos
estatisticos de analise de variancia e coeficientes de correlagéo.

Foram utilizados na pesquisa dados secundarios e dados primarios para
subsidiar a analise. Os dados primarios foram obtidos de entrevistas e questio-
narios, junto as empresas objeto do estudo; os dados secundarios foram obtidos
de documentacgédo indireta e direta. A documentacao indireta foi proveniente de
pesquisa documental de dados estatisticos de o6rgéos oficiais de Comércio
Exterior, SIMA e publicagcbes especializadas, constantes na fundamentacao teérica
desse estudo; a documentacao direta, por sua vez, foi obtida nas empresas,
através de atas, registros e sistemas de informacgéo internos.

Usando os critérios de Cooper e Schindler (2003), esta pesquisa pode ser
classificada como um estudo descritivo (para descoberta de associagbes entre
diferentes variaveis) e como tal, utilizou-se de técnicas especificas para este tipo de
estudo como a coleta dos dados por meio de entrevistas semi-estruturadas e da
aplicacdo de questionarios com os principais gestores das organizagdes analisadas, e
analise de documentos.

Pela impossibilidade de manipulagéo das variaveis esta pesquisa classifica-se

em ex post facto. Quanto ao objetivo, ela € uma pesquisa descritiva porque procura

descobrir determinadas caracteristicas do objeto de analise. No quesito dimensao de
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tempo, ela pode ser entendida como uma pesquisa de corte transversal, pois demonstra
a situagao estatica em um determinado momento do objeto da investigagéo, e que pode
sofrer mudangas no futuro. Quanto ao ambiente da pesquisa, ela pode ser considerada

como uma pesquisa de campo em oposi¢éo a pesquisas de laboratoério.

3.2.2 Populagdo e Amostra

Para Fachin (2001), a delimitacdo do universo a ser estudado se torna
evidente a partir da escolha do assunto. Apdés a delimitagdo do universo, ou a
populacdo que se quer analisar, cabe ao investigador determinar os critérios e proce-
dimentos estatisticos de analise dos dados. Segundo Barbetta (1998) a populacdo é o
conjunto de elementos que se quer abranger no estudo e que s&o passiveis de serem
observados com relagdo as caracteristicas que se pretende pesquisar.

A "populacdo" no caso deste estudo compreende a industria moveleira,
especificamente pequenas e médias empresas industriais moveleiras do polo de
Arapongas-PR, tendo sido escolhida essa industria ndo somente pela relevéncia
que assume no cenario moveleiro nacional, com 145 empresas, como pela
representatividade de suas PMEs no referido cenario.

Segundo Marconi e Lakatos (1999) a amostra é uma parcela convenien-
temente selecionada do universo (populagéo); € um subconjunto do universo. Para
Gil (1996) normalmente os levantamentos abrangem um universo de elementos
relativamente grande que se torna dificil considera-los em sua totalidade. Trabalha-
se entdo com uma amostra, ou seja, uma pequena parcela dos elementos que
compde o universo.

Para a amostra, o estudo pesquisou vinte e cinco empresas, usando-se a
técnica de definicdo de amostra intencional (SELLTIZ, 1980). Essa escolha
intencional pode ser vista como um viés de pesquisa, mas encontra em Minayo
(1993) justificativa para a escolha, uma vez que segundo a autora a amostragem
qualitativa privilegia os sujeitos sociais que detém os atributos que o investigador

pretende conhecer.
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Essa amostra intencional de vinte e cinco empresas foi feita a partir de
informacgdes disponibilizadas pelo SIMA sobre as empresas pertencentes ao poélo
moveleiro e representa uma parcela significativa do setor moveleiro da regido, para
permitir resultados mais préximos da realidade. O estudo levou em consideracao
empresas de trés diferentes grupos, perfazendo o total de 25 a saber:

Grupo 1: Empresas exportadoras participantes do consoércio de
exportacao

Fazem parte deste grupo um total de 19 (dezenove) empresas de
pequeno e médio porte que se associaram em Outubro de 2003 no
consoércio de exportacao "Conex Furniture Brazil", com o objetivo de,
juntando forgas, iniciativas e know-how, competirem no mercado
internacional. Sao, portanto, empresas "iniciantes" (ainda que com
experiéncia de pouco mais de 01 ano e meio) no mercado externo e
com importante contribuicdo no trabalho. Fazem parte do estudo 10
(dez) deste grupo de empresas.

Grupo 2: Empresas exportadoras néo participantes do consorcio de
exportagao

Sao as empresas que ja possuem certa experiéncia no cenario
internacional, com exportacdes de representatividade no setor, e que
nao fazem parte do consércio de exportagdo do grupo anterior. Sdo
20 (vinte) empresas participantes desse seleto grupo e, para o
estudo, estdo sendo consideradas 05 (cinco) dessas empresas.
Grupo 3: Empresas sem atividade exportadora

Demais empresas sem qualquer atividade exportadora, que ainda nao
tomaram nenhuma iniciativa para conquista de mercado externo,
consideradas como alheias ao processo de internacionalizagéo no

momento. Do universo de 145 empresas do polo, 106 estdo nessa

situacao, sendo destacadas 10 (dez) no estudo.
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3.2.3 Dados: Tipo, Coleta e Tratamento

3.2.3.1  Tipos de dados

Marconi e Lakatos (1999) definem a coleta de dados como a etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicagao dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, sendo uma tarefa dificil e que normalmente leva mais tempo que o
esperado. Segundo as mesmas autoras, sao varios os procedimentos para a coleta
de dados, que podem variar de acordo com as circunstancias ou com o tipo de
investigacdo. Podem ser: coleta documental, observagéo, entrevista, questionario,
formularios, testes, analise de conteudo e outras.

Os dados foram organizados em um questionario, com perguntas formu-
ladas de forma a identificar a percepgéo dos respondentes quanto a fatores econé-
micos, sociais e mercadolégicos e sua relagdo com a atividade exportadora da
empresa tendo por base os diversos fatores identificados no decorrer do levantamento
tedrico sobre exportagdo de PMEs e constou de uma bateria de perguntas,
inicialmente sobre as caracteristicas das empresas, num segundo momento sobre o
principal administrador e, por fim, itens referentes as praticas operacionais das
empresas com relacdo a fatores econdmicos, fatores sociais e fatores mercado-
l6gicos. A escala do questionario foi do tipo Likert, com cinco posigdes nao nume-
radas, sendo elas "nunca" (escala 1), "raramente" (escala 2), "as vezes" (escala 3),
"freqlientemente” (escala 4) e "sempre" (escala 5). O formato final do questionario
(Anexo 5) foi alcangado apds pré-teste, junto a uma das empresas exportadoras.

As perguntas de n.° 1 a 10 do questionario buscam informacdes descritivas
da empresa e do principal administrador, para caracterizagdo do perfil da empresa e
do seu gestor. As perguntas de n.° 11 a 60 buscam identificar os fatores econémicos,

sociais e mercadologicos e sua relagdo com a atividade exportadora da empresa.
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No quadro 5 a seguir, as perguntas (n.° 11 a 28) tém por objetivo identificar
aspectos econdmicos ligados a: realidade econdémica nacional, regional e individual
das empresas; sua capacidade de acesso a crédito; agrupamentos regionais ou
setoriais, e nivel de cooperagdo entre PMEs; participagdo governamental na expor-
tacdo (mecanismos de financiamento, e apoio); estrutura tecnolégica das empresas

(capacidade produtiva voltada ao mercado externo) e; os consorcios de exportacao.

QUADRO 5 - PERGUNTAS FORMULADAS PARA IDENTIFICAGCAO DE FATORES ECONOMICOS

PRATICAS OPERACIONAIS A SEREM INVESTIGADAS

11 A empresa participa de sindicato ou associagéo de classe

12 A empresa se utiliza de capital proprio na maioria das vezes, para financiar sua produgao

13 A empresa se utiliza de capital de terceiros — bancos

14 A empresa se utiliza de capital de terceiros — factorings/ financeiras.

15 A empresa se utiliza de capital de giro obtido por financiamentos de longo prazo (agencias governamentais) Se
positivo, qual(is)

16 A empresa ja participa ou tem intengdo em participar do mercado internacional através de exportagdes

17 A empresa ja foi procurada por algum 6rgao de classe estimulando a participar da atividade de exportagdo

18 A empresa possui limite de créditos com bancos para financiamento de exportagdes

19 A empresa recorre a financiamento de suas exportagdes

20 A empresa ¢ influenciada fortemente pela mudanga politica cambial do Governo

21 A empresa considera suficiente seu capital de giro para produzir mercadorias destinadas a exportagéo

22 A empresa participa de agrupamento de empresas para aumentar sua eficiéncia produtiva e comercial

23 A empresa depende de iniciativas governamentais para atingir a atividade de exportagdo ou incremento de vendas
ao exterior

24 A empresa possui capacidade produtiva instalada para entrar ou permanecer no mercado externo

25 A empresa necessita de aumento de instalagdes ou equipamentos para exportar ou aumentar volume de vendas
ao exterior

26 A empresa participa de consoércios de exportagao

27 A empresa tem intencdo de fazer das exportagdes sua principal atividade (comparativamente ao mercado interno)

28 A empresa consegue produzir, exportar e somente num momento futuro transformar as divisas em moeda

nacional (tem Folego financeiro para o ciclo produtivo)

FONTE: Elaboragéo a partir de levantamento da literatura

No quadro 6 a seguir, as perguntas (n. 29 a 43) tém por objetivo identificar
aspectos sociais ligados a: figura do empreendedor e o processo de tomada de
decisbes, aspectos culturais ligados a exportacéo (experiéncia do empreendedor na

exportacéo), e o gerenciamento de recursos materiais € humanos.
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QUADRO 6 - PERGUNTAS FORMULADAS PARA IDENTIFICAGAO DE FATORES SOCIAIS

PRATICAS OPERACIONAIS A SEREM INVESTIGADAS

29 | A empresa é administrada e tem como decisor um Unico executivo.

30 | A empresa possui um comité de decisdo, um colegiado que toma decisdes em conjunto

31 | A empresa promove continuamente a introdugéo de novos produtos e servicos no mercado doméstico.

32 | A empresa promove continuamente a introdugdo de novos produtos e servigos no mercado internacional.

33 | A empresa gerencia 0s recursos materiais considerando possibilidades de inser¢éo internacional, pela exportagéo.
34 | A empresa gerencia os recursos humanos (treinamento de pessoal) considerando possibilidades de insergao
internacional, pela exportagéo.

35 | Aempresa/ o principal executivo tem experiéncia de longa data na exportagéo.

36 | A empresa elabora planejamento estratégico de suas atividades.

37 | A empresa inclui a exportagdo como um componente estratégico importante para seu crescimento.

38 | A empresa identifica exportagdo como uma atividade prioritaria em seus negocios.

39 | A empresa possui equipe técnica formada com conhecimento em comércio exterior para acompanhar a atividade
exportadora.

40 | A empresa terceiriza as atividades administrativas de exportagdo (documentag&o, despacho aduaneiro, efc.).

41 | A empresa participa ativamente da negociagéo de seus contratos com o comprador no exterior (em detrimento de agente
representante).

42 | A empresa costuma priorizar a atividade exportadora conforme o momento econémico por que passa o pais (ex. taxa
cambial).

43 | A empresa, se necessario, consegue fazer uma mudanga brusca em sua trajetéria, em razao de oportunidades no
mercado externo (adaptatividade).

FONTE: Elaboragéo a partir de levantamento da literatura

No quadro 7, as perguntas (n.° 44 a 60) tém por objetivo identificar aspectos
mercadologicos ligados a: produto, preco e promogédo comercial (adequacao para o
mercado internacional, adaptagdes, politica de formagéo de prego, formas de promocao

comercial) e marketing internacional voltado a exportagéo (escolha de mercado).

QUADRO 7 - PERGUNTAS FORMULADAS PARA IDENTIFICACAO DE FATORES MERCADOLOGICOS

Praticas Operacionais a serem investigadas.

44 A empresa faz estudo de mercado interno de suas vendas.
45 A empresa faz estudo de mercado externo para possibilidades de exportagéo.
46 A empresa tem condigdes de promover adaptagdes ao produto de forma rapida, para atender necessidades de

clientes — mercado interno.

47 A empresa ja promoveu alteragdes de produtos visando o mercado externo.

48 A empresa conhece a legislagdo existente em paises onde exporte ou pretenda exportar, no tocante a moveis.
49 A empresa forma prego baseado em realidade do mercado externo.

50 A empresa vende pelo pre¢o que acha mais razoavel e obtém éxito nessa politica.

51 A empresa faz promogao comercial de seus produtos no mercado externo.

52 A empresa escolhe o mercado baseado em informagées obtidas em meios de comunicagdo, em feiras e eventos
ou outras formas de conhecimento de mercado.

53 A empresa possui catalogos para clientes externos, em idioma estrangeiro (inglés, inclusive).

54 A empresa participa de algum "pool" de promog&o comercial de moéveis brasileiros no exterior.

55 A empresa dispde de verba orgamentaria para a promogao de produtos no mercado interno.

56 A empresa dispde de verba orgamentaria para a promogao de produtos no mercado externo (exportagao).

57 A empresa anuncia em midia no mercado externo para divulga¢do dos seus produtos. Se positivo, que tipo(s).

58 A empresa promove viagens a seus diretores ou gerentes para conhecimento de novos mercados no exterior e
prospecgéo de clientes.

59 A empresa possui representantes de venda (comissionados) no exterior.

60 A empresa participa(ou) de feiras no exterior.

FONTE: Elaboragao a partir de levantamento da literatura
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A pergunta n.° 61 tem por objetivo identificar a avaliagdo que o(a)

respondente faz sobre a situacédo de sua empresa em relagao a exportagao.

3.2.3.2 Coleta de dados

Para a realizacao do trabalho proposto foram utilizadas as seguintes
técnicas de coleta de dados:

a) Entrevista pessoal semi-estruturada com principais gestores das

empresas, para apuragao de informacgoes.

As entrevistas foram realizadas a partir da primeira quinzena de Margo de
2005, haja vista a indisponibilidade anterior dos principais gestores das empresas,
notadamente no periodo poés-final de ano e que antecedia a Movelpar — Feira de
Moveis do Estado do Parana, ocorrida de 21 a 25 de fevereiro de 2005 em
Arapongas, por sinal o grande evento da industria moveleira paranaense e nacional.

A escolha logica recaiu sobre os principais gestores que, em ultima analise,
sdo os que detém informacdes valiosas sobre as empresas. Na impossibilidade
desses atenderem o pesquisador, como alternativa se entrevistou o responsavel direto
pela atividade exportadora na empresa.

Foi aplicado como roteiro da entrevista um questionario pré-elaborado
(conforme Anexo 5) visando levantar informacdes relativas a aspectos econémicos,
sociais e mercadologicos.

Um total de 05 (cinco) entrevistas foram feitas, sem a preocupagéo de
escolha dos respondentes no que diz respeito ao grupo a que faziam parte (grupo
1,0u2o0u 3.)

b) Aplicagcdo de questionario, previamente submetido a um pré-teste,

para as empresas onde néao foi possivel agendar entrevista pessoal.

Tais questionarios foram enviados na primeira quinzena de Abril/2005,
por via postal, enderecados ao principal executivo da empresa, com carta

indicativa (Anexo 3) para que este fosse o respondente, ou repassasse a pessoa
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que estivesse mais ligada a atividade exportadora na empresa. Foram aprovei-
tados dados de enderegco de correspondéncia repassados pelo SIMA, a partir de
seu banco de dados de empresas pertencentes ao pdlo moveleiro de Arapongas,
uma amostra intencional das empresas associadas. Juntamente com o
questionario, seguiram coépias de cartas (Anexos 1 e 2) assinadas pelo Diretor do
Programa de Pés-Graduagcdo em Administracdo da Pontificia Universidade
Catdlica do Parana e do Professor Orientador da pesquisa de dissertacao
enderecgadas aos diretores do Conex e do SIMA, manifestando apoio a pesquisa e
pedindo a participacdo de ambos perante os executivos das empresas. Foi
também remetido um envelope resposta pré-selado. Foram remetidos 130
questionarios (para respostas por adesao) usando informa¢des do banco de dados
que apresentavam enderegamento consistente e completo. Aproximadamente 30
dias apds, foi enviada carta renovando pedido aos executivos para resposta ao
questionario (Anexo 4) pois o nivel de resposta ainda era insuficiente.

c) Coleta documental de dados junto as empresas;

Algumas empresas apresentaram documentos internos (relatérios de
atividade, de producéo, pedidos, informacdes estatisticas) que comprovavam as infor-
macdes repassadas durante as entrevistas. No entanto, por se tratar, na maioria das
vezes, de documentos de interesse interno das empresas, ndo eram disponibilizados
para serem anexados a pesquisa, € nao se insistiu para que o fossem.

d) Consulta a registros existentes junto a érgéos responsaveis

Buscou-se em diversos 6rgaos de classe (MDIC, Secex, Abimoével, Apex,
SIMA, Associacdo Comercial de Arapongas, FACIAP e outras) informagdes tanto
histéricas como estatisticas sobre o setor moveleiro nacional e do estado do Parana,
desempenho da industria e volumes exportados, através de visitas as entidades ou as
suas respectivas home pages, fonte valiosa de informacao na atualidade.

Dentre os diversos 6rgaos, merecem destaque a participagdo do SIMA e
do Conex, que deram apoio de consulta a sua base de dados, sem os quais seria

inviavel a realizagdo da pesquisa.
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Cabe-se ressaltar que a proposig¢ao inicial era se fazer um estudo
isolando-se das participantes do pdélo moveleiro (total de 145) as 19 empresas
pertencentes ao Conex e, a luz das respostas das demais empresas, fazer um
estudo comparativo entre a percepc¢ao das empresas participantes do Conex e as
nao participantes. No entanto, no decorrer do processo de coleta de dados, foi
identificado um grupo intermediario, e ndo menos importante, ou seja, o das
empresas que ainda que nao participantes do consorcio Conex, tinham um interes-
sante historico de exportagdes realizadas e n&o poderiam ser colocadas no mesmo
grupo das néo participantes sob pena de comprometer as respostas. Como o nivel
de percepc¢ao destes 03 grupos pode ser entendido como diferente, o estudo
passou ter importancia maior que a proposi¢céo inicial, pela possibilidade de
comparacgao e interpretacéo das respostas a partir das variaveis destes 03 grupos,

ja identificados anteriormente.

3.2.3.3 Tratamento dos dados

Segundo Marconi e Lakatos (1999), apds a coleta de dados, estes deverao
ser elaborados e classificados de forma sistemética. Antes da analise e interpretacao
os dados devem ser selecionados, codificados e tabulados. O passo seguinte € a
analise e interpretagdo dos mesmos, que se constitui no nucleo central da pesquisa.

A andlise dos dados foi feita através da transcricdo das entrevistas, da
leitura e analise dos questionarios e da analise comparativa de dados levantados
nos trés grupos diferentes de empresas.

A partir disso, foram comparados os resultados da analises feitas em
cada um dos grupos de empresas para se estabelecer se fatores econdmicos,
sociais e mercadologicos influenciam participagéo ou intencéo de participagédo no
comeércio internacional, através da exportagdo, das empresas objeto da pesquisa e,
em caso positivo, em que grau e forma tal influéncia é percebida nos resultados

operacionais das empresas.
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Para tratamento dos dados coletados foi utilizada a técnica estatistica de
Anova — andlise de variancia, bem como dos coeficientes de correlacédo de fatores
estudados (STEVENSON, 1981; LAPPONI, 1997).

Para as perguntas abertas foi feita a analise de conteudo. Chizzotti
(1991) define a analise de conteido como uma técnica de andlise e compreenséao
de informagdes obtidas por processos de coleta de dados e transformadas em um
documento. O autor diz que seu objetivo é compreender criteriosamente o sentido

das comunicagdes, seu conteudo e os significados explicitos ou implicitos.

3.3 DIFICULDADES NA COLETA DE DADOS

Uma das dificuldades iniciais que se pode apontar do processo de coleta de
dados, talvez a maior, foi a manifestacdo por parte de alguns empresarios do setor, e
que ganharam coro em reunido do sindicato da industria, que estavam de certa forma
saturados com as diversas interrupgdes em suas atividades para atender pesqui-
sadores de diversas areas de estudo, que conduziam seus trabalhos académicos
baseados no setor moveleiro. Essa animosidade foi dissipada com o decisivo e
importante apoio recebido por parte tanto do SIMA como do Conex, através de seus
diretores, que fizeram o trabalho de aproximagéo do pesquisador com as empresas.

Passada essa fase, também foi detectada uma certa dificuldade no que
diz respeito ao levantamento de informacdes através de questionarios; dos 130
questionarios remetidos, foram devolvidos 20, ou seja, uma taxa de retorno de
15,38%, que pode ser considerada baixa, pela relevancia do estudo para as
préprias empresas. No total (05 entrevistas + 20 questionarios recebidos), vinte e
cinco empresas forma objeto da pesquisa.

Algumas situagdes podem dar explicacdo a baixa taxa de resposta aos
questionarios remetidos pelos Correios: a) a natureza impessoal desse tipo de
processo de levantamento de dados; b) o tamanho relativamente longo do
questionario (60 questbes fechadas e 6 abertas); c) a coincidéncia da época de

levantamento de dados com periodo em que ha uma maior atividade industrial do
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setor; d) a pré-disposicao, ja manifestada por diversos empresarios do setor, em

reduzir a participacdo em pesquisas académicas sobre o setor moveleiro.
Dificuldades referentes a nao disposicdo de alguns empresarios em

revelar informagdes consideradas sigilosas, aos olhos do entrevistado, em que

pese nao o serem no entender do pesquisador, também foram identificadas.

3.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Os resultados do presente estudo devem ser considerados a luz de
algumas limitagdes inerentes ao tipo de pesquisa que foi realizada.

Outra limitacao desse tipo de pesquisa é a dificuldade ou impossibilidade de
entrevista com todas as empresas pertencentes ao pdélo moveleiro de Arapongas, 0
que permitiia uma maior fidelidade de interpretagdo, pelos respondentes, as
perguntas formuladas. Diferentes niveis de percepgcéo dos respondentes em relagao
as perguntas formuladas, pela diferenga de estilos cognitivos, experiéncia sobre
exportacéo, entre outros fatores, eventualmente pode fazer com que a resposta nao
reflita exatamente o que foi proposto na formulagdo da pergunta. O envio de
questionario deixa a cargo do respondente a sua prépria interpretagdo, sem chance
de melhor explicacdo, o que ocorre quando ha a entrevista pessoal.

Uma outra limitagdo diz respeito a forma de levantamento de dados, em
que foi adotada uma escala Likert de 05 pontos, com numero central, e que de
certa forma influencia o respondente na conducgéo das respostas. O ideal seria a
adocgao de uma escala de, pelo menos, 06 (seis) pontos, portanto sem numeragao
central, inibindo uma tendéncia de o respondente nivelar respostas num ponto

central, o que pode prejudicar a interpretacao.
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4 O TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A partir do recebimento de todas as respostas, obtidas pessoalmente ou
através dos questionarios que foram respondidos na primeira fase de coleta e ap6s
lembrete enviado numa segunda fase, passou-se a tabulagdo dos dados para o

devido tratamento das informacdes colhidas.

4.1 O TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados respondidos a partir de um questionario de 60

perguntas fechadas e 06 abertas, deu-se da seguinte maneira:

Dados descritivos das empresas (perguntas 1 a 5)

Num primeiro momento foram tabuladas as respostas as perguntas de
nos. 01 a 05 que tratavam de dados de qualificagdo da empresa. Incluiu-se a
resposta a pergunta 7 (faturamento, em termos percentuais). Como a carta dava a
prerrogativa de nao identificacao tanto do respondente como das empresas objeto
da pesquisa, foi observado um indice de nao identificacdo de 12 (dos 20
questionarios devolvidos). Assim sendo, o total de empresas identificadas foi de 13
(05 na entrevista e 08 nos questionarios devolvidos) e 12 ndo identificadas. Dessa
forma, optou-se por proteger a identificagdo de todas elas. Os resultados tabulados

estio no Anexo 6.

Dados descritivos da empresa e do principal administrador (perguntas 6 a 10)

As perguntas de no. 06 a 10 foram igualmente tabuladas e se encontram
no Anexo 7. Continua-se a qualificagdo da empresa e, na ultima pergunta (n.° 10) a

qualificagédo do principal administrador da empresa.
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Dados sobre fatores econdémicos, sociais e mercadolégicos (perguntas 11 a 60)

Os dados obtidos através das entrevistas e questionario foram, inicialmente,
tabulados conforme a disposi¢do e seqiéncia das perguntas (e respectivas respostas
obtidas), conforme se observa em grafico do Anexo 8.

A seguir, foram redefinidas as perguntas que fossem muito préximas ou
complementares, ou que houvesse uma identidade de fatores relacionados,
agrupando-as em grupos de perguntas para se identificar a percepg¢do do
respondente aquele determinado fator a ser analisado. A titulo de exemplo, as
perguntas relacionadas a fatores econdmicos de numero 12: "a empresa se utiliza
de capital proprio na maioria das vezes, para financiar sua producao"”, numero 21:
"a empresa considera suficiente seu capital de giro para produzir mercadorias
destinadas a exportagédo" e numero 28: "a empresa consegue produzir, exportar e
somente num momento futuro transformar as divisas em moeda nacional (tem
félego financeiro para o ciclo produtivo)", foram definidas numa uUnica pergunta E2
(fator econémico 2) como "Uso de capital proprio (autofinanciamento)" por serem
as trés perguntas de cunho semelhante e com o objetivo de identificar a
capacidade de autofinanciamento da empresa.

Essas perguntas foram redefinidas conforme o fator a que estavam
vinculadas, como: E1 a E10 referentes a fatores econémicos; S1 a S11 referentes
a fatores sociais; e M1 a M9 referentes a fatores econdmicos. Desta forma, um
total inicial de 51 perguntas fechadas, numa escala Likert, foram reagrupadas em
31 perguntas (Anexo 9) facilitando a interpretacdo dos dados. Essas perguntas
reagrupadas passaram a ter os resultados decorrentes da média das sub-

perguntas iniciais, e a analise de dados foi feita a partir dessas médias.
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Auto-avaliagao - percepc¢ao do respondente quanto a exportagao (pergunta 61)

As respostas a essa pergunta estao igualmente tabuladas no Anexo 8 e

sdo objeto de analise na sec¢éo a seguir.

Perguntas abertas (sobre fatores econdmicos, sociais, e mercadologicos)

As perguntas abertas foram agrupadas através da anélise de conteudo e

sdo demonstradas no Anexo 12.

4.2 A ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos foram, inicialmente, analisados a partir das tabulagdes
feitas (Anexos 6 e 7) para as perguntas 01 a 10, conforme segue:

No quadro 8 estdo demonstrados os trés grupos de empresa (G1-
Exportadoras participantes do consorcio Conex; G2-Exportadoras néao-
participantes do consércio: e G3-Ndo exportadoras) com relagédo ao tempo de
atividade (em anos) e percentual de exportacdes.

O quadro 8 demonstra ser o fator participagdo em atividade exportadora
nao diretamente ligado ao tempo de vida de uma empresa, pois a média dos trés
grupos pesquisados demonstra empresas com média de mais de oito anos de
existéncia sem que isso aparente relevancia no universo das 25 empresas
consultadas (especialmente para empresas do Grupo 3) como influéncia para um

pior ou melhor desempenho como exportadoras.
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) TEMPO | bERCENTUAL EXPORTACOES
maznosoon | MO0 | 08
" | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
(ANOS)

A | Empresa A AGO/86 19 3 4 5 2| 50+

B | Empresa B FEV/91 14 5 4 3,5 6 | 50+

C |EmpresaC SET/86 18 3 5 7 3| 50+

D | Empresa D MAR/99 6 5 5 8 10 | 50+

E | Empresa E JUL/92 13 0 20 10 15 | 50+
CONSORCIO F | EmpresaF JUN/00 5 0 0 10 10 | 10 a 49

G | Empresa G MAR/94 11 1 2 8 10 | 50+

H | EmpresaH JAN/98 8 2 2 10 5| 50+

| | Empresa | SET/96 8 4 4 8 8 | 50+

J | EmpresaJ JUN/99 6 0 2 5 5| 50+

MEDIA — PARTIC. CONSORCIO 10,8 230| 480| 743| 740" |90 % acima 50

K | Empresa K MAIO/00 5 0 0 3 8|55

L |Empresal 0ouUT/89 15 0 3 2 8|10a49

M | Empresa M NOV/94 11 0 2 5 8| 50+

N | EmpresaN MAR/96 9 0 10 5 2 | 50+

O | Empresa O SET/98 7 3 5 7 9 | 50+
NAO CONS. MEDIA - NAO PARTIC. CONSORCIO | 9,4 060| 400| 446| 6,98"|80% acima 50

1 | Empresa 1 JAN/05 0,5 0 0 0 0|10 a49

2 | Empresa 2 AGO/98 7 0 0 0 0]|10a49

3 | Empresa 3 JAN/00 5 0 0 0 0|10a49

4 | Empresa 4 JUN/91 14 0 0 0 0 | 10249

5 | Empresa 5 MAR/94 11 0 0 0 0| 50+

6 | Empresa 6 MAR/97 8 0 0 0 0|10a49

7 | Empresa 7 ABR/91 14 0 0 0 0|10a49

8 | Empresa 8 SET/93 12 0 0 0 0| 10a49

9 | Empresa 9 AGO/97 8 0 0 0 0|10a49

10 | Empresa 10 MAR/01 4 0 0 0 0|10a49
NAO EXPORT. | MEDIA - NAO EXPORTADORAS 8,35 0,00| 000| 000| 0,00"|10% acima50

FONTE: Respostas aos questionarios
(1) Previsoes.

Na anadlise de percentuais exportados (Grupos 1 e 2) percebe-se um
incremento de percentuais exportados com o decorrer dos anos, a partir de 2002
(periodo apurado) e com previsdes para o ano de 2005 de exportagbes na ordem
de 7% do faturamento desses 2 grupos de empresas que exportam seus produtos.

Quanto ao numero de funcionarios, o Grupo 1 apresenta 90% das empresas
com quadro de mais de 50 funcionarios (os outros 10% para um numero entre 10 e 49
funcionarios). Para o Grupo 2, essa proporcao foi de 80% e 20%, respectivamente.

Para empresas do Grupo 3, essa proporcao se inverteu, com um maior percentual de
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10% de empresas com mais de 50 funcionarios e 90% delas com um numero entre 10
e 49 funcionarios, o que pode nos induzir a concluir que sejam ligeiramente de menor
porte que as demais dos grupos anteriormente citado.

As perguntas de numero 6 e 8 do questionario tinham intencdo de
confirmar dados a serem repassados no transcorrer das demais perguntas sobre
atividade de exportacao e participagcdo em consorcio e ajudaram, posteriormente,
no mapeamento e definicado dos grupos de empresa para analise.

As respostas a pergunta 9 sao representadas graficamente (graficos 1, 2

e 3 ) a seguir.

Contabil mFinanceira  Juridica Marketing B Comércio Exterior m Outra

GRAFICO 1 - TIPO DE ASSESSORIA EXTERNA (EMPRESAS DO GRUPO 1)

O grafico 1 demonstra que as empresas do Grupo 1 utilizam, com maior

freqUéncia, assessorias externas para areas de contabilidade e comércio exterior.
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1 Contabil mFinanceira Juridica Marketing B Comércio Exterior [ Outra

GRAFICO 2 - TIPO DE ASSESSORIA EXTERNA (EMPRESAS DO GRUPO 2)

O grafico 2 demonstra que as empresas do Grupo 2 também utilizam,
com maior frequéncia, assessorias externas para areas de contabilidade e

comeércio exterior.

1 Contébil mFinanceira  Juridica Marketing B Comércio Exterior m Outra

GRAFICO 3 - TIPO DE ASSESSORIA EXTERNA (EMPRESAS DO GRUPO 3)

O gréafico 3 demonstra que as empresas do Grupo 3 também utilizam,
com maior freqiéncia, assessorias externas para areas de contabilidade e juridica.
Por nédo contar com atividades de exportagéo, fica explicado o motivo por ndo se

utilizarem de assessoria externa em comércio exterior.
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4.2.1 Qualificagdo dos Principais Administradores

A questao de numero 10 buscava identificar: se o principal administrador é o
proprietario ou administrador contratado, género, faixa etaria, escolaridade e tempo de
atuacdo na fungdo do principal administrador; quais os meios utilizados para
atualizagdo do negdcio bem como a frequéncia de busca de atualizagéo gerencial.

As respostas obtidas (mapeamento no Anexo 8) permitiram concluir que
os principais administradores das 25 empresas pesquisadas sdo os proprietarios,
na totalidade do sexo masculino, ndo sendo observada nenhuma ocorréncia de
administragdo por pessoa externa contratada para o negocio. Outras sub-
perguntas foram feitas, no que diz respeito a escolaridade, faixa etaria, tempo de
atuacdo na funcado, formas de atualizacdo sobre o negb6cio, mas as respostas
(mapeadas no Anexo 7) ndo apresentaram alguma tendéncia ou outro fato que

pudesse ser objeto de conclusdes especificamente para o objetivo deste estudo.

4.2.2 Analise dos Fatores Econdmicos, Sociais e Mercadologicos

Os dados obtidos para as perguntas 11 a 61 foram objeto de estudo de
"andlise de variancia" (Anova) para identificar a variancia existente entre os trés
grupos de empresas (exportadoras participantes do consércio Conex, exportadoras
nao-participantes do consércio e ndo exportadoras). Foi considerada uma variancia
relevante entre os grupos quando ela se situa em um nivel de significancia (p-value)
abaixo de 5% (ou <0,05). A seguir, os dados s&o interpretados, devidamente prece-
didos dos respectivos quadros com as analises € matriz com os dados levantados nas
31 perguntas devidamente reagrupadas, conforme relatado no tdpico sobre o

tratamento dos dados.
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QUADRO 9 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 1 (E1) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

PARTICIPACAO SINDICATO/ASSOCIACOES DE CLASSE
GRUPO FATOR E1
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participag&o consorcio 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 3,00 5,00 3,00 5,00
Export. ndo consoércio 4,00 5,00 4,00 5,00 3,00 - - - - -
NZo exportagdo 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 4,00 5,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagao consorcio 10 45 4,5 0,722222
Export. ndo consorcio 5 21 42 0,7
Nao exportagdo 10 46 4,6 0,488889
- F
FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P .
CRITICO
Entre grupos 0,54 2 0,27 0,433577 0,653606 3,4434
Dentro dos grupos 13,7 22 0,622727
TOTAL 14,24 24

O quadro 9 busca identificar a participagdo dos 03 grupos de empresas

em sindicato ou associagdes de classe. Como se trata de pesquisa realizada com

empresas na maioria participantes do SIMA - Sindicato das Industrias de Moveis

de Arapongas e regido, ou da Associagdo Comercial da cidade, o nivel da resposta

se mostrou dentro do esperado de mobilidade e sem variagéo significativa entre os

grupos de empresas respondentes (F observado de variabilidade das médias

amostrais 0,4335 vezes maior que a variabilidade amostral).

O quadro 10 aponta um p-value abaixo de 5%, e uma grande

variabilidade (F) entre os grupos, evidenciando a existéncia de diferengas entre as

populagbes das quais foram retiradas as amostras, notadamente entre as

participantes de consoércio e ndo exportadoras, onde se percebe maior uso de

capital proprio nas primeiras.
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QUADRO 10 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 2 (E2) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

USO DE CAPITAL PROPRIO (AUTO-FINANCIAMENTO)
GRUPO FATOR E2
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participacdo consorcio 4,00 4,33 3,67 3,33 4,67 4,33 3,33 3,33 4,00 3,67
Export. ndo consércio 2,33 4,67 3,00 2,67 4,33
N&o exportagéo 3,67 2,67 2,33 1,67 4,67 4,33 2,33 1,67 1,67 1,67

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 38,66667 3,866667 0,22716
Export. ndo consorcio 5 17 3,4 1,077778
N&o exportagéo 10 26,66667 2,666667 1,333333

FONTE DA VARIAGAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 7,27111111 2 3,635556 4,357385 0,025458 3,4434
Dentro dos grupos 18,3555556 22 0,834343 - - -
TOTAL 25,6266667 24 - - - -

QUADRO 11 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 3 (E3) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

DEPENDENCIA DE CAPITAL DE TERCEIROS
GRUPO FATOR E3
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 1,67 2,00 1,67 1,67 2,00 1,33 1,33 1,33 1,33 1,67
Export. ndo consércio 3,00 2,00 3,67 1,67 1,00
Né&o exportagdo 1,00 2,00 2,00 2,00 1,67 2,33 2,00 3,33 2,67 2,67

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 16 1,6 0,069136
Export. ndo consércio 5 11,33333 2,266667 1,133333
Né&o exportagdo 10 21,66667 2,166667 0,401235

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 2,19333333 2 1,096667 2,752091 0,085756 3,4434
Dentro dos grupos 8,76666667 22 0,398485 - - -
TOTAL 10,96 24 - - - -

O quadro 11 tem uma variancia pouco acima do p-value de 5% mas vem
a corroborar com o observado no fator econémico 2 de que empresas participantes
do consorcio demonstram ter menor dependéncia de capital de terceiros.

A proposito, existe uma correlagéo de (-)0,53 desses fatores econdmicos E2
(uso de capital proprio) e E3 (dependéncia de capital de terceiros) — apresentada no
Anexo 10 (A) - no sentido que a medida que um aumenta, o outro diminui e

vice-versa.
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QUADRO 12 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 4 (E4) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

PARTICIPAGAO (OU CAPACIDADE) NA ATIVIDADE EXPORTADORA

GRUPO FATOR E4
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 4,50 4,50 4,50 4,00 4,50 4,50 4,00 4,00 4,50 4,50
Export. ndo consorcio 3,50 4,00 4,50 1,50 4,00
Nao exportagdo 3,50 4,00 4,00 2,00 4,00 4,50 2,00 2,50 2,50 2,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 43,5 4,35 0,058333
Export. ndo consorcio 5 17,5 3,5 1,375
Nao exportagédo 10 31 3,1 0,988889

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 8,015 2 4,0075 5,907203 0,008842 3,4434
Dentro dos grupos 14,925 22 0,678409 - - -
TOTAL 22,94 24 - - - -

O quadro 12 demonstra significativa variancia entre os grupos (p-value

0,088%; F=5,90 vezes), pela evidente maior participagdo na atividade exportadora

dos grupos 1 e 2. As empresas do grupo 3 chegaram a uma média considerada

alta em razdo de uma das perguntas que compdem o fator E2 fazer aluséo a

"intencao" de participar da atividade exportadora.

QUADRO 13 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 5 (E5) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

DEPENDENCIA DE APOIO NA ATIVIDADE EXPORTADORA

GRUPO FATOR E5
EMP1 EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagdo consorcio 2,50 3,00 2,00 3,00 3,50 3,50 2,00 2,50 3,00 2,50
Export. ndo consorcio 3,00 2,50 4,50 4,50 1,00
N&o exportagéo 1,00 3,00 4,00 1,00 1,00 4,00 2,00 1,50 2,00 2,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagio consorcio 10 27,5 2,75 0,291667
Export. ndo consorcio 5 15,5 3,1 2,175
Nao exportagio 10 21,5 2,15 1,336111

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 3,49 2 1,745 1,644111 0,216047 3,4434
Dentro dos grupos 23,35 22 1,061364 - - -
TOTAL 26,84 24 - - - _
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O quadro 13 evidencia ndo haver variancia de percep¢ao das empresas
nesse quesito e traz a tona uma preocupacgéo de todas empresas pesquisadas no
que diz respeito a uma necessidade de maior apoio institucional para fomento de
suas operagdes internacionais. O setor moveleiro carece de iniciativas voltadas a
promog¢ao comercial, o que ficou demonstrado também na analise das respostas
abertas, independente do grupo de empresas.

QUADRO 14 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 6 (E6) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

FINANCIAMENTO DE EXPORTACOES
GRUPO FATOR E6
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagdo consorcio 4,00 3,00 3,50 4,00 3,50 3,00 3,50 2,00 2,50 2,50
Export. ndo consorcio 3,00 2,50 4,00 2,50 3,00
Nao exportagdo 1,00 1,00 1,00 1,00 2,50 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 31,5 3,15 0,447222
Export. ndo consorcio 5 15 3 0,375
Nao exportacédo 10 11,5 1,15 0,225

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 22,89 2 11,445 33,34967 2,19E-07 3,4434
Dentro dos grupos 7,55 22 0,343182 - - -
TOTAL 30,44 24 - - - -

O quadro 14 demonstra uma significativa variancia dos grupos 1 € 2 em
comparagao ao grupo 3, pelo fato de estas ultimas ndo serem exportadoras e a
média das respostas situou as empresas numa posi¢ao de "as vezes" depender de

financiamento a suas exportagoes.
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QUADRO 15 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 7 (E7) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

INFLUENCIA DO CAMBIO
GRUPO FATOR E7
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 1,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00
Export. ndo consorcio 2,00 4,00 5,00 4,00 3,00
Nao exportagdo 2,00 3,00 2,00 4,00 4,00 4,00 1,00 3,00 2,00 2,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 37 3,7 1,122222
Export. ndo consorcio 5 18 3,6 1,3
Nao exportagédo 10 27 2,7 1,122222

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 5,64 2 2,82 2,44252 0,110162 3,4434
Dentro dos grupos 25,4 22 1,1564545
TOTAL 31,04 24

O quadro 15 da evidéncias de uma preocupagao muito similar dos 3 grupos

de empresas quanto a variagdo cambial no seu dia-a-dia, mas em raz&o da variancia

ndo significativa, pode-se afirmar que o fator taxa cambial ndo afeta somente

empresas ja exportadoras, mas o cenario econdmico das empresas em geral.

QUADRO 16 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 8 (E8) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

PARTICIPACAO EM AGRUPAMENTO DE EMPRESAS
GRUPO FATOR E8
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 2,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 3,00 4,00 4,00 4,00
Export. ndo consércio 3,00 2,00 2,00 3,00 1,00
Né&o exportagéo 5,00 3,00 3,00 1,00 3,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 39 3,9 0,766667
Export. ndo consoércio 5 11 2,2 0,7
N&o exportagéo 10 22 2,2 1,733333

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 17,34 2 8,67 7,53913 0,003209 3,4434
Dentro dos grupos 25,3 22 1,15 - - -
TOTAL 42,64 24 - - - -
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O quadro 16 mostra relevante variancia entre empresas dos grupos 2 € 3

em relacdo as empresas do grupo 1, que participam de agrupamento de empresas

(um baixissimo p-value e um alto valor de F foram observados).

QUADRO 17 -ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 9 (E9) ENTRE AS 25
EMPRESAS PESQUISADAS

PARTICIPACAO EM CONSORCIO
GRUPO FATOR E9
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consércio 5,00 | 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00
Export. ndo consércio 4,00 2,00 1,00 1,00 1,00
N&o exportagéo 1,00 | 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 49 4,9 0,1
Export. ndo consoércio 5 9 1,8 1,7
Nao exportagédo 10 10 1 0
FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 81,34 2 40,67 116,2 2,02E-12 3,4434
Dentro dos grupos 7,7 22 0,35 - - -
TOTAL 89,04 24 - - - -

O quadro 17 aparentemente replica o quadro anterior e deixa evidente as

diferengas entre os grupos de empresas. Complementando essa analise com as

analises relatadas no Anexo 10 (A), existe correlacéo direta positiva entre estes 02

fatores, E8 e E9 em relacdo a E2 (uso de capital proprio) e E4 (capacidade

exportadora), o que nos permite analisar que a participagdo em agrupamentos de

empresas (e em consorcios) traz melhorias nessas areas.
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QUADRO 18 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR ECONOMICO 10 (E10) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

DEMANDA POR AUMENTO DE INSTALAGOES

GRUPO FATOR E10
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 2,00 | 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 4,00 2,00
Export. ndo consércio 3,00 | 3,00 5,00 5,00 1,00
N&o exportagéo 4,00 5,00 2,00 4,00 5,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 26 2,6 0,488889
Export. ndo consércio 5 17 3,4 2,8
Nao exportacédo 10 26 2,6 2,933333
FONTE DA VARIAGCAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 2,56 2 1,28 0,670476 0,521609 3,4434
Dentro dos grupos 42 22 1,909091 - - -
TOTAL 44,56 24 - - - -

A andlise da variancia entre os grupos listados no quadro 18 n&o nos

permite concluir que seja imperativo o aumento de instalagées (ampliagdo de parque

industrial) para as empresas aumentarem exportagdes ou passarem a exportar.

4.2.3.2 Analise de variancia - Fatores sociais

QUADRO 19 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL (S1) ENTRE AS 25 EMPRESAS PESQUISADAS

DECISOES POR UM UNICO EXECUTIVO

GRUPO FATOR S1
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 1,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 5,00 5,00 4,00 3,00
Export. ndo consércio 3,00 1,00 1,00 1,00 4,00
N&o exportagéo 4,00 3,00 2,00 4,00 4,00 1,00 5,00 2,00 3,00 5,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 35 3,5 1,388889
Export. ndo consorcio 5 10 2 2
Nao exportacédo 10 33 3,3 1,788889

FONTE DA VARIAGAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 8,04 2 4,02 2,416393 0,112545 3,4434
Dentro dos grupos 36,6 22 1,663636 - - -
TOTAL 44,64 24 - - - -
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O grau de variabilidade (F) entre os grupos bem como o p-value acima de
5% no quadro 19 anterior, indicam haver pouca variabilidade entre os grupos, até
porque percebe-se que a média observada para os grupos 1 e 3 € muito proxima e
existe alguma variabilidade entre esses dois grupos e o Grupo 2, que aparentam
ter envolvimento de mais que um decisor no processo de tomada de deciséo, o
que pode ser confirmado ou ndo na pergunta S2 seguinte.

QUADRO 20 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 2 (S2) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

DECISOES TOMADAS EM COLEGIADO
GRUPO FATOR S2
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 4,00 4,00 4,00 1,00 3,00 3,00 1,00 1,00 1,00 4,00
Export. ndo consoércio 4,00 5,00 5,00 5,00 3,00 - - - - -
Né&o exportagdo 4,00 3,00 4,00 2,00 4,00 5,00 1,00 4,00 3,00 1,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 26 2,6 2,044444
Export. ndo consorcio 5 22 4,4 0,8
Nao exportagdo 10 31 3,1 1,877778

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 10,86 2 5,43 3,102857 0,065004 3,4434
Dentro dos grupos 38,5 22 1,75
TOTAL 49,36 24

Os resultados apresentados no quadro 20 confirmam o observado no
fator anterior, pois ha pouca variabilidade entre os grupos, com uma média mais
préxima entre os Grupos 1 e 3 em relagao ao Grupo 2, estes ultimos utilizando com

mais freqiiéncia o processo de tomada de decisdo em colegiado.
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QUADRO 21 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 3 (S3) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

ELABORA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
GRUPO FATOR S3
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 1,00 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00
Export. ndo consoércio 1,00 3,00 5,00 5,00 3,00 - - - - -
N&o exportagéo 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 33 3,3 1,344444
Export. ndo consércio 5 17 3,4 2,8
Nao exportagédo 10 30 3 0,444444

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 0,7 2 0,35 0,282051 0,756921 3,4434
Dentro dos grupos 27,3 22 1,240909
TOTAL 28 24

No quadro 21 observa-se uma pequena variabilidade (F = 0,2820) entre
as amostras e um p-value de 75%, demonstrando haver percepg¢do muito préxima
dos trés grupos em relagdo ao processo de planejamento estratégico, respostas

essas muito proximas do "as vezes".

QUADRO 22 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 4 (S4) ENTRE AS 25 EMPRESAS PESQUISADAS

IMPORTANCIA ESTRATEGICA DA EXPORTAGAO
GRUPO FATOR S4
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 2,67 2,33 4,00 3,00 4,33 3,33 2,33 2,67 4,00 2,67
Export. ndo consércio 3,00 3,33 3,67 1,00 4,33
N&o exportagéo 2,67 3,00 2,67 2,67 2,67 5,00 1,00 2,00 1,00 2,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 31,33333 3,133333 0,548148
Export. ndo consorcio 5 15,33333 3,066667 1,577778
Nao exportagédo 10 24,66667 2,466667 1,288889

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 2,50666667 2 1,253333 1,207004 0,318141 3,4434
Dentro dos grupos 22,8444444 22 1,038384
TOTAL 25,3511111 24
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O quadro 22 identifica ndo haver diferenca de percepgéo significativa
entre os trés grupos. No entanto, isso se reverte em um dado curioso: em que pese
as empresas do Grupo 3 nao terem atividade exportadora, parecem reconhecé-la

com um certo grau de importancia.

QUADRO 23 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 5 (S5) ENTRE AS 25 EMPRESAS PESQUISADAS

EXPORTACAO IMPORTANTE CONFORME O MOMENTO
GRUPO FATOR S5
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 5,00 2,00 2,00 1,00 1,00 4,00 5,00 3,00 2,00 4,00
Export. ndo consércio 3,00 2,00 3,00 1,00 4,00
N&o exportagéo 1,00 3,00 2,00 3,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 29 2,9 2,322222
Export. ndo consércio 5 13 2,6 1,3
Nao exportagédo 10 16 1,6 0,711111

FONTE DA VARIAGCAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 8,94 2 4,47 3,025846 0,06904 3,4434
Dentro dos grupos 32,5 22 1,477273
TOTAL 41,44 24

O quadro 23 apresentou um p-value muito préximo dos 5% e um F(3,02)
também muito préximo do F critico, o0 que da evidéncias que a percep¢ao sobre a
prioridade que se pode dar a atividade exportadora esta mais presente entre as

empresas pertencentes aos Grupos 1 e 2.
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QUADRO 24 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 6 (S6) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

CONHECIMENTO TECNICO/ EXPERIENCIA DE EXPORTAGAO

GRUPO FATOR S6
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 2,50 3,00 3,00 3,00 3,50 3,00 3,00 4,00 3,00 3,50
Export. ndo consércio 2,50 2,00 3,00 1,00 2,00
N&o exportagéo 1,00 3,00 2,00 1,00 1,50 1,00 1,00 1,00 1,50 1,50

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 31,5 3,15 0,169444
Export. ndo consorcio 5 10,5 21 0,55
Nao exportacédo 10 14,5 1,45 0,413889

FONTE DA VARIAGAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 14,61 2 7,305 21,57181 6,52E-06 3,4434
Dentro dos grupos 7,45 22 0,338636 - - -
TOTAL 22,06 24 - - - -

O quadro 24 deixa evidente

a existéncia de um altissimo grau de

variabilidade (F) das médias amostrais entre os grupos bem como o p-value muito

abaixo de 5%, deixando claro uma maior importancia desse fator na percepcao das

empresas dos Grupos 1 e 2, especialmente as primeiras.

QUADRO 25 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 7 (S7) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

TERCEIRIZA ATIVIDADES DE EXPORTAGAO
GRUPO FATOR S7
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 1,00 5,00 3,00 2,00 3,00 5,00 2,00 3,00 2,00 4,00
Export. ndo consércio 2,00 4,00 3,00 5,00 5,00
N&o exportagéo 1,00 4,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 30 3 1,777778
Export. ndo consorcio 5 19 3,8 1,7
Nao exportacédo 10 15 1,5 1,166667

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 20,86 2 10,43 6,890691 0,004747 3,4434
Dentro dos grupos 33,3 22 1,513636 - - -
TOTAL 54,16 24 - - - -
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O quadro 25 também deixa evidente a existéncia de um altissimo grau

de variabilidade (F) e um baixo p-value, reflexo da falta de atividade de exportagéo

nas empresas do Grupo 3.

QUADRO 26 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 8 (S8) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

GERENCIAMENTO DE RECURSOS VOLTADOS A EXPORTAGCAO
GRUPO FATOR S8
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 4,00 3,00 4,00 4,50 3,00 4,50 3,50 4,00 4,00 4,00
Export. ndo consércio 2,00 3,00 5,00 5,00 4,00 - - - - -
Nao exportagéo 2,50 4,00 3,00 1,00 2,00 4,50 1,00 1,50 1,00 1,50

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 38,5 3,85 0,280556
Export. ndo consoércio 5 19 3,8 1,7
N&o exportagéo 10 22 2,2 1,622222

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 16,015 2 8,0075 7,363218 0,003564 3,4434
Dentro dos grupos 23,925 22 1,0875
TOTAL 39,94 24

Esse quadro 26 deixa evidente a preocupacgéo das empresas dos Grupos

1 e 2 em alocar recursos materiais e humanos voltados a atividade de exportagéo,

numa consideravel variabilidade (F=7,3632) entre esses dois grupos € o Grupo 3,

que nao o fazem. As médias (3,85 e 3,8) corroboram com idéia da importancia de

alocacéo desses tipos de recursos (materiais e humanos — gerenciais e técnicos)

voltados a exportagao.
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QUADRO 27 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 9 (S9) ENTRE AS 25 EMPRESAS

PESQUISADAS
CAPACIDADEDEINOVACAODAEMPRESA(PRODS.ESERVICOS)-MERC.INTERNO
GRUPO FATOR S9
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00
Export. ndo consércio 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00
N&o exportagéo 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 41 41 0,544444
Export. ndo consércio 5 23 4,6 0,3
Nao exportagédo 10 42 4,2 0,4
FONTE DA VARIAGAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 0,86 2 0,43 0,975258 0,392813 3,443361
Dentro dos grupos 9,7 22 0,440909 - - -
TOTAL 10,56 24 - - -

O quadro 27 identifica os trés grupos de empresas muito alinhados em

sua percepc¢ao sobre a capacidade de inovacgéo de produtos e servigos voltados ao

mercado interno, e as possibilidades que todas elas tém em fazer isto. A variancia

entre 0os grupos € muito pequena, percebendo-se a identidade de percepcéo,

independente da situagdo em termos de exportacoes.

QUADRO 28 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 10 (S10) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

CAPACIDADE DE INOVACAO DA EMPRESA (PRODS. E SERVICOS) - MERC.EXTERNO
GRUPO FATOR S10
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 3,00 3,00 3,00 4,00 2,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00
Export. ndo consércio 2,00 2,00 5,00 3,00 4,00 - - - - -
Né&o exportagéo 1,00 3,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 32 3,2 0,4
Export. ndo consoércio 5 16 3,2 1,7
N&o exportagéo 10 13 1,3 0,455556
FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 21,66 2 10,83 16,43172 4,31E-05 3,4434
Dentro dos grupos 14,5 22 0,659091 - - -
TOTAL 36,16 24 - - - -
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O quadro 28 apresenta uma grande alteracédo em relagdo ao quadro 27
(que somente levanta aspectos referentes ao mercado interno) pois, na busca de
se descobrir a adaptabilidade e capacidade de inovagéo de todos os trés grupos de
empresas diante da possibilidade de negécios com o mercado externo, o Grupo 3
se mostrou menos preparado e com uma grande variabilidade em relagdo as

empresas dos grupos 1 e 2.

QUADRO 29 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR SOCIAL 11 (S11) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

CAPACIDADE DE NEGOCIACAO COM O EXTERIOR
GRUPO FATOR S11
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00
Export. ndo consoércio 2,00 2,00 4,00 2,00 5,00 - - - - -
N&o exportagéo 1,00 2,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 34 3,4 0,266667
Export. ndo consércio 5 15 3 2
Nao exportacédo 10 14 1,4 0,488889
FONTE DA VARIAGCAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 21,44 2 10,72 15,93514 5,27E-05 3,4434
Dentro dos grupos 14,8 22 0,672727 - - -
TOTAL 36,24 24 - - - -

O quadro 29 traz a tona uma grande disparidade de percepgéo entre os
grupos das empresas que ja exportam com as que nao tém exportagdes sobre a
sua capacidade interna de desenvolver negociacbes com potenciais clientes
externos. A variabilidade (F=15,93) entre os grupos, deixando o Grupo 3
prejudicado em relacdo a esse item, ou seja, raramente se habilita a desenvolver

negociagdes com o exterior.
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QUADRO 30 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 1 (M1) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

FAZ ESTUDOS DE MERCADO E PROMOGCAO COMERCIAL - MERCADO INTERNO
GRUPO FATOR M1
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 3,50 4,50 3,50 3,50 4,00 4,50 3,00 2,00 4,00 4,00
Export. ndo consércio 3,00 3,00 4,50 4,00 3,00
N&o exportagéo 4,00 2,50 4,00 3,50 3,50 1,50 2,00 2,50 4,50 3,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 36,5 3,65 0,558333
Export. ndo consércio 5 17,5 3,5 0,5
Nao exportacédo 10 31 3,1 0,933333
FONTE DA VARIAGCAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 1,575 2 0,7875 1,123177 0,343193 3,4434
Dentro dos grupos 15,425 22 0,701136 - - -
TOTAL 17 24 - - - -
As médias muito proximas entre as empresas demonstradas nesse

quadro 30, da demonstracdo de um certo alinhamento de percepgdes, ou seja, no

que diz respeito a agcdes de promocgcao comercial voltadas ao mercado interno, as

iniciativas sdo muito parecidas, o que ficou confirmado pelo alto p-value e baixo F.

QUADRO 31 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 2 (M2) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

ELABORA ESTUDOS DE MERCADO EXTERNO

GRUPO FATOR M2
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 3,50 3,25 3,50 4,50 3,75 3,25 3,50 3,50 4,00 4,25
Export. ndo consorcio 2,00 3,00 3,75 2,00 4,25 - - - - -
Né&o exportagdo 1,50 2,50 3,25 2,25 1,50 1,00 1,75 1,75 1,50 1,50
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 37 3,7 0,177778
Export. ndo consércio 5 15 3 1,03125
Nao exportagdo 10 18,5 1,85 0,419444
FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 17,315 2 8,6575 20,04895 1,1E-05 3,4434
Dentro dos grupos 9,5 22 0,431818 - - -
TOTAL 26,815 24 - - - -
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O quadro 31, por outro lado (comparativamente ao quadro 30) mostra
percep¢des totalmente diferentes, especialmente entre empresas dos grupos 1 e 2
com as do grupo 3. Estudos de mercado externo, via de regra, sdo feitos por
empresas que ja exportam, mas podem ser feitos por qualquer empresa que
vislumbre possibilidades futuras de insercdo internacional, o que nao é
demonstrado para as empresas do grupo 3. A média mais alta das empresas do
consorcio (3,7) quer parecer que € decorrente do ganho que esse tipo de
empresas tem em termos de possibilidades de promover a¢gdes de estudos sobre o

mercado externo, pela diluicdo dos custos entre elas.

QUADRO 32 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 3 (M3) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

ADAPTABILIDADE - MERCADO INTERNO
GRUPO FATOR M3
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 5,00 2,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 3,00
Export. ndo consércio 5,00 4,00 3,00 5,00 5,00
N&o exportagéo 5,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 3,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 41 4,1 0,988889
Export. ndo consorcio 5 22 4,4 0,8
Nao exportagdo 10 41 41 0,544444

FONTE DA VARIAGCAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 0,36 2 0,18 0,232941 0,794129 3,4434
Dentro dos grupos 17 22 0,772727
TOTAL 17,36 24

Esse quadro 32 mostra uma variancia quase inexistente entre os grupos
e uma variabilidade baixa, dando evidéncias de idéntica percepg¢éo dos trés grupos
de empresas quanto a sua capacidade de adaptagdo de produtos voltados ao

mercado interno.
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QUADRO 33 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 4 (M4) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

CAPACIDADE DE ADAPTAGCOES - MERCADO EXTERNO
GRUPO FATOR M4
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 3,50 1,50 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,50 3,50
Export. ndo consorcio 3,50 3,00 3,50 3,50 5,00 - - - - -
Nao exportagdo 2,50 3,00 3,50 2,50 2,00 3,00 1,00 1,50 2,00 1,50

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 35 3,5 0,611111
Export. ndo consércio 5 18,5 3,7 0,575
Nao exportagio 10 22,5 2,25 0,625

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 10,535 2 5,2675 8,63203 0,001709 3,4434
Dentro dos grupos 13,425 22 0,610227
TOTAL 23,96 24

Esse quadro 33 novamente reflete a natureza diferenciada das percepgdes
das empresas dos Grupos 1 e 2 em relagéo as do Grupo 3, quando o0 mesmo tema,
anteriormente analisado considerando-se o mercado interno (quase sem variagao
entre 0s grupos) passa a ter grande variabilidade e altissima variancia, quando sao
abordados os mesmos fatores, mas comparados com a possibilidade de insercao
internacional, via exportacdo. Empresas que ndo exportam responderam na média
que "raramente" teriam condi¢cdes de fazer adaptacdes de produtos, para agdes de
mercado externo. No entanto (quadro 31) quando indagadas sobre elaboragao de
estudos para o mercado externo, igualmente a média de respostas as colocou na
situacdo de que "raramente" o fazem. Isso quer parecer que tampouco sabem que
tipos de adaptagdes poderiam vir a ser necessarias.

Oportuno se faz comentar nesse momento que, tanto para a comparagao
dos fatores M4 com M3, como fatores M2 com M1, S10 com S9, parece evidente
que, quando se compara fatores que apresentam resultado favoravel em acodes
voltadas ao mercado interno (promogao comercial, adaptacao de produtos,
capacidade de inovagdo) com os mesmos fatores em ag¢des voltadas ao mercado
externo, fica evidente que empresas ddao menor énfase as acgbes voltadas ao

mercado externo.
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Nas empresas que n&o exportam esse distanciamento é ainda maior, o que
deixa claro a importancia de se analisar estes fatores num planejamento estratégico

que considere a exportagao como ferramenta de crescimento do negocio.

QUADRO 34 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 5 (M5) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

ACOMPANHA PRECO DE MERCADO EXTERNO (REATIVO)
GRUPO FATOR M5
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagio consorcio 500| 2,00| 400| 300| 400| 500 500 400| 400| 3,00
Export. ndo consorcio 3,00 4,00 3,00 5,00 5,00
Nao exportagdo 1,00 3,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 39 3,9 0,988889
Export. Nao consorcio 5 20 4 1
N&o exportagéo 10 14 1,4 0,711111

FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 38,54 2 19,27 21,9658 5,71E-06 3,4434
Dentro dos grupos 19,3 22 0,877273 - - -
TOTAL 57,84 24 - - - -

O objetivo do quadro 34 ¢ identificar como se da a formagao de preco de
venda de exportagéo. Observa-se uma grande variabilidade do Grupo 3 com os outros
dois grupos, por questdes ja exaustivamente levantadas nas analises Uma outra
analise se pode tirar deste quadro, que diz respeito a média apontada (3,9 e 4) que
deixa claro que as empresas nao formulam prego de venda, mas acompanham preco
praticado, numa atitude reativa em relagdo a pratica de mercado. Numa analise mais
simples, os exportadores de méveis do polo ndo conseguem, na grande maioria das

vezes, ditar precgo a ser praticado no mercado internacional.
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QUADRO 35 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 6 (M6) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

FORMULA PRECO DE MERCADO EXTERNO (DETERMINA)

GRUPO FATOR M6
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 4,00 3,00 2,00 4,00 4,00
Export. ndo consércio 2,00 2,00 3,00 4,00 2,00
N&o exportagéo 1,00 4,00 3,00 4,00 1,00 1,00 5,00 3,00 3,00 2,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 32 3,2 0,622222
Export. Ndo consorcio 5 13 2,6 0,8
Nao exportagédo 10 27 2,7 2,011111

FONTE DA VARIAGAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 1,74 2 0,87 0,711524 0,501848 3,4434
Dentro dos grupos 26,9 22 1,222727 - - -
TOTAL 28,64 24 - - - -

Esse quadro 35 confirma o relatado no quadro 34, em que a politica de

fixacdo de prego de venda de exportacdo nédo € determinada pelas empresas, mas

com base em uma sistematica reativa. Ressalva a fazer nesse item foram as

inexplicaveis respostas "freqientemente" (4) e "sempre"(5) obtidas de trés

empresas do Grupo 3 e que poderiam, seguindo métodos estatisticos, serem

descartados por se imaginar que foram respondidos indevidamente.

QUADRO 36 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 7 (M7) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

PROMOGAO COMERCIAL NO EXTERIOR

GRUPO FATOR M7
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 3,80 2,60 3,60 3,60 3,40 3,40 3,40 3,80 3,40 3,40
Export. ndo consércio 2,00 2,40 3,20 1,80 2,40 - - - - -
N&o exportagéo 1,80 2,40 2,40 1,00 1,80 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagdo consorcio 10 34,4 3,44 0,113778
Export. Ndo consorcio 5 11,8 2,36 0,288
N&o exportagéo 10 14,4 1,44 0,362667
FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 20,0256 2 10,0128 40,49294 4,23E-08 3,4434
Dentro dos grupos 5,44 22 0,247273 - - -
TOTAL 25,4656 24 - - - -
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Esse quadro 36 reforga a conclusdo de extrema variancia entre empresas
dos grupos 1 e 2 com as do grupo 3 quando o tema envolve diretamente as
exportacdes. Ainda que tomemos somente os grupos 1 (média 3,44) e 2 (média
2,36) numa comparacao entre si, fica demonstrada a importancia que esse fator
recebe das empresas participantes do consorcio de exportagdo, que obtém

vantagens dessa pratica em conjunto.

QUADRO 37 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 8 (M8) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

VENDEDORES NO EXTERIOR
GRUPO M8
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00
Export. ndo consoércio 3,00 3,00 5,00 5,00 5,00 - - - - -
N&o exportagéo 1,00 2,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 46 4,6 0,266667
Export. Ndo consorcio 5 21 4,2 1,2
Nao exportacdo 10 13 1,3 0,455556
FONTE DA VARIAGAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 60,7 2 30,35 59,0885 1,42E-09 3,4434
Dentro dos grupos 11,3 22 0,513636 - - -
TOTAL 72 24 - - - -

A analise desse quadro 37 ilustra a grande variabilidade entre os grupos,
influenciada diretamente pelo impacto da média do Grupo 3 na analise. Nas
empresas dos grupos 1 e 2 ficou evidente a importéncia de contar com forga de

vendedores no exterior, sob o regime de comissao sobre as vendas efetuadas.
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QUADRO 38 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DO FATOR MERCADOLOGICO 9 (M9) ENTRE AS 25 EMPRESAS
PESQUISADAS

FEIRAS NO EXTERIOR
GRUPO FATOR M9
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10
Participagéo consorcio 1,00 2,00 2,00 3,00 2,00 1,00 1,00 2,00 2,00 3,00
Export. ndo consoércio 1,00 1,00 3,00 1,00 3,00 - - - - -
Né&o exportagdo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 1,00
GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagédo consorcio 10 19 1,9 0,544444
Export. Ndo consorcio 5 9 1,8 1,2
Nao exportacédo 10 13 1,3 0,233333
FONTE DA VARIACAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO
Entre grupos 1,96 2 0,98 1,827119 0,184459 3,4434
Dentro dos grupos 11,8 22 0,536364 - - -
TOTAL 13,76 24 - - -

A analise que se pode fazer desse quadro 38 é que, em que pese nao ter
sido demonstrada variancia relevante entre os grupos de empresas na percepgao
desse fator participagdo em feiras no exterior, a médias das empresas (entre 1,3 e
1,9) demonstra que é uma ag¢do pouco explorada pelas empresas como

oportunidade de insercao internacional, ou de aumento de vendas.

4.2.3.4 Analise de variancia — auto-avaliagdo quanto a exportacao

O objetivo, ao final do questionario, foi o de deixar uma pergunta onde os
respondentes pudessem opinar, fazer uma auto-avaliagdo quanto a participagao de
suas empresas na atividade de exportacdo ("Avalie a atual situacdo de sua
empresa com relacdo a exportacdo de mercadorias ao exterior"). E importante
frisar que a escala Likert para as respostas teve classificacdo contraria as demais
perguntas, indo de "6tima" (escala 1), "boa" (escala 2), "satisfatéria" (escala 3),
"razoavel" (escala 4), até "deficiente" (escala 5). Os resultados foram tabulados e

também sujeitados a analise de variancia que, a seguir, sdo comentados.
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QUADRO 39 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) DA AUTO-AVALIAGAO SOBRE ATIVIDADE EXPORTADORA (A1)
ENTRE AS 25 EMPRESAS PESQUISADAS

COMO SE AUTO-AVALIA EM RELAGAO A ATIVIDADE EXPORTADORA

GRUPO FATOR A1
EMP1 | EMP2 | EMP3 | EMP4 | EMP5 | EMP6 | EMP7 | EMP8 | EMP9 | EMP10

Participagéo consorcio 5,00 4,00 4,00 3,00 2,00 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00
Export. ndo consércio 5,00 5,00 4,00 5,00 2,00
N&o exportagéo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

GRUPO CONTAGEM SOMA MEDIA VARIANCIA
Participagéo consorcio 10 34 3,4 0,933333
Export. ndo consorcio 5 21 4,2 1,7
Nao exportacédo 10 50 5 0

FONTE DA VARIAGCAO SQ Gl MQ F VALOR-P F CRITICO

Entre grupos 12,8 2 6,4 9,263158 0,001207 3,4434
Dentro dos grupos 15,2 22 0,690909 - - -
TOTAL 28 24 - - - -

Nesse quadro 39 houve uma variancia bastante significativa (p-value e F)

entre as respostas dos trés grupos, tendo ficado demonstrado evidente e unanime

o descontentamento por parte das empresas do grupo 3 com relagcdo a sua néo

participagdo em atividades exportadoras, o que de certa forma € uma autocritica

dos respondentes. A percepc¢do "melhora" entre as empresas do grupo 2 e ainda

mais entre as empresas do grupo 1, participantes do consércio.
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5 RESULTADOS, CONCLUSOES, RECOMENDAGOES

5.1 RESULTADOS OBTIDOS

Os resultados obtidos com anélise de variancia foram comentados no
tépico anterior, juntamente com as analises dos Quadros 9 a 39.

Trés medidas da relagéo entre as séries de observagbes (de E1 até M9)
"inter-grupos" foram feitas para os Grupos 1, 2 e 3, respectivamente. Esses
coeficientes de correlagdo que acabaram sendo identificados tem por objetivo medir a
tendéncia e a forga de relagéo linear entre os 31 fatores objetos de investigagao.
Esses coeficientes de correlagéo estdo relacionados no Anexo 10 (A - Grupo 1; B -
Grupo 2; e C - Grupo 3) com os devidos detalhamentos.

O mapeamento, no entanto, que oferece melhor oportunidade de analise
de correlagédo de forma conjunta de todos os trés grupos de empresas, com todos
os 30 fatores (exclui-se o de auto-avaliagéo), de E1 a M9 estd demonstrado no
Anexo 11, que permite sejam identificados com clareza algumas das analises feitas
anteriormente usando somente o método Anova.

Esse mapeamento deixa evidente que os fatores, quando intercalados,
revelam informacgdes valiosas para analise e conclusbées do que foi proposto como
objeto desse estudo.

Esse cruzamento dos fatores, numa andlise de correlagado permite identificar
que o fator econémico E4 (participacdo — ou capacidade- na atividade exportadora)
tem correlagdo positiva com: E2 (auto-financiamento), E6 (financiamento de
exportacdes), E8 (participacdo em agrupamentos), E9(participacdo em consércios),
S4 (importancia estratégica da exportagéo), S6 (conhecimento técnico e experiéncia
na exportacdo), S8 (gerenciamento de recursos voltados a exportagcdo), S10
(capacidade de inovagéo voltada ao mercado externo), S11 (capacidade de
negociagao com o exterior), M2 (elaboracdo de estudos para o mercado externo),

M4(capacidade de adaptagbes para o mercado externo), M5 (prego reativo ao
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mercado externo), M7 (promogédo comercial no exterior) e M8 (vendedores no
exterior). Em resumo, a medida que a empresa aumenta sua percepc¢ao nos fatores
relacionados a E4, melhora sua possibilidade, ou capacidade, de participagédo na
atividade exportadora. O contrario é verdadeiro, ou seja, se esses fatores forem
negligenciados ou ndo considerados em seu planejamento estratégico, se convertem
em dificultadores para inser¢éo ou crescimento no ambito internacional.

Como resposta as perguntas de pesquisa observou-se, inicialmente, que
ha pouco planejamento estratégico por parte dos pequenos e médios empresarios
do setor moveleiro da cidade de Arapongas, com relagéo a exportagdo como fator
de crescimento da empresa. As empresas que assinalaram, em sua maioria, que
"as vezes" conforme ja analisado no quadro 21, do fator S3 anteriormente citado.

Quanto aos fatores econdmicos, podem facilitar o processo de exportacdo
das PMEIMAs: a participagdo em associagdo ou consorcio, o uso de capital proprio, e
a facilidade para se obter financiamento de exportagéo, se necessario. Sao dificul-
tadores: a dependéncia do capital de terceiros, a dependéncia de apoio institucional
para a exportagdo, e em algum grau a influéncia da taxa de cambio.

Quanto aos fatores sociais, sdo os maiores dificultadores: a tomada de
decisdes por um unico executivo, a falta de elaboragéo de planejamento estratégico e
a falta de pessoal técnico qualificado e, como facilitadores: as decisbes quando
tomadas em colegiado, a capacidade de inovag&o para novos produtos ou servigos, e
capacidade de negociagao com o exterior.

No que diz respeito aos fatores mercadoldgicos, séo dificultadores: a falta de
promogao comercial no exterior e de equipe de vendas qualificada e sao facilitadores:
a capacidade de adaptag¢des aos produtos e a capacidade de acompanhamento de

precos vigentes no mercado externo.
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5.2 CONCLUSOES

Esse estudo teve por objetivo a caracterizagéo e identificacado de fatores

econdmicos, sociais e mercadologicos e investigar se os mesmos exerciam algum

tipo de influéncia na exportagédo de PMEs do p6lo moveleiro de Arapongas.

Utilizando-se o método estatistico de analise de variancia, este confirmou

a influéncia de fatores econdmicos, sociais e mercadoldégicos na atividade

exportadora por ter ficado evidente que:

a)

o fator "capacidade financeira" apresentou-se importante, pois empresas
exportadoras demonstraram ter menor dependéncia financeira de
terceiros em comparagcdo com empresas que ndo exportam, e usam
capital préprio com maior freqiiéncia;

a participagdo em agrupamentos torna as empresas mais conscientes
de suas potencialidades no mercado externo. Isso foi acentuado na
participacdo em agrupamentos de empresas ou consorcios de
exportacao;

o fator apoio institucional se descobriu importante para fomento de
atividades de exportacdo percepcdo compartiihada por todas as
empresas. Ressalta-se, no entanto, ndo ter sido encontrada evidéncia
de que a taxa de cambio seja fator influenciador exclusivamente das
empresas exportadoras e sim das empresas e da economia em geral,
mesmo empresas sem atividade exportadora reconhecem exportagao
como importante a ser considerada pela empresa;

o nivel de tomada de decisdo — unico executivo ou colegiado -
impacta a percepg¢do da empresa quanto as possibilidades de
inserc&o internacional;

conhecimento técnico e experiéncia estavam presentes entre os
fatores relevantes apresentados pelos grupos de empresas com
atividade exportadora e isso nao foi demonstrado ser importante para

aquelas sem atividade de exportagéo;
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g) adaptabilidade ao mercado externo ficou mais evidente nas empresas
que ja tém disposicao exportadora, sendo que nao foi identificada tal
possibilidade — ainda que hipotética — nas empresas que nao tomaram
iniciativa de buscar o mercado externo;

h) grande parte das empresas ja obtém éxito em iniciativas no mercado
interno e poderiam levar em consideragao iniciativas voltadas para o
mercado externo (promog¢édo comercial, adaptacdo de produtos,
inovagéo) como estratégia de internacionalizagao.

E de fundamental importancia que sejam considerados os aspectos
relacionados a percepcao e disposigcdo dos empreendedores em fazer da exportagéo
uma atividade estratégica, e quebrar um tabu ainda reinante em muitas empresas
sobre a atividade exportadora. Muitos relatam problemas reais e que precisam ser
melhorados em todos os setores da economia; outros, no entanto relatam dificuldades
gue absolutamente inexistem nesse universo de oportunidades que é o comeércio
internacional, a exportagdo, e que muitos gestores de PMEs perdem, por timidez
empresarial, falta de conhecimento ou simples comodismo, esses sim 0s maiores

dificultadores de éxito empresarial em qualquer atividade da empresa.

5.3 RECOMENDACOES

Uma recomendacao a esse tipo de estudos diz respeito a possibilidade
de replicagdo dessa pesquisa, com refinamento dos fatores a serem investigados,
e com o maior tempo possivel para as visitas, para entrevistas pessoais. No caso
de envio de questionario, em se utilizando escala Likert, deve haver um
rescalonamento, com posi¢cdes de escala par, que permita uma melhor apuragao
dos resultados para analise.

Outra informagéo que pode ser relevante em estudos futuros diz respeito a
importancia de se mapear os volumes de faturamento — mercados interno e externo —
em reais, ndo em percentuais, como foi feito, para se ter um dimensionamento exato
do tamanho das empresas entrevistadas. Quanto ao numero de funcionarios, poder-
se-ia deixar a questdo em aberto para o entrevistado relatar o numero exato de

funcionarios, auxiliando melhor a compreensao desse fator.
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ANEXO 1 - CARTA DO DIRETOR DO PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO E
ORIENTADOR DA PESQUISA AO DIRETOR DO CONEX



g | Pontificia Universidade Catolica do Parana
Ef:' loo Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas

Curitiba, 20 de Abril de 2005.

llimo. Sr.

Rajanand Albano da Costa

Diretor Geral do Consorcio de Exportagdo Conex-Furniture Brazil
Arapongas — Pr (em maos).

Sr. Diretor,

Pela presente, apresentamos a V.sas. o Sr. Ercio de Paula dos Santos, Mestrando
do Curso de pos-graduagao em Administragao dessa Pontificia Universidade Catdlica do
Parana, e que esta desenvolvendo estudo para sua dissertagdo de Mestrado.

A pesquisa procura identificar os fatores influenciadores da estratégia exportadora
de pequenas e médias empresas do setor moveleiro da cidade de Arapongas, como
parte de um estudo que pode contribuir para as demais empresas integrantes desse
consorcio de exportagdo.

O Sr. Ercio precisa entrevistar algumas empresas e para outras encaminhar um
questionario, de forma a levantar e mapear tais fatores, sendo que em ambos os casos
pode-se responder de forma que nao necessariamente implique na identificagdo da
empresa.

Dessa forma, gostariamos de contar com vosso apoio a pesquisa que vem sendo
realizada pelo referido aluno, no que diz respeito a apresentagdo do mesmo as
empresas, para que esse possa realizar seu trabalho, que serd posteriormente
compartilhado com o Conex.

Agradecemos de antemdo a gentileza do apoio e nos colocamos a disposigao
para quaisquer questionamentos ou esclarecimentos que se fagam necessarios.

Atenciosamente, 0 Z/ )
¢ ,
PZ&«& ‘/ Gt / : \\J (Z«CM{M"K/ ﬂ/‘j 7
rof. Eduardo Dami&o da Silva, Prof. Fernando Antonio P o Gimenez,
Diretor do Programa de P6s-Graduagédo em Orientador de Pesquisa issertagdo do
P

Administragéo - PUCPR. Aluno

139

e



140

ANEXO 2 - CARTA DO DIRETOR DO PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO E
ORIENTADOR DA PESQUISA AO DIRETOR DO SIMA
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Pontificia Universidade Catodlica do Parana
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas

Curitiba, 20 de Abril de 2005.

llmo. Sr.

Silvio Luiz Pinetti

Diretor Administrativo do Sindicato das Industrias de Méveis de Arapongas
Arapongas — Pr (em maos).

Sr. Diretor,

Pela presente, apresentamos a V.sas. o Sr. Ercio de Paula dos Santos, Mestrando
do Curso de pos-graduagdo em Administragdo dessa Pontificia Universidade Catélica do
Parana, e que esta desenvolvendo estudo para sua dissertagao de Mestrado,

A pesquisa procura identificar os fatores influenciadores da estratégia exportadora
de pequenas e médias empresas do setor moveleiro da cidade de Arapongas, como
parte de um estudo que pode contribuir para as demais empresas integrantes desse polo
moveleiro abrangido pelo Sima.

O Sr. Ercio precisa entrevistar algumas empresas e para outras encaminhar um
questionario, de forma a levantar e mapear tais fatores, sendo que em ambos os casos
pode-se responder de forma que n&do necessariamente implique na identificacao da
empresa.

Dessa forma, gostariamos de contar com vosso apoio & pesquisa que vem sendo
realizada pelo referido aluno, no que diz respeito a apresentacdo do mesmo as
empresas, para que esse possa realizar seu trabalho, que sera posteriormente
compartilhado tanto com o Sima como com as empresas participantes.

Agradecemos de antemao a gentileza do apoio e nos colocamos & disposicao
para quaisquer questionamentos ou esclarecimentos que se fagam necessarios.

Atenciosamente,

Gl b ol

Prof. Eduardo Damigo da Silva, Prof. Fernando Antonio Prado Gimenez,—./
Diretor do Programa de Pos-Graduagao em Orientador de Pesquisa dé Dissertagdo do %
Administraggo — PUCPR. Aluno. / J

Rua Imaculada Concei¢io, 1155 - Bloco Académico - Prado Velhe - CEF 80215-901 - Telefone: (41) 271-1478
Fax: (41) 271-2357 - Cuntiba - Parand - Brasil - hllpi'www. pucpr.br
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ANEXO 3 - CARTA DE APRESENTAGAO DO PESQUISADOR ENVIANDO
O QUESTIONARIO



Curitiba, 20 de Abril de 2005.

Prezado (a) Sr (a),

Sou Mestrando em Administracdo de Empresas pela PUC-PR e estou
desenvolvendo pesquisa de concluséo de dissertag@o, onde se procura identificar alguns
fatores influenciadores da estratégia exportadora de pequenas e médias empresas do
setor moveleiro da cidade de Arapongas.

Essa pesquisa faz parte de um estudo que pode contribuir ndo somente com
vossa empresa como para as demais empresas integrantes desse importante podlo
moveleiro do estado do Parana.

Estou encaminhando um guestionario, de forma a levantar e mapear tais fatores.
Como a anadlise dos dados se dara de forma global (do setor moveleiro), pode-se
responder ao questionario de forma que ndo necessariamente implique na identificacao
do(a) respondente ou de vossa empresa, garantindo-se a confidencialidade das
informacbes prestadas.

Assim sendo, gostaria de contar com vosso apoio a essa pesquisa que estou
realizando, respondendo as questées e retornando no envelope pré-selado gque se
encontra anexo a presente.

Agradecemos de antemao a gentileza do apoio e nos colocamos a disposigao para
quaisquer questionamentos ou esclarecimentos que se fagam necessarios, através dos
telefones (41) 342-5842 ou (41)-99727982 e e-mail erciosantos@brturbo.com.br

Atenciosamente,

P
Erc
Mestrando - Pesquisadaf PUC/PR.

Av. Republica Argentina, 665 — Conjunto 807
80240-210 Curitiba PR
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ANEXO 4 - CARTA DO PESQUISADOR REITERANDO PEDIDO DE RESPOSTA
AO QUESTIONARIO



Curitiba, 27 de Junho de 2005,

limo(a). Sr(a).

RUA -~ () (DL
567 e ARAPONGAS/FR

Prezado (a) Sr(a),

Sou Mestrando em Administracdo de Empresas pela PUC-PR e estou
desenvolvendo pesquisa de conclusdo de dissertagdo, onde se procura identificar alguns
fatores influenciadores da estratégia exportadora de pequenas e médias empresas do
setor moveleiro da cidade de Arapongas.

Para isso, enviei recentemente (20.04.05) correspondéncia enderegada a V.5a (s)
contendo um questionario a ser respondido, onde se busca identificar a percepcao de
vossa empresa a alguns pontos considerados sensiveis para o referido estudo. Como nao
recebemos resposta de vossa empresa, tomo a liberdade de reencaminhar o questionario,
solicitando o obséquio de um pequeno tempo para a resposta ao questionario que,
acreditamos, trara uma contribuicdo final para vossa empresa, bem como para as demais
empresas integrantes desse importante pélo moveleiro do estado do Parana.

Estou, portanto, encaminhando novamente o referido questionario, e agradeco
mais uma vez a gentileza do apoio nessa pesquisa, bem como me coloco a disposigao
para quaisquer questionamentos ou esclarecimentos que se fagam necessarios, atraves
dos telefones (41) 3342-5842 ou (41)-99727982 - e-mail erciosantos@brturbo.com.br

Atenciosamente,

Av. Republica Argentina, $65 — Conjunto 807
80240-210 Curitiba PR

145



146

ANEXO 5 - QUESTIONARIO ENVIADO AS EMPRESAS
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QUESTIONARIO

I Informagées sobre a empresa:

1.

w0 D

Razao social (opcional):
Nome fantasia (opcional):
Endereco (opcional):

Numero de funcionarios da empresa:
( )até9 ( )de10a49 ( )de50acima

Més/ano de inicio das atividades: /

No tocante a "exportacédo" a empresa atualmente:
() Exporta—vapara6.a. ( ) Nao exporta— va para 6.b.

6.a A empresa exporta:
() De forma direta — faz suas proprias vendas.
() De forma indireta — uma outra empresa fecha cambio.
() Através de consorcio de exportagao
() De outra forma (cite):

6.b. A empresa NAO exporta:
() E ndo pretende exportar.
() Pretende exportar de forma direta — fazer suas proéprias vendas.
() Pretende exportar de forma indireta — por outra empresa.
() E pretende fazé-lo através de consorcio de exportagao.

Faturamento

Mercado .
Anos % M. I. Exportagéo % Exp.
Interno

2002

2003

2004

2005 (prev.)

Empresa participa de consorcio de exportagéo?

Se sim, qual?

Empresa possui assessoria externa:
() Contabil ( ) Financeira ( ) Juridica ( ) Marketing

() Comércio Exterior ( ) Outra ( ) Nao possui
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10.Dados do principal administrador da empresa:

A. Principal administrador:
() Proprietario () Administrador contratado (Cargo: ).

B. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

C. Faixa etaria:
( )18-25anos ( )26-30anos ( )31-35anos ( ) 36-40 anos
( )41-45anos ( )46-50 anos ( )51-55anos ( ) Acima 55 anos

D. Escolaridade:
() Primario ( )1.°Grau ( )2.°Grau ( ) Superior Incompleto
() Superior Completo ( ) Pés-Graduagéao
Curso:

E. Tempo de atuagao na fungao:
( )O-5anos ( )6-10anos ( )11-15anos ( ) 16-20 anos
( )21-25anos ( )26-30 anos ( ) Acima 30 anos

F. Meios utilizados para a busca de atualizagdo do negdcio:

) Noticiario ( )Jornais ( ) Revistas ( ) Feiras

) Livros especializados ( ) Cursos ( ) Seminarios ( ) Palestras
)

Outros:

Y
(
(
(

G. Frequéncia na busca de atualizagédo gerencial através de cursos
profissionalizantes:
() Mensal () Semestral ( )Anual ( ) Eventual
() Quando necessario ( ) Nunca



Dados referentes fatores econémicos da empresa:
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Praticas Operacionais N|IR|A|F|S
UIA|S|R|E
N|R|V|E|M
C|IA|E|Q|P
A|M|Z|U|R
E|E|E|E
N[S|N
T T
E E
M
E
N
T
E
11 | A empresa participa de sindicato ou associagéo de classe
12 | A empresa se utiliza de capital proprio na maioria das vezes, para financiar sua
producéo
13 | A empresa se utiliza de capital de terceiros — bancos
14 | A empresa se utiliza de capital de terceiros — factorings/ financeiras.
15 | A empresa se utiliza de capital de giro obtido por financiamentos de longo prazo
(agencias governamentais) Se positivo, qual(is)
16 | A empresa ja participa ou tem intengdo em participar do mercado internacional
através de exportacdes..
17 | A empresa ja foi procurada por algum érgéo de classe estimulando a participar da
atividade de exportagéo
18 | A empresa possui limite de créditos com bancos para financiamento de exportacdes.
19 | A empresa recorre a financiamento de suas exportagdes.
20 | A empresa é influenciada fortemente pela mudanca politica cambial do governo
21 | A empresa considera suficiente seu capital de giro para produzir mercadorias
destinadas a exportacdo.
22 | A empresa participa de agrupamento de empresas para aumentar sua eficiéncia
produtiva e comercial.
23 | A empresa depende de iniciativas governamentais para atingir a atividade de
exportacdo ou incremento de vendas ao exterior.
24 | A empresa possui capacidade produtiva instalada para entrar ou permanecer no
mercado externo
25 | A empresa necessita de aumento de instalagdes ou equipamentos para exportar ou
aumentar volume de vendas ao exterior.
26 | A empresa participa de consorcios de exportacdo.
27 | A empresa tem intencao de fazer das exportagdes sua principal atividade
(comparativamente ao mercado interno)
28 | A empresa consegue produzir, exportar e somente num momento futuro transformar

as divisas em moeda nacional (tem Félego financeiro para o ciclo produtivo).
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Enumere pontos - (ligados aos aspectos econdomicos e financeiros) -

considerados facilitadores para atingir exportagao (pontos fortes)

Enumere pontos - (ligados aos aspectos econdémicos e financeiros) -

considerados dificultadores atingir exportagao (pontos fracos)




Dados referentes fatores sociais da empresa:
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Praticas Operacionais N|IRIA|F|S
UIA|S|R|E
N|R|V|E|M
C|A|E|Q|P
AIM|Z]|U|R
E|E|E|E
N[S|N
T T
E E
M
E
N
T
E
29 | A empresa é administrada e tem como decisor um Unico executivo.
30 | A empresa possui um comité de decisdo, um colegiado que toma decisbes em
conjunto
31 | A empresa promove continuamente a introducdo de novos produtos e servigos no
mercado doméstico.
32 | A empresa promove continuamente a introdugdo de novos produtos e servi¢gos no
mercado internacional
33 | A empresa gerencia os recursos materiais considerando possibilidades de inser¢cao
internacional, pela exportacao.
34 | A empresa gerencia os recursos humanos (treinamento de pessoal) considerando
possibilidades de inser¢do internacional, pela exportacéo.
35 | A empresa/ o principal executivo tem experiéncia de longa data na exportacio.
36 | A empresa elabora planejamento estratégico de suas atividades.
37 | A empresa inclui a exportagdo como um componente estratégico importante para seu
crescimento.
38 | A empresa identifica exportacdo como uma atividade prioritaria em seus negécios.
39 | A empresa possui equipe técnica formada com conhecimento em comércio exterior
para acompanhar a atividade exportadora.
40 | A empresa terceiriza as atividades administrativas de exportagdo (documentacéo,
despacho aduaneiro, etc.).
41 | A empresa participa ativamente da negociagao de seus contratos com o comprador
no exterior (em detrimento de agente representante).
42 | A empresa costuma priorizar a atividade exportadora conforme o0 momento
econdmico por que passa o pais (ex. taxa cambial).
43 | A empresa, se necessario, consegue fazer uma mudanga brusca em sua trajetoria,

em razao de oportunidades no mercado externo (adaptatividade)




152

Enumere pontos — ligados aos recursos humanos (técnicos e gerenciais) e

culturais - considerados facilitadores para atingir exportagao (pontos fortes)

Enumere pontos — ligados aos recursos humanos (técnicos e gerenciais) e

culturais - considerados dificultadores para atingir exportagao (pontos fracos)




Dados referentes fatores mercadolégicos da empresa:
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Praticas Operacionais N|R|A|F|[S
UIA|S|R|E
N/ R|V|E|M
C|A|E|Q|P
A|M(Z]|U|R
E|E|E|E
N|[S|N
T T
E E
M
E
N
T
E
44 A empresa faz estudo de mercado interno de suas vendas.
45 A empresa faz estudo de mercado externo para possibilidades de exportagao.
46 A empresa tem condi¢des de promover adaptagbes ao produto de forma rapida, para
atender necessidades de clientes — mercado interno.
47 | A empresa ja promoveu alteragdes de produtos visando o mercado externo.
48 | A empresa conhece a legislagcao existente em paises onde exporte ou pretenda
exportar, no tocante a méveis.
49 | A empresa forma prego baseado em realidade do mercado externo.
50 | A empresa vende pelo preco que acha mais razoavel e obtém éxito nessa politica.
51 A empresa faz promogdo comercial de seus produtos no mercado externo.
52 | A empresa escolhe o mercado baseado em informagdes obtidas em meios de
comunicagdo, em feiras e eventos ou outras formas de conhecimento de mercado.
53 | A empresa possui catalogos para clientes externos, em idioma estrangeiro (inglés,
inclusive)
54 A empresa participa de algum "pool" de promoc¢ao comercial de méveis brasileiros no
exterior.
55 A empresa dispde de verba orgcamentaria para a promog¢ao de produtos no mercado
interno.
56 A empresa dispbe de verba orgamentaria para a promogao de produtos no mercado
externo (exportagdo)
57 | A empresa anuncia em midia no mercado externo para divulgagéo dos seus
produtos. Se positivo, que tipo(s): .
58 A empresa promove viagens a seus diretores ou gerentes para conhecimento de
novos mercados no exterior e prospecao de clientes.
59 | A empresa possui representantes de venda (comissionados) no exterior.
60 | A empresa participa(ou) de feiras no exterior.
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Enumere pontos - ligados a marketing - considerados facilitadores para atingir

exportagao (pontos fortes de sua empresa)

Enumere pontos - ligados a marketing - considerados dificultadores para atingir

exportagao (pontos fracos de sua empresa)
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61. Avalie a atual situacdo de sua empresa com relagdo a "exportagdo" de
mercadorias ao exterior

( )Otima ( )Boa ( )Satisfatéria ( )Razoavel ( )Deficiente

Por qué?

Respondente:

Funcao:

Data: / /
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ANEXO 6 - TABULAGAO DAS PERGUNTAS 01 A 05



RESPOSTA AO QUESTIONARIO - PERGUNTAS 01 A 05

% Merc. Externo

1-RAZAO SOCIAL 2-NM.FANTASIA |3-ENDERECO | 4-NRO FUNC| 5-IN.ATIVIDADES | TEMPO ATIV | 2002 | 2003 | 2004 | 2005(prev.)

C] A |EMPRESA A PROTEGER ARAPONGAS 50+ ago/86 19a 3% | 4% | 5% 2%
O] B |EMPRESA B PROTEGER ARAPONGAS 50+ fev/91 14a 5% | 4% | 3,5% 6%
N] C |EMPRESA C PROTEGER ARAPONGAS 50+ set/86 18a 3% | 5% | 7% 3%
S] D |EMPRESA D PROTEGER ARAPONGAS 50+ mar/99 06a 5% | 5% | 8% 10%
O] E |EMPRESA E PROTEGER ARAPONGAS 50+ jul/92 13a 0% | 20% | 10% 15%
R] F |EMPRESA F PROTEGER ARAPONGAS 10a49 jun/00 05a 0% | 0% | 10% 10%
C] G |EMPRESA G PROTEGER ARAPONGAS 50+ mar/94 11a 1% | 2% | 8% 10%
H |EMPRESA H PROTEGER ARAPONGAS 50+ jan/98 08a 2% | 2% | 10% 5%

| |JEMPRESA | PROTEGER ARAPONGAS 50+ set/96 08A 4% | 4% | 8% 8%

J |[EMPRESA J PROTEGER ARAPONGAS 50+ jun/99 06a 0% | 2% | 5% 5%

E| K |EMPRESA K PROTEGER ARAPONGAS 55 mai/00 05A 0% | 0% | 3% 8%
X] L |JEMPRESA L PROTEGER ARAPONGAS 10a49 out/89 15A 0% | 3% | 2% 8%
P| M |EMPRESA M PROTEGER ARAPONGAS 50+ nov/94 11A 0% | 2% | 5% 8%
N1 N |EMPRESA N PROTEGER ARAPONGAS 50+ mar/96 09A 0% | 10% | 5% 2%
C] O |EMPRESA O PROTEGER ARAPONGAS 50+ set/98 07A 3% | 5% | 7% 9%
N] 1 |[EMPRESA 1 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 jan/05 06m 0% | 0% | 0% 0%
2 |EMPRESA 2 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 ago/98 07a 0% | 0% | 0% 0%

E] 3 |[EMPRESA 3 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 jan/00 5A 0% | 0% | 0% 0%
X] 4 |EMPRESA 4 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 jun/91 14A 0% | 0% | 0% 0%
P] 5 |[EMPRESA 5 PROTEGER ARAPONGAS 50+ mar/94 11A 0% | 0% | 0% 0%
6 |EMPRESA 6 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 mar/97 08a 0% | 0% | 0% 0%

7 |EMPRESA 7 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 abr/91 14A 0% | 0% | 0% 0%

8 |[EMPRESA 8 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 set/93 12a 0% | 0% | 0% 0%

9 |EMPRESA 9 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 ago/97 08a 0% | 0% | 0% 0%

10 |EMPRESA 10 PROTEGER ARAPONGAS 10a49 mar/01 04A 0% | 0% | 0% 0%

LGl
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ANEXO 7 - TABULAGAO DAS PERGUNTAS 06 A 10
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RESP. AO QUESTIONARIO -
PERGUNTAS 06 A 10

EMPRESAS DO CONSORCIO DE EXPORTAEXP.NAO CONS

NAO EXP E NAO CONS

A B CDEFGH

J

KL M N O

1

2 3 456 7

|.°’

Exporta diretamente
Exporta indiretamente
Exporta consorcio
Exporta-outra forma

X| X X X

X

X X|X

X[X

X X I XXX X[X][X

X

N&o exporta e nao quer
Nao mas quer, direta
Nao mas quer, indireta
Nao mas quer, consorcio

IN

% MERCADO EXTERNO 2002
% MERCADO EXTERNO 2003
% MERCADO EXTERNO 2004
% MERCADO EXTERNO 2005
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SIM, - CONEX

[ |NAO PARTICIPA

x

N
w
IN
[&)]
o
~

Contabil

Financeira

Juridica

Marketing

Comeércio Exterior
Outra

Nao possui (externa)

XXX

XXX XX
X
X

Principal...Proprietario
Principal...Contratado

18 a 25 anos
26 a 30 anos
31 a 35 anos
36 a 40 anos
41 a 45 anos
46 a 50 anos
51 a 55 anos
Acima 55 anos

Primario

1. Grau

2. Grau

Superior incompleto
Superior completo
Pos-graduagéo

Tempo funcéo .. 0 a 5 anos

Tempo fungéo ..
Tempo fungéo ..
Tempo fungéo ..
Tempo fungéo ..
Tempo fungéo ..
Tempo fungéo ..

6 a 10 anos

11 a 15 anos
16 a 20 anos
21 a 25 anos
26 a 30 anos
Acima 30 anos

Atualizagéo- noticiario
Atualizagao- jornais
Atualizagao- revistas
Atualizagéo- feiras
Atualizacao- livros espec.
Atualizagado- cursos
Atualizagédo- seminarios
Atualizagdo- palestras
Atualizagéo- outros

XXX

XX XX

P Bad Bad B
XX >

XX XX
X|X|X|x
X|X|X|X] o

XIX[X]X

x

XXX XXX

x

XX [>x
x
x

XXX X XXX

XXX

XIXXPXX| XXX

XXX
XXX

Cursos profissionaliz- mensal
Cursos profissionaliz- semestral
Cursos profissionaliz- anual
Cursos profissionaliz- eventual

Cursos profissionaliz- se necessario

Cursos profissionaliz- nunca

X
X
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ANEXO 8 - TRANSCRIGAO DAS RESPOSTAS - PERGUNTAS 11 A 61



MAPEAMENTO DAS RESPOSTAS OBTIDAS PELOS 03 GRUPOS DE EMPRESAS E REAGRUPAMENTO DAS RESPOSTAS (COM AS MEDIAS) EM NOVOS PARAMETROS

ENPRESAS RCIO OE P, RCIO EVPRESAS NAG PARTIC. OoE
ATOR ANALISADO A D E F G T J 7 9 omoons, | MEDA PR oo
11] E1 _[Participagéo Ias 4 5 5 3 3 5 4 CONS
|| E1 _|Participagéo sindi classe 4 5 5 3 3 5 2 4 4,5 4,21 4,61
[72]_E2_[Utiliza capital proprio p/financiar produgéo 3 4 5 4 4 4 2 4.2 4 EX
[21]_E2_[Tem capital de giro suficiente para produzir = 4 4 3 4 3 2 3.7 3.4 2,
[28]_E2_[Produz, exporta e faz cambio (folego financeiro & 3 4 3 4 4 1 3.7 2, 1,
|| E2 | Uso de capital préprio (auto-financiamento) 4,00] 433| 367| 3,33| 4,67| 4,33 3,33| 3,33| 4,00| 3,67| 2,33 4,67| 3,00 2,67| 433 367| 267] 233| 167| 467| 433| 233| 1,67 1,67| 1,67 3,8 3,4 2,
13[ E3 |Usa capital de terceiros - bancos 3 2 2 3 1 2 1 2 2 2 3 5 3 1 1 3 3 3 3 3 4 4 2 3 2,0 3.2 2,
14] E3 |Usa capital de terceiros - factorings/ financeiras 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 3 1 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 4 4 3 1.2 1.4 2,1
15[ E3 |Usa capital de giro - financ. longo prazo (ag e 1 3 2 1 3 1 1 2 1 1 2 2 5 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 2 2 16 2,2 1.5
E3 | D & de capital de terceiros 167| 2,00] 1,67 1,67| 200 1,33| 1,33| 1,33| 1,33| 1,67| 3,00 200] 367 1,67 1,00] 1,00 200] 200 200] 167 233| 200| 3,33| 267 267 1,60 2,27 2,17
16] E4 |Participa(ou tem intengo) mercado i com exportagéo 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 3 5 2 3 3 5 5 3 4 5 3 4 3 3 470 340 3,80
24]_E4_[Tem capacidade produtiva para (entrar ou mercado externo 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 1 5 4 3 3 1 4 4 1 1 2 1 4,00 360 240
E4 | Participagao (ou na atividade exportadora 4,50 | 4,50 4,50| 4,00] 4,50 4,50| 4,00| 4,00 4,50 4,50| 3,50| 4,00 450 150 4,00 350 4,00 400 200 400 450 200] 250| 2,50 200 4,35 3,50 3,10
17| E5 |Apoio Grg@o de classe para a atividade de exportagao 4 3 3 4 5 4 3 4 4 3 3 3 1 4 1 1 1 4 1 1 3 3 1 1 1 370 300 1.70
23] E5 D de iniciativas para a exportago 1 3 1 2 2 3 1 1 2 2 3 2 5 5 1 1 5 4 1 1 5 1 2 3 3 1,80 320 2,60
BER éncia de apoio na atividade 2,50| 3,00] 200| 3,00 3,50] 3,50 2,00] 2,50| 3,00] 250| 3,00] 2,50 4,50 4,50 1,00] 1,00| 3,00 4,00] 1,00 1,00 4,00] 200| 1,50| 200] 2,00 2,75 3,10 2,15
[ 8] _E6_[Possui imite de créditos com bancos - para d 5 5 5 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 5 4 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 410 4,00 1,30
[19] E6 [Recorre aa de suas 5 3 1 3 3 2 2 3 1 2 2 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 220 2,00 1,00
E6 | Fi i de 5 4,00] 3,00 3,50] 4,00] 3,50 3,00] 3,50 2,00] 2,50 2,50| 3,00] 2,50] 4,00] 2,50] 3,00] 1,0| 1,00| 1,00] 1,00 250 1,00] 1,00 1,00] 1,00] 1,00 3,15 3,00 1,15
20| E7 [Influéncia_politica cambial do Governo 1 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 4 5 4 3 2 3 2 4 4 4 1 3 2 2 3.7 3,6 2.7
E7 | Influéncia do cambio 1,00 | 4,00 | 4,00] 3,00| 4,00] 4,00 400 500 4,00 4,00| 2,00 4,00 500 4,00 3,00 2,00| 3,00| 200 400 400| 400] 1,00| 3,00] 200] 200 3,7 3,6 2,7
22| E8 [Partipaa de empresas (para aumentar sua eficiéncia produiva e comercial) 2 4 4 4 5 5 3 4 4 4 3 2 2 3 1 5 3 3 1 3 1 1 1 2z 2 39 2.2 2.2
E8 | Participacéo em de 2,00 | 4,00| 400| 400| 500| 500| 3,00 400| 400| 400/ 3,00| 2,00 2,00/ 3,00 1,00 5,00 3,00 3,00 1,00 3,00 1,00 1,00 | 1,00| 2,00| 200 3,9 2,2 2,2
26]_E9_[Participagao em consdrcios de exportagao. 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 49 1, 1.0
E9 | Participacéo em consércio 5,00 500 500| 500| 500| 500| 500| 500| 400| 500| 4,00/ 2,00 1,00| 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00| 1,00| 1,00| 1,00 4,9 1,81 1,0
25] E10 [Necessita aumento de instalages para exportagao (ou aumento vendas ao exterior). 3 3 2 3 2z 2 3 4 2z 3 3 5 5 1 4 5 2 4 5 1 1 1 2 1 26 3.4 26
E10 | Demanda por aumento de i 5 2,00 3,00 3,00| 200 3,00| 200| 200| 3,00| 4,00 200 3,00]| 3,00 500] 500] 1,00| 4,00| 500 200| 400| 500| 1,00| 1,00 1,00] 200]| 1,00 2,60 3,40 2,60
29| §1 [E @ tem como decisor um Unico executivo. 1 3 3 4 4 3 5 5 4 3 3 1 1 1 4 4 3 2 4 4 1 5 2 3 5 3. 2,0 33
|| S1 | Decisées por um unico executivo 1,00 | 3,00 3,00| 4,00] 4,00] 3,00 500| 500 4,00 3,00| 3,00 1,00 1,00 1,00 400| 4,00| 3,00 200| 400 400| 1,00 500 200| 3,00]| 500 3, 2,0 3,31
[30] "S2_[Possui comité de deciséo, um colegiado que toma decises em conjunto 4 4 4 1 3 3 1 1 1 4 4 5 5 5 3 a 3 a 2 a 5 1 4 3 1 24 2.4 31
S2 | Decisdes tomadas em i 4,00| 400| 400 100| 3,00| 300| 100| 100| 1,00| 4,00| 4,00| 500 500/ 500 | 3,00| 4,00 3,00 | 4,00 2,00 | 4,00 5,00 1,00 | 400| 300| 1,00 2, 4,4 31
36]_S3_[Elabora stratégico de suas atividades. 1 3 3 4 2 3 4 4 5 4 1 3 5 5 3 4 3 3 3 4 2 3 2 3 3 3.3 34 3.0
Elabora planejamento é 1,00 3,00 300| 400| 200| 3,00 400| 400| 500| 400| 1,00 3,00| 500| 500| 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 | 4,00 2,00 3,00 200| 300| 300 3,3 3,4 3,00
27 Pretende fazer das Ges sua principal atividade a0 mercado interno) 1 1 4 3 5 z 1 2 4 2 3 3 1 1 3 1 3 2 1 2 1 2z 25 2,2 23
37 Inclui a exportagéo como um estratégico importante para seu 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 5 1 5 4 3 4 1 2 1 2 3.5 3,6 28
38 Identifica exportagéo como uma atividade prioritaria em seus negocios. 3 2 4 3 5 4 3 3 4 3 3 3 5 1 5 3 3 2 1 2 1 2 3.4 3.4 2.3
anci; da exportacédo 2,67 2,33| 4,00| 300| 433| 333| 233| 267| 400| 267| 3,000 3,33| 3,67 1,00 433 267 3,00 ,67 ,67 2,67 ,00 1,00| 200| 1,00 200 31 3,0 2,4
42| S5 [Priorizaa F0 conforme o momento econdmico por que passa o pais (ex. taxa cambial). 5 2 2 1 1 4 5 3 2 4 3 2 3 1 4 1 3 1 1 2 1 1 29 2,6 1.6
S5 ° 5,00 2,00 200] 1,00 1,00| 4,00| 500]| 3,00] 2,00| 400 3,00| 2,00 3,00] 1,00 400 1,00 3,00 200| 3,00| 1,00| 1,00| 1,00 200| 1,00| 1,00 2,91 2,6 1,6
[35] S6_[Principal executivo tem experiéncia de longa data na exportagao. 1 3 3 2 3 z 3 3 3 4 2 2 1 1 2 1 3 2 1 2 1 1 1 2 2z 2.7 1,6 1.6
39]_S6_[Tem equipe técnica com em xterior (para atividade ) 4 3 3 4 4 4 3 5 3 3 3 2 5 1 2 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 3.6 2,6 1.3
6 | C técnico/ iéncia de 2,50 3,00| 300| 300| 35| 300| 300| 400| 300 | 350| 250 200 3,00 1,00 200 1,00 3,00 2,00 1,00 1,50 1,00 1,00| 1,00| 1,50| 1,50 31 21 1,4
40| _S7_[Terceiriza as atividades de exportagao despacho aduaneiro, etc) 1 5 3 2 3 5 2 3 2 4 2 4 3 5 5 1 4 3 1 1 1 1 1 1 1 3.0 38 1.5
|| 'S7 | Terceiriza ativi de 3 1,00 | 500 3,00 200| 3,00 500 2,00]| 3,00 200| 4,00 2,00 4,00 3,00 500 500| 1,00] 400] 300| 1,00| 1,00| 1,00]| 1,00| 1,00| 1,00 1,00 3,00 3,80 1,50
[33] S8 _[Gerencia rec. materiais de insergao pela exportacdo. 4 3 4 4 3 4 3 4 4 5 2 3 5 5 4 3 4 3 1 1 4 1 2 1 2 380 380 220
[34] S8 [Gerencia rec. humanos de insergao pela exportago. 4 3 4 5 3 5 4 4 4 3 2 3 5 5 4 2 4 3 1 3 5 1 1 1 1 3,90 380 220
| [s8 i de recursos voltados a exportacao 4,00] 3,00 4,00] 4,50| 3,00] 4,50 3,50| 4,00] 4,00 4,00] 2,00] 3,00 500 500 4,00 250 4,00] 3,00 1,00 200 450] 1,00| 1,50| 1,00] 1,50 3,85 3,80 2,20
[37] s9 [Promove a 40 de novos produtos e servigos no mercado doméstico. 3 4 4 5 3 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 41 4,6 42
S9 | Capacidade de inovagao da empresa (prods. e servigos) - merc.interno 3,00 | 4,00] 4,00] 500| 3,00| 4,00| 500 500| 4,00] 4,00 4,00 500 500| 400 500| 300| 500| 400| 400| 400| 500| 500]| 4,00 4,00 4,00 21 4,6 4,2
32| $10 [Promo aintrodugéo de novos produtos e servigos no mercado 3 3 3 4 2 4 4 3 3 3 2 2 5 3 4 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 3.2 3.2 1.3
0| C: i de inovagédo da empresa (prods. e servigos) - merc.externo 3,00 3,00| 300| 400| 200| 400| 400| 3,00| 300| 3,00| 2,00 | 2,00 500]| 3,00 4,00 1,00 3,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00| 1,00| 1,00| 1,00 3,2 3,2 1,31
1] ST1_[Participa ativamente da negociagéo de contratos com comprador no exterior 3 3 3 4 3 4 4 3 4 2 2 4 2 5 1 2 3 1 1 1 1 1 2 1 34 3, 1.4
1]c 30 com o exterior 3,00 3,00] 3,00] 4,00 3,00| 4,00 4,00] 3,00] 3,00] 4,00 2,00] 2,00 4,00] 2,00 500 1,00 200 3,00] 1,00 1,00] 1,00] 1,00 1,00 200]| 1,00 3,41 3,0 1,4
44] M1 _[Faz estudo de mercado interno de suas vendas. 4 4 4 3 5 5 3 2 4 4 4 4 4 4 2 4 3 5 4 3 2 3 3 5 3 3.8 36 35
[55] M1 _[Dispde de verba para a promogao de produtos no mercado intermo. 3 5 3 4 3 4 3 2 4 4 2 2 5 4 4 4 2 3 3 4 1 1 2 4 3 3.5 3.4 2.7
1 | Faz estudos de mercado e & i . Interno 3,50 450| 350| 3,50| 4,00| 450| 3,00| 200| 4,00| 400| 3,000 3,00 450 4,00 3,00 4,00 2,50 4,00 3,50 3,50 1,50 2,00| 250| 4,50| 3,00 3,6! 3,50 31
45 Faz estudo de mercado externo para de exportagao. 4 4 4 5 2 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 0 0 5
48 (Conhece a legislago existente em paises onde exporte ou pretenda exportar, no tocante a moveis. 3 3 3 4 2 2 1 2 4 1 1 1 1 1 1 .5 0 5
52 Escolhe mercado baseado em Ges obtidas sobre o mesmo 4 4 4 5 3 4 3 3 3 5 3 1 4 3 2 .2 0 X
58 Promove i para prospecéo_de dlientes no exterior 3 2 3 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 2 2 X 0 6
Elabora estudos de mercado externo 350 325| 3,50 4,50| 3,75| 3,25| 3,50| 3,50| 4,00| 4,25| 2,00] 3,00] 3,75] 2,00 4,25 1,50 250] 325 225 1,50 00| 1,75] 1,75 1,50] 1,50 3,7 3,0 1,8!
[45] Promove adaptagdes ao produto de forma rapida de dlientes) - merc.ntern 5 2 4 5 4 5 4 4 5 3 5 4 3 5 5 5 3 4 4 4 5 4 4 3 41 4.4 4.1
3 | Adaptabilidade - mercado interno 5,00 2,00 | 400| 500| 400| 500| 400| 4,00| 500| 3,00| 500 | 4,00 3,00 | 500 500 5,00 3,00 | 4,00 4,00 | 4,00 5,00 5,00 400| 400| 3,00 41 4,4 41
43 Consegue fazer mudangas, em razao de o mercado externo 3 2 4 5 4 4 4 5 5 3 4 3 3 4 4 3 3 4 1 1 2 3 z 3.9 X 28
a7 [J promoveu alteragdes de produtos visando o mercado externo 4 1 4 3 2 4 4 3 2 4 3 3 4 3 1 3 4 1 3 1 1 1 1 1 3.1 3,61 1,7
de Ges - mercado externo 3,50| 1,50| 4,00| 4,00| 3,00| 400 400| 400| 350| 3,50| 3,50| 3,00] 3,50| 3,50 5,00( 2,50 3,00/ 3,50 250 200 300 1,00 1,50 200| 1,50 3,5 3,7 2,2
[49] M5 _[Formagao de prego baseado em realidade do mercado externo. 5 2 4 3 4 5 5 4 4 3 3 7] 3 5 1 3 3 1 1 1 1 1 1 1 3.9 4 1.4
M5 prego de mercado externo (reativo) 5,00 2,00 400| 3,00| 400| 500| 500| 4,00| 400| 3,00| 3,00 4,00 3,00 | 500 500 1,00 3,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00| 1,00| 1,00| 1,00 3,9 4,0 1,4
50| M6 _[Vende pelo preco que acha mais razoavel e obtém éxito nessa politica 3 4 3 3 2 4 3 2 4 4 2 2 3 4 2 1 4 3 4 1 1 5 3 3 2 3.2 2,6 2.7
M6 _| Formula prego de mercado externo (determina) 3,00 4,00 3,00| 3,00 200| 4,00| 3,00| 200| 4,00 4,00| 2,00| 2,00 3,00] 4,00] 200| 1,00| 400 300| 400] 1,00| 1,00| 500| 3,00]| 3,00| 200 3,20 2,60 2,70
51 Faz promogéo comercial de seus produtos no mercado externo. 3 1 1 50 X R
53 Possui catélogos para dlientes externos, em idioma estrangeiro (inglés, inclusive) 5 1 1 .00 ; X
54 Participa de algum "pool” de promogao comercial de moveis brasileiros no exterior 4 1 1 .90 X K
E3I Dispoe de verba aria para promogéo de produtos no mercado externo 4 7 1 .00 ; F
57 [Anuncia em midia no mercado externo para divulgagao dos seus produtos. 3 1 1 80 ; K
7 | Promogao comercial no exterior 3,80 60| 3,60 3,60 3,40| 3,40 340| 3,80| 3,40 340| 2,00 240] 320 1,80] 2,40 1,80| 240] 240 1,00] 1,80] 1,00] 1,00] 1,00] 1,00 1,00 3,44 23 1,4
[59] M8 [Possui de venda no exterior. 5 5 5 4 5 4 5 4 4 3 3 5 5 5 1 2 3 1 1 1 1 1 1 1 4,60 4.2 1,
m8 no exterior 5,00 500 500| 500| 400| 500| 400| 500| 400| 400| 3,00| 3,00 500]| 500 500 1,00 2,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00| 1,00| 1,00| 1,00 4,60 4,2 1,3
[60] M9 _[Participa(ou) de feiras no exterior. 1 2 3 2 1 1 2 2 3 1 1 3 1 3 1 1 1 1 1 1 2 2 2 1 1,90 1, 1.3
M9 | Feiras no exterior 1,00 2,00 200| 300| 200| 1,00 100| 200| 200| 3,00| 1,00| 1,00 3,00 | 1,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00| 200 200| 200 1,00 1,90 1,81 1,3
61] AT relago a exportagao 5 4 4 3 2 4 3 4 3 z 5 5 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 340 4,2 50
A1 | Como se auto-avalia em relagao a atividade exportadora 500 | 4,00 4,00| 3,00] 200 4,00] 3,00] 4,00] 3,00 200]| 500 500 4,00 500 2,00] 500| 500 500| 500 500 500 500| 500] 500]| 500 3,40 | 4,20] 500
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ANEXO 9 - MAPEAMENTO DE REDEFINICGAO DAS PERGUNTAS
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DE | ASPECTO LEVANTADO NA PERGUNTA | PERGUNTA REAGRUPADA | PARA
PERGUNTAS REFERENTES A FATORES ECONOMICOS
11 |Participagdo sindicato/assoc.classe Participagao sindicato/assoc.classe E1l
12 |Utiliza capital proprio p/financiar produgdo Uso de capital proprio (auto-financiamento)
21 |Tem capital de giro suficiente para produzir p/exportagio. E2
28 |Produz, exporta e faz cdmbio (félego financeiro p/produgio)
13 |Usa capital de terceiros - bancos Dependéncia de capital de terceiros
14 |Usa capital de terceiros - factorings/ financeiras E3
15 |Usa capital de giro - financ. longo prazo (ags.governo)
16 |Participa(ou tem inten¢do) mercado internacional com exportagao Participagéo (ou capacidade) na atividade exportadora E4
24 Tem capacidade produtiva para (entrar ou permanecer) mercado externo
17 |Apoio institucional/ érgdo de classe para a atividade de exportagdo Dependéncia de apoio na atividade exportadora ES
23 |Dependéncia de iniciativas governamentais para a exportagio
1 PR o - . ~ Fi ia 1 rtagoes E
8 Possui limite de créditos com bancos - para financiamento de exportagdes. inanciamento de exportagdes 6
19 |Recorre aa financiamento de suas exportagdes.
20 |Influéncia politica cambial do Governo Influéncia do cambio E7
P Partipagdo em agrupamento de empresas (para aumentar sua eficiéncia produtiva e
comercial). Participagdo em agrupamento de empresas E8
26 |Participagdo em consorcios de exportagao. Participagdo em consorcio E9
25 . . N N . . ~
Necessita aumento de instalagdes para exportagdo (ou aumento vendas ao exterior). Demanda por aumento de instalagdes E10
PERGUNTAS REFERENTES A FATORES SOCIAIS
29 |E administrada e tem como decisor um tinico executivo. Decisdes por um Ginico executivo S1
30 [Possui comité de decisdo, um colegiado que toma decisdes em conjunto Decisdes tomadas em colegiado S2
36 |Elabora planejamento estratégico de suas atividades. Elabora planejamento estratégico S3
27 Pretende fazer das exportagdes sua principal atividade (comparativamente ao
mercado interno)
37 Inclui a exportagdo como um componente estratégico importante para seu Importéncia estratégica da exportagdo S4
crescimento.
38 |Identifica exportagdo como uma atividade prioritaria em seus negdcios.
Prioriza a exportadog¢ao conforme o momento econdémico por que passa o pais (ex. e
42 X Exportagao importante conforme o momento
taxa cambial). S5
35 |Principal executivo tem experiéncia de longa data na exportagéo.
19 Tem equipe técnica com conhecimento em comércio exterior (para atividade Conhecimento técnico/ experiéncia de exportagdo S6
exportadora.)
Terceiriza as atividades administrativas de exportagdo (documentagéo, despacho L. L. .
40 . Terceiriza atividades de exportagdo
aduaneiro, etc). S7
33 Gerencia rec. materiais considerando possibilidades de inserg@o internacional, pela
exportagao. . N =
P 9 ) L . . . Gerenciamento de recursos voltados a exportagdo S8
34 Gerencia rec. humanos considerando possibilidades de insergio internacional, pela
exportacdo.
Promove continuamente a introduc¢io de novos produtos e servigos no mercado . . - . .
31 L . ¢ P ¢ Capacidade de inovagdo da empresa (prods. e servigos) - merc.interno S9
doméstico.
Promove continuamente a introdug@o de novos produtos e servigos no mercado . . N .
32 | . ¢ P ¢ Capacidade de inovagdo da empresa (prods. e servigos) - merc.externo S10
internacional
41 |Participa ativamente da negociagdo de contratos com comprador no exterior Capacidade de negociagdo com o exterior S11
PERGUNTAS REFERENTES A FATORES MERCADOLOGICOS
44 |Faz estudo de mercado interno de suas vendas.
L. L. N 3 Faz estudos de mercado e promogao comercial-merc. Interno M1
55 |Dispde de verba orgamentaria para a promogdo de produtos no mercado interno.
45 |Faz estudo de mercado externo para possibilidades de exportagédo.
48 Conhece a legislagao existente em paises onde exporte ou pretenda exportar, no
tocante a moveis.
. N . Elabora estudos de mercado externo M2
52 |Escolhe mercado baseado em informagdes obtidas sobre o mesmo
58 Promove viagens(diretores/gerentes) para conhecimento - prospecdo de clientes no
exterior
Promove adaptagdes ao produto de forma rapida (necessidades de clientes) - . .
46 X plac p pida ( ) Adaptabilidade - mercado interno M3
merc.interno
43 |Consegue fazer mudangas, em razdo de oportunidades no mercado externo Capacidade de adaptades - mercado externo M4
47 |Ja promoveu alteragdes de produtos visando o mercado externo.
49 |Formacdo de preco baseado em realidade do mercado externo. Acompanha prego de mercado externo (reativo) M5
50 |Vende pelo prego que acha mais razodavel e obtém éxito nessa politica. Formula prego de mercado externo (determina) M6
51 |Faz promogdo comercial de seus produtos no mercado externo.
53 |Possui catalogos para clientes externos, em idioma estrangeiro (inglés, inclusive)
54 |Participa de algum "pool" de promogio comercial de méveis brasileiros no exterior. s . .
1ep gum "poo pr §30 comerct ovels brastieiros xieror Promogao comercial no exterior M7
56 |Dispde de verba orgamentaria para promogdo de produtos no mercado externo
57 |Anuncia em midia no mercado externo para divulgagdo dos seus produtos.
59 |Possui representantes de venda (comissionados) no exterior. Vendedores no exterior M8
60 |Participa(ou) de feiras no exterior. Feiras no exterior M9




DE ASPECTO LEVANTADO NA PERGUNTA ASPECTO / PERGUNTA REAGRUPADA PARA
PERGUNTAS REFERENTES A FATORES ECONOMICOS

11 Participacgao sindicato/assoc.classe Participacgao sindicato/assoc.classe E1

12 Utiliza capital proprio p/financiar produgao Uso de capital proprio (auto-financiamento)

21 Tem capital de giro suficiente para produzir p/exportacéo. E2

28 | Produz, exporta e faz cambio (félego financeiro p/produgéo)

13 Usa capital de terceiros - bancos Dependéncia de capital de terceiros

14 | Usa capital de terceiros - factorings/ financeiras E3

15 Usa capital de giro - financ. longo prazo (ags.governo)

16 | Participa(ou tem intengdo) mercado internacional com exportagao Participagado (ou capacidade) na atividade exportadora E4

24 Tem capacidade produtiva para (entrar ou permanecer) mercado externo

17 | Apoio institucional/ érgédo de classe para a atividade de exportacdo Dependéncia de apoio na atividade exportadora E5

23 | Dependéncia de iniciativas governamentais para a exportagéo

18 Possui limite de créditos com bancos - para financiamento de exportagées. Financiamento de exportacdes E6

19 Recorre aa financiamento de suas exportagdes.

20 Influéncia politica cambial do Governo Influéncia do cambio E7
Participagcéo em agrupamento de empresas (para aumentar sua eficiéncia produtiva e

22 Participagdo em agrupamento de empresas E8
comercial).

26 Participagdo em consorcios de exportagao. Participagdo em consorcio E9

25 | Necessita aumento de instalagdes para exportagdo (ou aumento vendas ao exterior). Demanda por aumento de instalagbes E10

12



DE ASPECTO LEVANTADO NA PERGUNTA ASPECTO / PERGUNTA REAGRUPADA PARA
PERGUNTAS REFERENTES A FATORES SOCIAIS
29 E administrada e tem como decisor um (inico executivo. Decisbes por um unico executivo S1
30 | Possui comité de deciséo, um colegiado que toma decisdes em conjunto Decisbes tomadas em colegiado S2
36 Elabora planejamento estratégico de suas atividades. Elabora planejamento estratégico S3
27 | Pretende fazer das exportagdes sua principal atividade (comparativamente ao mercado interno)
37 Inclui a exportagdo como um componente estratégico importante para seu crescimento. Importancia estratégica da exportacdo S4
38 Identifica exportagdo como uma atividade prioritaria em seus negdcios.
42 | Prioriza a exportagdo conforme o momento econdmico por que passa o pais (ex. taxa cambial). | Exportagdo importante conforme o momento S5
35 | Principal executivo tem experiéncia de longa data na exportagéo.
Conhecimento técnico/ experiéncia de exportagao S6
39 | Tem equipe técnica com conhecimento em comércio exterior (para atividade exportadora.)
Terceiriza as atividades administrativas de exportagdo (documentagéo, despacho
40 Terceiriza atividades de exportacao S7
aduaneiro, etc.).
33 | Gerencia rec. Materiais considerando possibilidades de inser¢&o internacional, pela exportagao.
Gerenciamento de recursos voltados a exportagéo S8
34 | Gerencia rec. Humanos considerando possibilidades de insergao internacional, pela exportagao.
31 Promove continuamente a introdugdo de novos produtos e servigos no mercado doméstico. | Capacidade de inovagédo da empresa (prods. e servigos) - merc. interno S9
Capacidade de inovagéo da empresa (prods. e servigos) - mercado
32 Promove continuamente a introdugao de novos produtos e servigos no mercado internacional S10
externo
41 Participa ativamente da negociagao de contratos com comprador no exterior Capacidade de negociagdo com o exterior S11

ol



DE ASPECTO LEVANTADO NA PERGUNTA ASPECTO / PERGUNTA REAGRUPADA PARA
PERGUNTAS REFERENTES A FATORES MERCADOLOGICOS

44 Faz estudo de mercado interno de suas vendas.

Faz estudos de mercado e promogao comercial-merc. Interno M1
55 Dispde de verba orgamentaria para a promogao de produtos no mercado interno.
45 Faz estudo de mercado externo para possibilidades de exportagéo.
48 | Conhece a legislagio existente em paises onde exporte ou pretenda exportar, no tocante a moéveis.

Elabora estudos de mercado externo M2
52 Escolhe mercado baseado em informagdes obtidas sobre 0 mesmo
58 | Promove viagens(diretores/gerentes) para conhecimento - prospecédo de clientes no exterior
46 Promove adaptagdes ao produto de forma rapida (necessidades de clientes) — merc.interno | Adaptabilidade - mercado interno M3
43 | Consegue fazer mudangas, em razao de oportunidades no mercado externo

Capacidade de adaptagdes - mercado externo M4
47 | Ja promoveu alteragdes de produtos visando o mercado externo.
49 Formagéo de prego baseado em realidade do mercado externo. Acompanha prego de mercado externo (reativo) M5
50 | Vende pelo prego que acha mais razoavel e obtém éxito nessa politica. Formula preco de mercado externo (determina) M6
51 Faz promogao comercial de seus produtos no mercado externo.
53 | Possui catalogos para clientes externos, em idioma estrangeiro (inglés, inclusive)
54 Participa de algum "pool" de promog&o comercial de méveis brasileiros no exterior. Promogao comercial no exterior M7
56 Dispde de verba orgamentaria para promogao de produtos no mercado externo
57 | Anuncia em midia no mercado externo para divulgagédo dos seus produtos.
59 | Possui representantes de venda (comissionados) no exterior. Vendedores no exterior M8
60 | Participa(ou) de feiras no exterior. Feiras no exterior M9

FONTE: Questionario e redefinicdes do pesquisador
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B1e B2

B1e B2

C1eC2

D1 e D2

ANEXO 10 - INDICES DE CORRELAGAO

indice de correlagao de todos os fatores considerando todas
empresas do estudo.

indice de correlagao de todos os fatores dentre empresas do
grupo 1 (participantes de consércio).

indice de correlagao de todos os fatores dentre empresas do
grupo 1 (participantes de consorcio).

indice de correlagao de todos os fatores dentre empresas do
grupo 2 (ndo participantes consorcio - exportadoras).

indice de correlagao de todos os fatores dentre empresas do

grupo 3 (ndo participantes e nao exportadoras).
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Correlations (PreviaDadosCorrelacao)

Marked correlations are significant at p < ,05000

N=25 (Casewise deletion of missing data)

Variable

E1 E2 | E | E4 | E5 | E6 | E7 | E8 | E9 | E10 | S1 S2 | S3 | S4 | S5 | S6 | S7 | S8 | S9 [S10|S11 | M1 [ M2 | M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9
E1 1,00/ 0,09| 0,09| 0,02| 0,10/ -0,14| 0,17| 0,22| 0,04| 0,11| -0,37| 0,49| -0,22| 0,00| -0,20| -0,09| 0,05| -0,01| -0,48| -0,32| -0,32| 0,14| -0,23| -0,25| -0,19| -0,18| -0,28| -0,06| -0,07| -0,33
E2 0,09| 1,00{ -0,53| 0,76/ 0,10/ 0,54| 0,40| 0,42| 0,43| 0,11| -0,10| 0,25| 0,06/ 0,62/ 0,13| 0,39| 0,38 0,52| -0,05| 0,33| 0,39| 0,11| 0,41| 0,12] 0,37| 0,43| -0,31| 0,54/ 0,45 0,09
E3 0,09| -0,53| 1,00| -0,25| 0,27 -0,15| -0,08| -0,45| -0,34| -0,04| -0,39| 0,29| -0,27| -0,14| -0,20| -0,20| -0,28| -0,30| 0,08| -0,21| -0,31| -0,04| -0,35| -0,35| -0,43| -0,44| -0,01| -0,41| -0,31| 0,08
E4 0,02| 0,76| -0,25| 1,00/ 0,26/ 0,56| 0,37| 0,46/ 0,57 0,07| -0,16| 0,20| -0,04| 0,73 0,37| 0,70| 0,31| 0,59 0,03| 0,52| 0,60| 0,16 0,61| -0,11| 0,51| 0,42| -0,21| 0,74| 0,52| 0,23
E5 0,10| 0,10| 0,27| 0,26/ 1,00/ 0,26| 0,26| 0,21| 0,15/ 0,17| -0,54| 0,31| 0,11| 0,18| -0,06| 0,31| 0,40| 0,61 0,12] 0,41| 0,27| 0,20/ 0,20/ -0,04| 0,26| 0,35 0,21| 0,29 0,43| 0,01
E6 -0,14| 0,54| -0,15| 0,56 0,26| 1,00| 0,32| 0,36/ 0,68/ 0,15/ -0,12| 0,08/ 0,08 0,35| 0,41| 0,62| 0,36/ 0,57| -0,02| 0,75 0,72| 0,36/ 0,71| 0,05 0,57| 0,68/ 0,02| 0,78| 0,82| 0,36
E7 0,17| 0,40{ -0,08| 0,37 0,26/ 0,32| 1,00| 0,27| 0,25/ 0,42| -0,08| 0,12| 0,50 0,42| 0,10| 0,43| 0,44| 0,49 0,29| 0,42| 0,31| 0,12| 0,34| -0,31| 0,34| 0,27| -0,04| 0,37 0,39| 0,22
E8 0,22| 0,42| -0,45| 0,46/ 0,21| 0,36| 0,27| 1,00| 0,64| 0,33| 0,24| -0,08| 0,28/ 0,16/ -0,02| 0,61| 0,35 0,35/ -0,39| 0,31| 0,34| 0,49| 0,39| -0,06| 0,29| 0,34| -0,01| 0,63| 0,44| 0,04
E9 0,04| 0,43| -0,34| 0,57 0,15 0,68| 0,25| 0,64| 1,00/ -0,11| 0,19| -0,24| -0,09| 0,23| 0,42| 0,80| 0,26| 0,37| -0,17| 0,49| 0,57| 0,20| 0,65| -0,02| 0,42| 0,55| 0,16/ 0,81 0,68 0,21
E10 0,11| 0,11| -0,04| 0,07 0,17| 0,15 0,42| 0,33| -0,11| 1,00| -0,14| 0,26| 0,49 0,02| -0,09| 0,13| 0,19| 0,22| -0,12| 0,17| -0,10| 0,36 -0,00| -0,18| 0,07| 0,09| 0,04 0,16/ 0,11| -0,17
S1 -0,37| -0,10| -0,39| -0,16| -0,54| -0,12| -0,08| 0,24| 0,19| -0,14| 1,00| -0,84| 0,18| -0,15| -0,05| 0,17| -0,22| -0,38| 0,06| -0,11| 0,01 -0,15| 0,07| -0,02| -0,11| -0,15| 0,01| 0,02| -0,15| 0,12
S2 0,49| 0,25/ 0,29| 0,20 0,31| 0,08| 0,12| -0,08| -0,24| 0,26| -0,84| 1,00| -0,18| 0,19| -0,05| -0,21| 0,27| 0,23| -0,22| -0,04| -0,10| 0,22| -0,19| -0,09| 0,02| 0,01| -0,25| -0,11| 0,04| -0,14
S3 -0,22| 0,06| -0,27| -0,04| 0,11| 0,08| 0,50/ 0,28} -0,09| 0,49| 0,18 -0,18| 1,00| -0,14| -0,14| 0,13| 0,24| 0,35| 0,28/ 0,37| 0,23| 0,32| 0,24| -0,13| 0,17 0,11 0,20| 0,21| 0,22| 0,30
S4 0,00| 0,62| -0,14| 0,73| 0,18 0,35| 0,42| 0,16 0,23 0,02| -0,15| 0,19| -0,14| 1,00{ 0,16| 0,36| 0,18 0,49/ 0,09| 0,30| 0,35| -0,09| 0,39 0,12| 0,53| 0,29| -0,40| 0,40{ 0,28| 0,16
S5 -0,20| 0,13| -0,20| 0,37| -0,06| 0,41| 0,10/ -0,02| 0,42| -0,09| -0,05| -0,05| -0,14| 0,16| 1,00| 0,46/ 0,29 0,32| 0,10| 0,58| 0,59/ 0,03| 0,51| -0,05| 0,55/ 0,58 0,23| 0,51| 0,47| 0,04
S6 -0,09| 0,39| -0,20| 0,70 0,31| 0,62| 0,43| 0,61/ 0,80 0,13| 0,17| -0,21| 0,13| 0,36| 0,46| 1,00/ 0,46/ 0,52| 0,09| 0,70| 0,73| 0,21 0,79| -0,31| 0,53| 0,59/ 0,15 0,89| 0,72| 0,39
S7 0,05| 0,38| -0,28| 0,31| 0,40/ 0,36| 0,44| 0,35 0,26/ 0,19| -0,22| 0,27| 0,24| 0,18 0,29| 0,46| 1,00| 0,58 0,19 0,63| 0,60| 0,31| 0,52| -0,24| 0,47| 0,63| 0,30 0,43| 0,68 0,22
S8 -0,01| 0,52| -0,30| 0,59| 0,61| 0,57| 0,49 0,35/ 0,37| 0,22| -0,38| 0,23| 0,35| 0,49| 0,32| 0,52| 0,58/ 1,00| 0,24| 0,79| 0,65/ 0,12| 0,58| 0,11| 0,75/ 0,69 0,05 0,69| 0,76| 0,24
S9 -0,48| -0,05| 0,08/ 0,03| 0,12| -0,02| 0,29| -0,39| -0,17| -0,12| 0,06| -0,22| 0,28/ 0,09| 0,10| 0,09 0,19 0,24| 1,00{ 0,33| 0,20| -0,51| 0,12| -0,07| 0,20/ 0,06/ 0,10| -0,02| 0,07| 0,26
S10 -0,32| 0,33 -0,21| 0,52| 0,41| 0,75| 0,42| 0,31| 0,49| 0,17| -0,11| -0,04| 0,37| 0,30| 0,58| 0,70| 0,63 0,79| 0,33| 1,00 0,89 0,31| 0,80| -0,07| 0,73| 0,76/ 0,29| 0,78| 0,88| 0,45
Si1 -0,32| 0,39 -0,31| 0,60| 0,27| 0,72| 0,31| 0,34| 0,57| -0,10| 0,01| -0,10 0,23 0,35| 0,59| 0,73| 0,60[ 0,65 0,20| 0,89| 1,00/ 0,37| 0,90| -0,04| 0,76| 0,74| 0,20| 0,79| 0,85| 0,57
M1 0,14| 0,11| -0,04| 0,16/ 0,20/ 0,36| 0,12| 0,49| 0,20/ 0,36| -0,15| 0,22| 0,32| -0,09| 0,03| 0,21| 0,31| 0,12| -0,51| 0,31| 0,37| 1,00/ 0,32| -0,21| 0,09| 0,18| 0,24| 0,30 0,36| 0,17
M2 -0,23| 0,41 -0,35| 0,61| 0,20| 0,71| 0,34| 0,39 0,65| -0,00| 0,07| -0,19| 0,24/ 0,39| 0,51| 0,79| 0,52/ 0,58| 0,12| 0,80| 0,90/ 0,32| 1,00| -0,09| 0,68| 0,70/ 0,27| 0,87| 0,83| 0,59
M3 -0,25| 0,12| -0,35| -0,11| -0,04| 0,05| -0,31| -0,06| -0,02| -0,18| -0,02| -0,09| -0,13| 0,12| -0,05| -0,31| -0,24| 0,11| -0,07| -0,07| -0,04| -0,21| -0,09| 1,00| 0,34| 0,23| -0,16| -0,03| 0,01| -0,17
M4 -0,19| 0,37| -0,43| 0,51 0,26| 0,57| 0,34| 0,29 0,42| 0,07| -0,11| 0,02| 0,17 0,53| 0,55| 0,53| 0,47 0,75 0,20| 0,73| 0,76/ 0,09| 0,68| 0,34| 1,00| 0,81| -0,09| 0,69| 0,72| 0,21
M5 -0,18| 0,43| -0,44| 0,42| 0,35/ 0,68| 0,27| 0,34| 0,55/ 0,09| -0,15| 0,01| 0,11] 0,29| 0,58 0,59| 0,63| 0,69| 0,06| 0,76] 0,74| 0,18 0,70| 0,23| 0,81| 1,00/ 0,17 0,76] 0,84 0,08
M6 -0,28| -0,31| -0,01| -0,21| 0,21 0,02| -0,04| -0,01| 0,16] 0,04/ 0,01| -0,25| 0,20| -0,40| 0,23| 0,15| 0,30/ 0,05| 0,10/ 0,29| 0,20| 0,24| 0,27| -0,16| -0,09| 0,17| 1,00{ 0,11] 0,23] 0,20
M7 -0,06| 0,54| -0,41| 0,74 0,29| 0,78 0,37| 0,63| 0,81| 0,16] 0,02 -0,11| 0,21| 0,40| 0,51| 0,89 0,43| 0,69| -0,02| 0,78 0,79| 0,30/ 0,87| -0,03| 0,69| 0,76| 0,11| 1,00/ 0,85 0,33
M8 -0,07| 0,45| -0,31| 0,52 0,43| 0,82] 0,39| 0,44| 0,68 0,11| -0,15| 0,04| 0,22| 0,28 0,47| 0,72| 0,68 0,76/ 0,07| 0,88 0,85 0,36| 0,83] 0,01| 0,72| 0,84 0,23| 0,85 1,00{ 0,41
M9 -0,33| 0,09| 0,08/ 0,23| 0,01| 0,36| 0,22| 0,04| 0,21| -0,17| 0,12| -0,14| 0,30| 0,16/ 0,04| 0,39| 0,22| 0,24| 0,26/ 0,45| 0,57| 0,17| 0,59| -0,17| 0,21| 0,08/ 0,20/ 0,33| 0,41| 1,00




Within-Group Correlations (PreviaDadosCorrelacao)

Group: Grupo:1

Variables |[Marked correlations are significant at p <,05000
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 S S2 S3 S4 S5 S6

E1 1,000000{ 0,365758| 0,497245| 0,405999| 0,181568| -0,048877|-0,061710| 0,223980| 0,620174|-0,186989|-0,499230| 0,731517|-0,620174|-0,000000( -0,042898( 0,238215
E2 0,365758| 1,000000| 0,512272| 0,772187| 0,719443| 0,069720|-0,088026| 0,408248|-0,098295| 0,266733|-0,395628| 0,510870(-0,522749| 0,440829|-0,224373|-0,169902
E3 0,497245| 0,512272] 1,000000| 0,408248| 0,260820| 0,379136|-0,212748| 0,128698| 0,356348| 0,040291-0,358569| 0,610786(-0,534522| 0,114153|-0,480658| -0,068439
E4 0,405999| 0,772187| 0,408248| 1,000000| 0,319438|-0,017198|-0,195421| 0,183892|-0,218218| 0,263181[-0,683130( 0,772187(-0,416598| 0,434959|-0,045283| -0,307339
E5 0,181568| 0,719443| 0,260820| 0,319438| 1,000000{-0,038456| 0,048553| 0,646165|-0,162650| 0,147122|-0,043644-0,000000(-0,133077| 0,370513|-0,438779| 0,062476
E6 -0,048877| 0,069720| 0,379136|-0,017198|-0,038456| 1,000000|-0,713621|-0,351046| 0,341515|-0,451486-0,387699( 0,185921-0,566007| 0,067324|-0,038160] -0,696260
E7 -0,061710| -0,088026] -0,212748| -0,195421| 0,048553|-0,713621| 1,000000| 0,682794|-0,099504| 0,420021| 0,756490(-0,308091| 0,624160| 0,151112|-0,295961| 0,751669
E8 0,223980| 0,408248| 0,128698| 0,183892| 0,646165[-0,351046( 0,682794| 1,000000|-0,040129( 0,290382( 0,376867|-0,035500| 0,251716| 0,537046]-0,591236| 0,508656
E9 0,620174) -0,098295| 0,356348|-0,218218|-0,162650| 0,341515[-0,099504|-0,040129| 1,000000(-0,703526(-0,149071| 0,393179|-0,515152|-0,411302| 0,207514| 0,128037
E10 -0,186989| 0,266733| 0,040291| 0,263181| 0,147122|-0,451486| 0,420021| 0,290382|-0,703526( 1,000000{ 0,269680|-0,177822| 0,301511| 0,543746|-0,563111| 0,231627
S -0,499230] -0,395628] -0,358569] -0,683130] -0,043644| -0,387699| 0,756490| 0,376867|-0,149071| 0,269680( 1,000000|-0,791257| 0,691148| 0,042448|-0,278410| 0,629858
S2 0,731517] 0,510870| 0,610786| 0,772187|-0,000000{ 0,185921-0,308091-0,035500| 0,393179(-0,177822(-0,791257| 1,000000|-0,656787| 0,020992| 0,132584|-0,264292
S3 -0,620174| -0,522749] -0,534522| -0,416598| -0,133077| -0,566007| 0,624160| 0,251716|-0,515152| 0,301511[ 0,691148(-0,656787| 1,000000|-0,051772|-0,169784| 0,360831
S4 -0,000000| 0,440829| 0,114153| 0,434959| 0,370513| 0,067324| 0,151112| 0,537046|-0,411302| 0,543746( 0,042448| 0,020992|-0,051772| 1,000000|-0,577761| 0,048611
S5 -0,042898| -0,224373] -0,480658] -0,045283| -0,438779| -0,038160| -0,295961|-0,591236| 0,207514|-0,563111(-0,278410( 0,132584(-0,169784|-0,577761| 1,000000|-0,239125
S6 0,238215| -0,169902] -0,068439] -0,307339| 0,062476|-0,696260| 0,751669| 0,508656| 0,128037| 0,231627| 0,629858(-0,264292| 0,360831| 0,048611|-0,239125| 1,000000
S7 0,490290| 0,407971] 0,211289| 0,345033| 0,385758|-0,436139| 0,550652| 0,666214| 0,263523| 0,000000{ 0,000000| 0,407971| 0,071870|-0,075038]-0,109370| 0,303666
S8 -0,061710] -0,454802] -0,611650] -0,195421| -0,048553| -0,007842| -0,188119|-0,035937-0,099504 | -0,330017 -0,133498( -0,234736| 0,262328| 0,009444| 0,185836|-0,140142
S9 -0,442981| -0,800399] -0,534522]| -0,841698] -0,348536| -0,258951| 0,469089| 0,017198| 0,047619(-0,129219| 0,702764|-0,695084| 0,740260|-0,433901| 0,009882| 0,310947
S10 -0,413449| -0,516047] -0,579066| -0,509175| -0,162650| 0,183892|-0,066336|-0,160514| 0,111111|-0,552771| 0,149071(-0,393179| 0,363636|-0,458760| 0,368914|-0,341432
Si1 -0,253185]| -0,361158] -0,327327| -0,356348| 0,000000| 0,128698| 0,040622| 0,098295| 0,272166(-0,738549( 0,182574(-0,210675| 0,334021|-0,348743| 0,338869|-0,052271
M1 0,131231| 0,738383| 0,433577| 0,754203| 0,585095| 0,172326|-0,147387| 0,365129|-0,164581| 0,021267(-0,473160[ 0,530387(-0,185955| 0,261099|-0,180522| -0,442520
M2 -0,310087] -0,359390| 0,050111]-0,218218| 0,060994| 0,078811[-0,099504| 0,060193|-0,250000(-0,075378| 0,167705|-0,313314| 0,431818| 0,142374|-0,354504| 0,128037
M3 -0,328691]| -0,125031] -0,538263| -0,161917| 0,155168| 0,309096|-0,390253|-0,114848|-0,317999|-0,095880( -0,047405(-0,437607-0,028909| 0,382320| 0,080654|-0,312153
M4 -0,250873| -0,596432| -0,720750] -0,441367| -0,328976| 0,053134|-0,000000|-0,081164| 0,000000|-0,304918| 0,241209(-0,447324| 0,245164| 0,159981| 0,279812| 0,086322
M5 -0,197215| -0,031258] -0,594922]| -0,069393| -0,155168| 0,192141]-0,242590]-0,267978|-0,035333|-0,223721-0,047405(-0,187546(-0,260181| 0,171038| 0,579241|-0,230722
M6 -0,165748| 0,177325|-0,107143| 0,466569| 0,130410|-0,168505-0,053187| 0,032174|-0,356348(-0,040291(-0,358569| 0,275839| 0,291558|-0,177571| 0,203355|-0,444851
M7 0,000000] -0,469971] -0,467707| -0,327327| -0,304969| 0,118217|-0,273635|-0,285916| 0,041667|-0,207289|-0,000000( -0,285669(-0,090909| 0,183899| 0,224807| 0,112032
M8 0,506370] -0,090289| 0,054554]|-0,089087| 0,000000{ 0,193047|-0,243733|-0,098295| 0,408248|-0,184637(-0,365148[ 0,210675(-0,334021-0,232495|-0,056478| -0,209083
M9 0,088596| -0,252758| 0,343622| -0,093522| 0,069707|-0,191398| 0,241652| 0,326762|-0,047619| 0,129219| 0,191663[-0,042126| 0,428571| 0,094916|-0,602780| 0,420693
Al 0,270666| -0,032174| -0,174964| 0,047619|-0,212959| 0,154782|-0,412556|-0,472866| 0,145479|-0,065795|-0,487950( 0,209134-0,416598|-0,289973| 0,332078|-0,447039




Within-Group Correlations (PreviaDadosCorrelacao)
Group: Grupo:1

Variables |Marked correlations are significant at p < ,05000
S7 S8 S9 §10 S11 M1 M2 M3 M4 M5 Mé M7 M8 M9 A1

E1 0,490290(-0,061710| -0,442981-0,413449| -0,253185| 0,131231|-0,310087|-0,328691 | -0,250873| -0,197215| -0,165748| 0,000000| 0,506370| 0,088596| 0,270666
E2 0,407971-0,454802| -0,800399 -0,516047|-0,361158| 0,738383|-0,359390(-0,125031]-0,596432|-0,031258| 0,177325|-0,469971|-0,090289|-0,252758| -0,032174
E3 0,211289-0,611650] -0,534522| -0,579066| -0,327327| 0,433577| 0,050111)-0,538263| -0,720750| -0,594922| -0,107143| -0,467707| 0,054554| 0,343622|-0,174964
E4 0,345033(-0,195421|-0,841698| -0,509175| -0,356348| 0,754203|-0,218218)-0,161917|-0,441367|-0,069393| 0,466569| -0,327327|-0,089087| -0,093522| 0,047619
E5 0,385758( -0,048553 -0,348536| -0,162650| 0,000000| 0,585095| 0,060994| 0,155168|-0,328976|-0,155168| 0,130410)-0,304969| 0,000000| 0,069707|-0,212959
E6 -0,436139|-0,007842| -0,258951| 0,183892| 0,128698| 0,172326| 0,078811| 0,309096| 0,053134| 0,192141|-0,168505| 0,118217| 0,193047|-0,191398| 0,154782
E7 0,550652(-0,188119| 0,469089|-0,066336| 0,040622|-0,147387|-0,099504|-0,390253| -0,000000/ -0,242590| -0,053187 -0,273635| -0,243733| 0,241652|-0,412556
E8 0,666214|-0,035937| 0,017198)-0,160514| 0,098295| 0,365129| 0,060193|-0,114848|-0,081164|-0,267978| 0,032174|-0,285916|-0,098295| 0,326762|-0,472866
E9 0,263523| -0,099504| 0,047619| 0,111111| 0,272166|-0,164581|-0,250000|-0,317999| 0,000000| -0,035333| -0,356348| 0,041667| 0,408248|-0,047619| 0,145479
E10 0,000000(-0,330017|-0,129219| -0,552771 -0,738549| 0,021267|-0,075378) -0,095880| -0,304918 -0,223721|-0,040291 -0,207289| -0,184637| 0,129219|-0,065795
S1 0,000000(-0,133498| 0,702764| 0,149071| 0,182574|-0,473160| 0,167705|-0,047405| 0,241209|-0,047405| -0,358569| -0,000000( -0,365148| 0,191663|-0,487950
S2 0,407971(-0,234736| -0,695084 | -0,393179| -0,210675| 0,530387|-0,313314)-0,437607|-0,447324|-0,187546| 0,275839)| -0,285669| 0,210675|-0,042126| 0,209134
S3 0,071870( 0,262328| 0,740260| 0,363636| 0,334021|-0,185955| 0,431818)-0,028909| 0,245164|-0,260181| 0,291558 -0,090909|-0,334021| 0,428571|-0,416598
S4 -0,075038| 0,009444-0,433901)-0,458760(-0,348743| 0,261099| 0,142374| 0,382320| 0,159981| 0,171038|-0,177571| 0,183899|-0,232495| 0,094916|-0,289973
S5 -0,109370| 0,185836| 0,009882| 0,368914| 0,338869) -0,180522| -0,354504| 0,080654| 0,279812| 0,579241| 0,203355| 0,224807|-0,056478|-0,602780| 0,332078
Sé 0,303666(-0,140142| 0,310947|-0,341432| -0,052271-0,442520| 0,128037|-0,312153| 0,086322|-0,230722| -0,444851| 0,112032|-0,209083| 0,420693|-0,447039
s7 1,000000] -0,157329| 0,000000| 0,000000| 0,161374| 0,501862|-0,345874|-0,586601) -0,426401-0,419001| 0,422577(-0,642338) 0,161374| 0,112938| -0,086258
S8 -0,157329| 1,000000| 0,326941| 0,597022| 0,446844|-0,147387| 0,335825| 0,664485| 0,737939| 0,284779| 0,212748| 0,597022| 0,365600| 0,099504| 0,238848
S9 0,000000( 0,326941| 1,000000| 0,666667| 0,466569|-0,534047| 0,196429|-0,015143| 0,385257|-0,136285|-0,038180| 0,071429| 0,116642| 0,224490|-0,062348
S10 0,000000( 0,597022| 0,666667| 1,000000| 0,748455|-0,070535| 0,041667| 0,317999| 0,449467| 0,212000| 0,356348| 0,062500| 0,272166|-0,190476| 0,218218
S11 0,161374| 0,446844| 0,466569| 0,748455| 1,000000| 0,115182| 0,357217| 0,129823| 0,412861| 0,086548| 0,327327| 0,025516|-0,166667| 0,116642|-0,356348
M1 0,501862-0,147387|-0,534047|-0,070535| 0,115182| 1,000000]-0,017634)-0,171963|-0,523098 -0,276636| 0,697493|-0,643628|-0,115182| 0,030229|-0,169311
M2 -0,345874| 0,335825| 0,196429| 0,041667| 0,357217|-0,017634| 1,000000| 0,212000| 0,252825|-0,344499| 0,033408| 0,250000|-0,357217| 0,785714|-0,627376
M3 -0,586601| 0,664485|-0,015143| 0,317999| 0,129823|-0,171963| 0,212000| 1,000000{ 0,714650| 0,685393|-0,169978| 0,715499| 0,086548|-0,287714| 0,185048
M4 -0,426401| 0,737939| 0,385257| 0,449467| 0,412861|-0,523098| 0,252825| 0,714650{ 1,000000| 0,643185|-0,270281| 0,842750| 0,000000|-0,096314| 0,000000
M5 -0,419001| 0,284779|-0,136285| 0,212000| 0,086548|-0,276636|-0,344499| 0,685393| 0,643185| 1,000000|-0,254967| 0,609499|-0,086548| -0,772284| 0,277573
Mé 0,422577| 0,212748|-0,038180| 0,356348| 0,327327| 0,697493| 0,033408|-0,169978|-0,270281|-0,254967| 1,000000) -0,534522| -0,054554| 0,038180| 0,029161
M7 -0,642338| 0,597022| 0,071429| 0,062500| 0,025516|-0,643628| 0,250000| 0,715499| 0,842750| 0,609499|-0,534522| 1,000000| 0,102062|-0,071429| 0,150025
M8 0,161374| 0,365600| 0,116642| 0,272166|-0,166667|-0,115182|-0,357217| 0,086548| 0,000000) -0,086548|-0,054554| 0,102062| 1,000000|-0,116642| 0,801784
M9 0,112938| 0,099504| 0,224490|-0,190476| 0,116642| 0,030229| 0,785714|-0,287714(-0,096314|-0,772284| 0,038180|-0,071429|-0,116642| 1,000000|-0,561132
Al -0,086258| 0,238848|-0,062348| 0,218218-0,356348|-0,169311(-0,627376| 0,185048| 0,000000| 0,277573| 0,029161| 0,150025| 0,801784|-0,561132| 1,000000




Within-Group Correlations (PreviaDadosCorrelacao)
Group: Grupo:2

Variables |Marked correlations are significant at p <,05000
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 S1 S2 S3 S4 S5 S6

E1 1,000000/-0,115129| 0,112272|-0,509647| 0,587570(-0,487950| 0,366900| 0,642857| 0,045835| 0,642857|-0,845154| 0,868599| 0,285714|-0,729516]|-0,943456]-0,443203
E2 -0,115129| 1,000000|-0,547912| 0,444955|-0,685796|-0,262161| 0,168964(-0,786718(-0,357074|-0,594835| 0,113519|-0,215387|-0,019188| 0,549578| 0,239365|-0,064942
E3 0,112272(-0,547912| 1,000000| 0,367157| 0,615699| 0,703051| 0,247156| 0,392953| 0,348212| 0,580073|-0,387457| 0,472595| 0,018712| 0,066473| 0,041193| 0,749406
E4 -0,509647| 0,444955| 0,367157| 1,000000]-0,397550| 0,609272| 0,093495(-0,637059| 0,081759]-0,382235| 0,226134|-0,238366/ -0,254824| 0,933530( 0,747958| 0,862439
E5 0,587570(-0,685796| 0,615699|-0,397550| 1,000000| 0,276818| 0,550098| 0,688875(-0,117011| 0,992790|-0,779128| 0,814955| 0,587570(-0,656779(-0,639304|-0,011429
E6 -0,487950(-0,262161| 0,703051| 0,609272| 0,276818| 1,000000( 0,358057(-0,243975(-0,156556| 0,243975|-0,000000]|-0,000000| 0,243975| 0,487520( 0,537086| 0,825723
E7 0,366900( 0,168964| 0,247156| 0,093495| 0,550098| 0,358057| 1,000000(-0,157243(-0,739940| 0,628971|-0,775217| 0,686406| 0,891042|-0,093099(-0,346154| 0,059131
E8 0,642857(-0,786718| 0,392953|-0,637059| 0,688875|-0,243975|-0,157243| 1,000000| 0,504184| 0,642857|-0,422577| 0,534522|-0,071429(-0,808811(-0,681385|-0,241747
E9 0,045835(-0,357074| 0,348212| 0,081759|-0,117011|-0,156556/-0,739940( 0,504184| 1,000000|-0,183340| 0,271163|-0,128624|-0,870864| 0,010177( 0,100901| 0,284398
E10 0,642857(-0,594835| 0,580073|-0,382235| 0,992790| 0,243975| 0,628971| 0,642857|-0,183340| 1,000000]-0,845154| 0,868599| 0,642857(-0,650221|-0,681385|-0,040291
S1 -0,845154| 0,113519|-0,387457| 0,226134|-0,779128| -0,000000/(-0,775217(-0,422577| 0,271163|-0,845154| 1,000000]-0,988212|-0,633866| 0,516028| 0,775217| 0,119183
S2 0,868599(-0,215387| 0,472595|-0,238366| 0,814955|-0,000000| 0,686406( 0,534522|-0,128624| 0,868599|-0,988212| 1,000000| 0,534522|-0,548887(-0,784465|-0,075378
S3 0,285714(-0,019188| 0,018712|-0,254824| 0,587570| 0,243975| 0,891042(-0,071429|-0,870864| 0,642857|-0,633866| 0,534522| 1,000000(-0,333040(-0,419314|-0,241747
S4 -0,729516| 0,549578| 0,066473| 0,933530|-0,656779| 0,487520(-0,093099(-0,808811| 0,010177|-0,650221| 0,516028] -0,548887-0,333040( 1,000000| 0,896076| 0,706711
S5 -0,943456( 0,239365| 0,041193| 0,747958|-0,639304| 0,537086|-0,346154(-0,681385| 0,100901|-0,681385| 0,775217|-0,784465|-0,419314| 0,896076[ 1,000000| 0,650444
S6 -0,443203(-0,064942| 0,749406| 0,862439|-0,011429| 0,825723| 0,059131(-0,241747| 0,284398|-0,040291| 0,119183|-0,075378|-0,241747| 0,706711| 0,650444| 1,000000
S7 0,045835( 0,504828|-0,852518|-0,408794|-0,247024| -0,469668| 0,269069(-0,412514|-0,764706|-0,183340| 0,000000|-0,128624| 0,504184|-0,193355(-0,235435|-0,749777
S8 0,045835( -0,049252| -0,072044|-0,245276| 0,468046| 0,313112| 0,773574(-0,183340(-0,911765| 0,504184|-0,406745| 0,300123| 0,962533|-0,244238( -0,235435| -0,232689
S9 -0,327327| 0,791384|-0,057166| 0,778499|-0,402340| 0,372678| 0,480384(-0,872872(-0,490098]-0,327327| 0,000000|-0,102062| 0,218218| 0,775203| 0,480384| 0,430820
S10 -0,504184(-0,012313| 0,192117| 0,327035| 0,182018| 0,782780( 0,571772(-0,504184|-0,705882| 0,183340|-0,000000]|-0,085749| 0,641689( 0,346003| 0,403604| 0,361961
S11 -0,845154| 0,340557|-0,166053| 0,527645|-0,419530| 0,577350| 0,155043(-0,845154-0,542326]-0,422577| 0,500000]|-0,592927| 0,211289| 0,703675| 0,775217| 0,357548
M1 0,211289(-0,454077| 0,498158|-0,150756| 0,839061| 0,577350| 0,775217| 0,211289(-0,542326| 0,845154|-0,625000| 0,592927| 0,845154|-0,328382(-0,310087| 0,119183
M2 -0,662051| 0,632357|-0,154166| 0,708566|-0,479917| 0,502519( 0,323875(-0,956296|-0,566441|-0,441367| 0,304636|-0,412861| 0,220684| 0,816627| 0,701729| 0,414941
M3 -0,133631(-0,125643|-0,665133|-0,595914|-0,416954| -0,684653| -0,784465( 0,200446| 0,300123|-0,467707| 0,592927|-0,562500] -0,467707-0,326365( -0,049029| -0,640712
M4 -0,866921| 0,243471|-0,547119| 0,140580]|-0,637120| 0,134595(-0,318073(-0,669894|-0,328719|-0,669894| 0,815942|-0,884652|-0,078811| 0,463701| 0,693978|-0,044455
M5 0,000000( 0,401351|-0,939336]-0,533002|-0,339032| -0,612372| -0,000000( -0,298807| -0,575224|-0,298807| 0,176777|-0,279508| 0,298807|-0,265372(-0,219265| -0,842750
M6 0,467707(-0,502571| 0,052511|-0,715097| 0,796003| 0,000000| 0,539319| 0,467707|-0,514496| 0,801784|-0,592927| 0,562500| 0,801784|-0,786243(-0,686406|-0,489956
M7 -0,311805| 0,245302| 0,519271| 0,794552| 0,101080| 0,836798| 0,621034|-0,534522|-0,371580| 0,133631|-0,197642| 0,145833| 0,356348( 0,647785| 0,457604| 0,766341
M8 -0,327327(-0,087932|-0,200082| -0,194625| 0,216645| 0,372678| 0,480384(-0,327327(-0,840168| 0,218218|-0,000000]|-0,102062| 0,763763|-0,072675| 0,080064|-0,184637
M9 -0,763763| 0,234484| 0,057166| 0,583874|-0,216645| 0,745356| 0,320256(-0,763763|-0,560112|-0,218218| 0,322749]|-0,408248| 0,327327| 0,678302| 0,720577| 0,492366
Al 0,870864(-0,443264| 0,432263|-0,408794| 0,637062|-0,313112| 0,067267| 0,870864| 0,470588| 0,641689|-0,677908| 0,771744|-0,045835(-0,671654(-0,773574|-0,155126




Within-Group Correlations (PreviaDadosCorrelacao)
Group: Grupo:2

Variables |Marked correlations are significant at p < ,05000
S7 S8 S9 S10 S11 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 A1

EA1 0,045835| 0,045835|-0,327327|-0,504184|-0,845154| 0,211289|-0,662051-0,133631(-0,866921| 0,000000| 0,467707|-0,311805|-0,327327|-0,763763| 0,870864
E2 0,504828) -0,049252| 0,791384|-0,012313| 0,340557|-0,454077| 0,632357(-0,125643| 0,243471| 0,401351|-0,502571| 0,245302|-0,087932| 0,234484|-0,443264
E3 -0,852518(-0,072044| -0,057166| 0,192117|-0,166053| 0,498158|-0,154166|-0,665133|-0,547119|-0,939336| 0,052511[ 0,519271-0,200082| 0,057166| 0,432263
E4 -0,408794(-0,245276| 0,778499| 0,327035| 0,527645|-0,150756| 0,708566]-0,595914| 0,140580|-0,533002(-0,715097| 0,794552|-0,194625| 0,583874|-0,408794
E5 -0,247024| 0,468046|-0,402340| 0,182018)-0,419530| 0,839061]|-0,479917|-0,416954|-0,637120|-0,339032| 0,796003| 0,101080| 0,216645|-0,216645| 0,637062
E6 -0,469668| 0,313112| 0,372678| 0,782780| 0,577350| 0,577350| 0,502519]|-0,684653| 0,134595|-0,612372| 0,000000( 0,836798| 0,372678| 0,745356|-0,313112
E7 0,269069| 0,773574| 0,480384| 0,571772| 0,155043| 0,775217| 0,323875(-0,784465(-0,318073|-0,000000| 0,539319| 0,621034| 0,480384| 0,320256| 0,067267
E8 -0,412514(-0,183340( -0,872872| -0,504184| -0,845154| 0,211289]|-0,956296| 0,200446|-0,669894|-0,298807| 0,467707(-0,534522|-0,327327|-0,763763| 0,870864
E9 -0,764706(-0,911765| -0,490098| -0,705882| -0,542326| -0,542326| -0,566441| 0,300123|-0,328719|-0,575224-0,514496(-0,371580( -0,840168| -0,560112| 0,470588
E10 -0,183340( 0,504184|-0,327327| 0,183340| -0,422577| 0,845154|-0,441367|-0,467707|-0,669894|-0,298807| 0,801784| 0,133631| 0,218218|-0,218218| 0,641689
S 0,000000] -0,406745| 0,000000]-0,000000| 0,500000]-0,625000{ 0,304636| 0,592927( 0,815942| 0,176777|-0,592927|-0,197642| -0,000000| 0,322749|-0,677908
S2 -0,128624| 0,300123|-0,102062| -0,085749| -0,592927| 0,592927|-0,412861]-0,562500] -0,884652| -0,279508| 0,562500( 0,145833|-0,102062|-0,408248| 0,771744
S3 0,504184| 0,962533| 0,218218| 0,641689| 0,211289| 0,845154| 0,220684|-0,467707(-0,078811| 0,298807| 0,801784| 0,356348| 0,763763| 0,327327|-0,045835
S4 -0,193355( -0,244238| 0,775203| 0,346003| 0,703675|-0,328382| 0,816627|-0,326365| 0,463701|-0,265372-0,786243| 0,647785|-0,072675| 0,678302|-0,671654
S5 -0,235435( -0,235435| 0,480384| 0,403604| 0,775217]-0,310087| 0,701729|-0,049029| 0,693978|-0,219265| -0,686406( 0,457604| 0,080064| 0,720577|-0,773574
S6 -0,749777(-0,232689| 0,430820| 0,361961| 0,357548| 0,119183| 0,414941|-0,640712|-0,044455|-0,842750( -0,489956( 0,766341(-0,184637| 0,492366| -0,155126
S7 1,000000( 0,558824| 0,210042| 0,176471| 0,271163| 0,000000| 0,283221| 0,300123| 0,429863| 0,958706| 0,342997(-0,228665| 0,560112| 0,140028|-0,411765
S8 0,558824| 1,000000| 0,210042| 0,764706| 0,406745| 0,813489| 0,330424-0,342997( 0,177003| 0,383482| 0,771744| 0,342997| 0,910182| 0,490098]-0,264706
S9 0,210042| 0,210042| 1,000000| 0,490098| 0,645497|-0,000000{ 0,898933-0,612372| 0,240772|-0,000000| -0,408248| 0,782476| 0,166667| 0,666667|-0,560112
S10 0,176471| 0,764706| 0,490098| 1,000000| 0,813489| 0,677908| 0,708051-0,514496( 0,455150(-0,000000| 0,300123| 0,728869| 0,840168| 0,910182|-0,617647
S11 0,271163| 0,406745| 0,645497| 0,813489| 1,000000| 0,125000{ 0,913908(-0,197642| 0,815942| 0,176777|-0,197642| 0,592927| 0,645497| 0,968246|-0,949071
M1 0,000000| 0,813489|-0,000000| 0,677908| 0,125000| 1,000000{ 0,043519(-0,592927(-0,233126|-0,176777| 0,790569| 0,461165| 0,645497| 0,322749| 0,135582
M2 0,283221| 0,330424| 0,898933| 0,708051| 0,913908| 0,043519| 1,000000(-0,412861( 0,608731| 0,123091|-0,344051| 0,733976| 0,449467| 0,898933]|-0,849662
M3 0,300123] -0,342997|-0,612372|-0,514496|-0,197642| -0,592927( -0,412861| 1,000000( 0,405465| 0,559017|-0,062500] -0,895833] -0,102062] -0,408248] -0,085749
M4 0,429863| 0,177003| 0,240772| 0,455150| 0,815942|-0,233126| 0,608731| 0,405465[ 1,000000| 0,494535|-0,221163| 0,024574| 0,541736| 0,662122|-0,935585
M5 0,958706| 0,383482|-0,000000|-0,000000| 0,176777|-0,176777| 0,123091| 0,559017( 0,494535| 1,000000| 0,279508| -0,465847| 0,456435| 0,000000]-0,383482
M6 0,342997| 0,771744]-0,408248| 0,300123|-0,197642| 0,790569|-0,344051-0,062500(-0,221163| 0,279508| 1,000000] -0,145833| 0,612372|-0,102062| 0,300123
M7 -0,228665( 0,342997| 0,782476| 0,728869| 0,592927| 0,461165| 0,733976|-0,895833| 0,024574|-0,465847(-0,145833[ 1,000000{ 0,272166| 0,748455| -0,342997
M8 0,560112| 0,910182| 0,166667| 0,840168| 0,645497| 0,645497| 0,449467(-0,102062| 0,541736| 0,456435| 0,612372| 0,272166| 1,000000| 0,666667|-0,560112
M9 0,140028| 0,490098| 0,666667| 0,910182| 0,968246| 0,322749| 0,898933(-0,408248( 0,662122| 0,000000|-0,102062| 0,748455| 0,666667| 1,000000|-0,840168
Al -0,411765(-0,264706| -0,560112| -0,617647| -0,949071| 0,135582|-0,849662|-0,085749|-0,935585| -0,383482| 0,300123(-0,342997|-0,560112|-0,840168| 1,000000




Within-Group Correlations (PreviaDadosCorrelacao)
Group: Grupo:3
Marked correlations are significant at p <,05000

Variables
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 S1 S2 S3 S4 S5 S6

E1 1,000000| 0,229367| 0,000000| 0,303621|-0,054991| 0,201008| 0,570029| 0,217262|-0,592157| 0,129897|-0,332674| 0,510250(-0,000000| 0,541229| 0,075378|-0,172905
E2 0,229367( 1,000000|-0,573886| 0,774113| 0,097121| 0,608581| 0,423892| 0,389804|-0,464811| 0,374555|-0,191851| 0,608581| 0,336788| 0,630976(-0,380363|-0,049857
E3 0,000000(-0,573886| 1,000000|-0,382188| 0,164399|-0,277350| 0,027597(-0,710585| 0,544705|-0,648649|-0,327874|-0,106673| -0,789352|-0,206010( 0,069338|-0,068164
E4 0,303621( 0,774113|-0,382188| 1,000000| 0,541316| 0,317999| 0,400800( 0,449799|-0,532014| 0,352287|-0,609839| 0,807229| 0,083800( 0,741418[-0,013250| 0,399457
E5 -0,054991| 0,097121| 0,164399| 0,541316| 1,000000]-0,349570(-0,049907(-0,131422|-0,189048|-0,359199]-0,643232| 0,305143|-0,504656| 0,476973| 0,068394| 0,422097
E6 0,201008( 0,608581|-0,277350| 0,317999]|-0,349570| 1,000000| 0,431183| 0,213504|-0,218218| 0,492366| 0,183892| 0,230769| 0,527046| 0,061898(-0,250000| 0,027308
E7 0,570029( 0,423892| 0,027597| 0,400800|-0,049907| 0,431183| 1,000000(-0,191200(-0,455983| 0,416434|-0,399942| 0,482210|-0,157329| 0,683663| 0,348263|-0,024455
E8 0,217262( 0,389804|-0,710585| 0,449799|-0,131422| 0,213504|-0,191200( 1,000000(-0,454257| 0,581457| 0,151438| 0,295621| 0,759555| 0,054514(-0,120096| 0,341073
E9 -0,592157(-0,464811| 0,544705|-0,532014|-0,189048|-0,218218( -0,455983| -0,454257| 1,000000|-0,510355| 0,017198|-0,218218|-0,345033( -0,688875|-0,218218|-0,303911
E10 0,129897( 0,374555|-0,648649| 0,352287|-0,359199| 0,492366| 0,416434| 0,581457(-0,510355| 1,000000| 0,203720| 0,160966| 0,681187| 0,163812| 0,415434| 0,433614
S1 -0,332674-0,191851|-0,327874|-0,609839]| -0,643232| 0,183892(-0,399942( 0,151438| 0,017198| 0,203720| 1,000000]-0,806298| 0,623056|-0,590272(-0,177325|-0,109760
S2 0,510250( 0,608581|-0,106673| 0,807229| 0,305143| 0,230769| 0,482210( 0,295621|-0,218218| 0,160966/-0,806298| 1,000000|-0,121626| 0,633269(-0,057692| 0,006302
S3 -0,000000( 0,336788|-0,789352| 0,083800]|-0,504656| 0,527046(-0,157329( 0,759555(-0,345033| 0,681187| 0,623056|-0,121626| 1,000000(-0,244675(-0,197642| 0,129532
S4 0,541229( 0,630976|-0,206010| 0,741418| 0,476973| 0,061898| 0,683663| 0,054514(-0,688875| 0,163812|-0,590272| 0,633269]-0,244675| 1,000000( 0,139272| 0,060851
S5 0,075378(-0,380363| 0,069338|-0,013250| 0,068394|-0,250000| 0,348263(-0,120096(-0,218218| 0,415434|-0,177325|-0,057692|-0,197642| 0,139272( 1,000000| 0,471058
S6 -0,172905( -0,049857|-0,068164| 0,399457| 0,422097| 0,027308|-0,024455( 0,341073(-0,303911| 0,433614|-0,109760| 0,006302| 0,129532| 0,060851| 0,471058| 1,000000
S7 -0,147122(-0,059391-0,135333| 0,465503| 0,556215|-0,162650(-0,048553( 0,312538-0,319438| 0,360375|-0,269191| 0,112604|-0,000000( 0,181220( 0,609938| 0,919412
S8 0,224579( 0,579215|-0,229537| 0,881647| 0,713202|-0,055174| 0,337634| 0,271672(-0,559855| 0,168088|-0,626155| 0,623888|-0,196284| 0,837570| 0,134486| 0,454261
S9 -0,552771| 0,050715| 0,277350| 0,141333| 0,562352|-0,111111| 0,099504(-0,587137| 0,145479|-0,225668|-0,210163|-0,153846|-0,527046| 0,216645| 0,166667| 0,300385
S10 -0,188353(-0,047522|-0,129944| 0,446968| 0,505585|-0,156174|-0,015540( 0,300094|-0,306719| 0,403697]|-0,233856| 0,084094|-0,000000( 0,183671| 0,624695| 0,933980
S11 -0,090909( -0,229367|-0,000000| 0,335581| 0,604900]|-0,201008(-0,270014| 0,265543|-0,065795| 0,055670|-0,380199| 0,185545(-0,000000( -0,074652| 0,301511| 0,666921
M1 0,230283( -0,199205| -0,272352| -0,098307| -0,338296| 0,145479|-0,184565| 0,550350(-0,071429| 0,362620| 0,189178| 0,033572| 0,603807|-0,401844-0,013639| 0,098324
M2 -0,024537(-0,371442|-0,112852| 0,090574| 0,311687|-0,189884|-0,153852( 0,169404|-0,195342| 0,240409|-0,102617|-0,075119| 0,064336(-0,108300( 0,691720| 0,580013
M3 -0,129219| 0,434700]|-0,356593| 0,136285|-0,019541|-0,047619(-0,099504(-0,022875| 0,218218|-0,228598|-0,146363| 0,318681| 0,000000( 0,159167(-0,464286|-0,690495
M4 0,402015( 0,304290|-0,351310| 0,741999| 0,592749|-0,111111| 0,364847| 0,373632(-0,654654| 0,369274|-0,604218| 0,589744|-0,000000| 0,680883| 0,416667| 0,464231
M5 -0,075378(-0,076073|-0,138675| 0,476999| 0,615547|-0,166667|-0,099504( 0,320256(-0,327327| 0,276956|-0,315244| 0,153846| 0,000000( 0,170221| 0,562500| 0,860194
M6 -0,694746(-0,678532| 0,226768|-0,527886| 0,030502|-0,421200/-0,362407(-0,440383| 0,470380|-0,100643| 0,228461|-0,611788|-0,235050 -0,524500( 0,538888| 0,225304
M7 0,094995( 0,308916|-0,524297| 0,660511| 0,309659| 0,210042|-0,013933| 0,717518[-0,504184| 0,598960]|-0,154501| 0,344684| 0,442807| 0,218855| 0,341318| 0,751386
M8 0,047088(-0,095044|-0,129944| 0,446968| 0,648003|-0,156174|-0,170939( 0,300094|-0,306719| 0,115342|-0,356938| 0,204227|-0,000000( 0,135337| 0,429478| 0,678095
M9 -0,592157(-0,464811| 0,544705|-0,532014|-0,189048|-0,218218(-0,455983| -0,454257|-0,372018|-0,510355| 0,017198|-0,218218|-0,345033( -0,688875|-0,218218|-0,303911

A1




Within-Group Correlations (PreviaDadosCorrelacao)
Group: Grupo:3

Variables |Marked correlations are significant at p <,05000
S7 S8 S9 S10 S11 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 A1

E1 -0,147122| 0,224579|-0,552771|-0,188353| -0,090909| 0,230283|-0,024537(-0,129219| 0,402015|-0,075378|-0,694746| 0,094995| 0,047088|-0,592157
E2 -0,059391| 0,579215| 0,050715|-0,047522|-0,229367| -0,199205(-0,371442( 0,434700| 0,304290|-0,076073|-0,678532| 0,308916(-0,095044(-0,464811
E3 -0,135333( -0,229537| 0,277350]|-0,129944|-0,000000] -0,272352| -0,112852( -0,356593( -0,351310|-0,138675| 0,226768| -0,524297| -0,129944| 0,544705
E4 0,465503| 0,881647| 0,141333| 0,446968| 0,335581|-0,098307| 0,090574| 0,136285| 0,741999| 0,476999(-0,527886| 0,660511| 0,446968]|-0,532014
E5 0,556215| 0,713202| 0,562352| 0,505585| 0,604900]|-0,338296| 0,311687|-0,019541| 0,592749| 0,615547| 0,030502| 0,309659| 0,648003]-0,189048
E6 -0,162650|-0,055174|-0,111111|-0,156174|-0,201008| 0,145479|-0,189884|-0,047619|-0,111111|-0,166667|-0,421200| 0,210042|-0,156174|-0,218218
E7 -0,048553| 0,337634| 0,099504|-0,015540|-0,270014|-0,184565| -0,153852( -0,099504| 0,364847|-0,099504|-0,362407|-0,013933|-0,170939| -0,455983
E8 0,312538| 0,271672(-0,587137| 0,300094| 0,265543| 0,550350| 0,169404|-0,022875| 0,373632| 0,320256(-0,440383| 0,717518| 0,300094]-0,454257
E9 -0,319438(-0,559855| 0,145479|-0,306719|-0,065795| -0,071429|-0,195342( 0,218218|-0,654654|-0,327327| 0,470380] -0,504184|-0,306719|-0,372018
E10 0,360375| 0,168088|-0,225668| 0,403697| 0,055670| 0,362620| 0,240409|-0,228598| 0,369274| 0,276956(-0,100643| 0,598960| 0,115342|-0,510355
S1 -0,269191(-0,626155|-0,210163|-0,233856| -0,380199| 0,189178(-0,102617(-0,146363|-0,604218|-0,315244| 0,228461|-0,154501|-0,356938| 0,017198
S2 0,112604| 0,623888(-0,153846( 0,084094| 0,185545| 0,033572|-0,075119| 0,318681| 0,589744| 0,153846(-0,611788| 0,344684| 0,204227|-0,218218
S3 -0,000000( -0,196284| -0,527046| -0,000000] -0,000000| 0,603807| 0,064336( 0,000000(-0,000000|{ 0,000000]-0,235050| 0,442807|-0,000000(-0,345033
S4 0,181220| 0,837570| 0,216645[ 0,183671|-0,074652|-0,401844|-0,108300| 0,159167| 0,680883| 0,170221(-0,524500| 0,218855| 0,135337]-0,688875
S5 0,609938| 0,134486| 0,166667| 0,624695| 0,301511|-0,013639| 0,691720]-0,464286| 0,416667| 0,562500( 0,538888| 0,341318| 0,429478|-0,218218
S6 0,919412| 0,454261| 0,300385| 0,933980| 0,666921| 0,098324| 0,580013|-0,690495| 0,464231| 0,860194| 0,225304| 0,751386| 0,678095| -0,303911
S7 1,000000| 0,565362| 0,325300| 0,990665| 0,735612|-0,000000| 0,754467|-0,487950( 0,618070| 0,975900| 0,326421| 0,819920| 0,838255|-0,319438
S8 0,565362| 1,000000( 0,358629| 0,568701| 0,274486|-0,379257| 0,090922| 0,035469| 0,744845| 0,537944|-0,362941| 0,538879| 0,439451|-0,559855
S9 0,325300| 0,358629| 1,000000( 0,364405| 0,050252|-0,763763| 0,013563|-0,047619| 0,000000( 0,250000( 0,445976|-0,081683| 0,104116| 0,145479
S10 0,990665| 0,568701| 0,364405[ 1,000000| 0,659234|-0,051120| 0,686299|-0,513142| 0,572637| 0,937043| 0,336641| 0,787273| 0,756098]|-0,306719
S11 0,735612| 0,274486| 0,050252| 0,659234| 1,000000| 0,427669| 0,760636|-0,301511| 0,603023| 0,829156| 0,246523| 0,643856| 0,894675|-0,065795
M1 -0,000000( -0,379257|-0,763763| -0,051120| 0,427669| 1,000000( 0,293012(-0,171457| 0,181848| 0,081832|-0,137870| 0,278829| 0,204479|-0,071429
M2 0,754467| 0,090922| 0,013563| 0,686299| 0,760636| 0,293012| 1,000000]|-0,372018| 0,488273| 0,834133| 0,520200| 0,658080| 0,876938]-0,195342
M3 -0,487950( 0,035469|-0,047619|-0,513142|-0,301511|-0,171457-0,372018[ 1,000000(-0,047619|-0,428571|-0,180514|-0,260052| -0,290037| 0,218218
M4 0,618070| 0,744845| 0,000000( 0,572637| 0,603023| 0,181848| 0,488273|-0,047619| 1,000000( 0,666667|-0,222988| 0,653464| 0,676753|-0,654654
M5 0,975900| 0,537944| 0,250000( 0,937043| 0,829156| 0,081832| 0,834133|-0,428571| 0,666667| 1,000000| 0,297318| 0,840168| 0,937043]|-0,327327
M6 0,326421|-0,362941| 0,445976( 0,336641| 0,246523|-0,137870| 0,520200] -0,180514|-0,222988| 0,297318| 1,000000|-0,062449| 0,220558| 0,470380
M7 0,819920| 0,538879(-0,081683| 0,787273| 0,643856| 0,278829| 0,658080]-0,260052| 0,653464| 0,840168-0,062449| 1,000000| 0,787273|-0,504184
M8 0,838255| 0,439451| 0,104116[ 0,756098| 0,894675| 0,204479| 0,876938| -0,290037| 0,676753| 0,937043| 0,220558| 0,787273| 1,000000]-0,306719
M9 -0,319438(-0,559855| 0,145479|-0,306719|-0,065795|-0,071429|-0,195342| 0,218218|-0,654654|-0,327327| 0,470380] -0,504184|-0,306719| 1,000000

A1
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ANEXO 11 - INDICES DE CORRELAGAO ANALISE DA MATRIZ DE CORRELACAO
(TODOS OS FATORES, TODAS AS EMPRESAS, INCLUI P-VALUE
(ANOVA)



Correlations (PreviaDadosCorrelacao)
Marked correlations are significant at p <,05000
N=25 (Casewise deletion of missing data)

E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 | St M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9

Variable
E1 1,0000] ,0949| ,0918| ,0188| ,1043| -,1364| ,1731| ,2208| ,0382| ,1143| -,3744| ,4934| -,2204| ,0049| -,1992| -,0914| ,0461]| -,0067| -,4795| -,3208| -,3187| ,1414| -,2349| -,2493| -,1884| -,1756/| -,2753| -,0571| -,0750| -,3343
= ---| p=,652| p=,663| p=,929| p=,620| p=,516 | p=,408| p=,289 | p=,856 | p=,586 | p=,065| p=,012| p=,290| p=,981 | p=,340| p=,664 | p=,827| p=,975|p=,015| p=,118| p=,120| p=,500| p=,258| p=,229| p=,367| p=,401 | p=,183| p=,786 | p=,722| p=,102
E2 ,0949(1,0000( -,5261| ,7567| ,0984| ,5366| ,3999| ,4199| ,4338| ,1113]|-,1049] ,2482| ,0572| ,6220| ,1326| ,3895| ,3819| ,5214|-,0462| ,3320| ,3890| ,1150| ,4096] ,1182| ,3715| ,4308| -,3120| ,5385| ,4470| ,0873
p=,652| p=---|p=,007|p=,000|p=,640|p=,006]|p=,048|p=,037|p=,030|p=,596|p=,618| p=,232|p=,786|p=,001|p=,528| p=,054|p=,060| p=,008| p=,826| p=,105| p=,055| p=,584| p=.042| p=,574| p=,067| p=,032| p=,129| p=,005| p=,025| p=,678
E3 ,0918( -,5261[1,0000] -,2514| ,2670] -,1467| -,0752| -,4527] -,3397| -,0410] -,3864| ,2935| -,2740| -,1354| -,2040]| -,1977| -,2780| -,3021| ,0843| -,2123| -,3084| -,0440] -,3459| -,3509] -,4295| -,4401| -,0068| -,4056| -,3133| ,0793
p=,663|p=.007| p=---|p=,225|p=,197|p=,484|p=,721|p=,023|p=,097|p=,846|p=,056|p=,154|p=,185|p=,519|p=,328| p=,344|p=,178| p=,142|p=,689| p=,308| p=,134| p=,835| p=,090| p=,085| p=,032| p=,028 | p=,974| p=,044 | p=,127 | p=,706
E4 ,0188[ ,7567| -,2514[1,0000] ,2575| ,5604| ,3650| ,4649| ,5700| ,0651| -,1575] ,2015| -,0355[ ,7323| ,3749| ,7037[ ,3115| ,5927| ,0270| ,5215| ,5952| ,1620| ,6072[ -, 1112| ,5148| ,4217[-,2130| ,7403| ,5192] ,2319
=,929|p=,000|p=,225| p=---|p=,214|p=,004|p=,073|p=,019|p=,003|p=,757|p=,452| p=,334|p=,866| p=.000| p=,065| p=,000| p=,130| p=,002| p=,898| p=,008| p=.002| p=,439| p=.001| p=,597| p=,008] p=,036| p=,307| p=,000| p=,008 | p=,265
E5 ,1043[ ,0984| ,2670| ,2575[1,0000| ,2575| ,2578| ,2140| ,1546| ,1729| -5414| ,3072| ,1131[ ,1838| -,0642| ,3074| ,4034| ,6075| ,1200| ,4051| ,2713| ,1966| ,2045[ -,0380| ,2630| ,3467| ,2070| ,2889| ,4345| ,0114
p=,620|p=,640|p=,197|p=,214| p=---|p=,214|p=,214|p=,304|p=,460|p=,408|p=,005|p=,135|p=,590| p=,379|p=,761|p=,135[p=.046|p=,001|p=,568| p=,045| p=,190| p=,346| p=,327| p=,857| p=,204| p=,090| p=,321| p=,161| p=,030| p=,957
E6 -,1364| ,5366] -,1467| ,5604 0[1,0000| ,3175| ,3597| ,6769| ,1472|-,1210| ,0831| ,0822| ,3482| ,4066] ,6240| ,3576| ,5681|-,0234| ,7529| ,7178| ,3649| ,7067| ,0531| ,5713| ,6826| ,0156] ,7761| ,8202| ,3606
=,516|p=,006|p=,484|p=,004 0| p=---[p=,122|p=,077|p=,000| p=,483|p=,565|p=,693|p=,696| p=,088|p=,044|p=,001|p=,079| p=,003]| p=,911|p=,000| p=,000| p=,073| p=,000{ p=,801| p=,003| p=,000| p=,941 0|p=.000{p=,077
E7 ,1731] ,3999( -,0752| ,3650| ,2578| ,3175[1,0000| ,2705| ,2465| ,4216|-,0763| ,1247| 4952| ,4168| ,1048| ,4272| ,4410| ,4896| ,2938| ,4155| ,3089| ,1175| ,3383| -,3067| ,3381| ,2728| -,0389| ,3710| ,3934| ,2187
p=,408|p=.048|p=,721|p=,073 0|p=,122| p=---|p=,191|p=,235|p=,036|p=,717|p=,553|p=,012|p=,038|p=,618|p=,033|p=.027| p=,013|p=,154|p=,039|p=,133| p=,576|p=,098| p=,136|p=,098| p=,187| p=,854| p=,068| p=,052| p=,294
E8 ,2208| ,4199( -4527| ,4649| ,2140| ,3597| ,2705|1,0000| ,6355| ,3276| ,2375| -,0767| ,2778| ,1590| -,0247| ,6123] ,3471| ,3523]| -,3902| ,3138| ,3450| ,4903| ,3907| -,0559| ,2853| ,3375| -,0103| ,6273| ,4440[ ,0380
p=,289|p=.037|p=,023| p=,019|p=,304|p=,077|p=,191 = ---|p=,001|p=,110|p=,253| p=,715|p=,179| p=,448| p=,907 0[p=,089|p=,084|p=,054|p=,127|p=,091]| p=,013|p=,054| p=,791|p=,167| p=,099| p=,961| p=,001| p=,026 | p=,857
E9 ,0382| ,4338( -,3397| ,5700| ,1546| ,6769| ,2465| ,6355|1,0000/ -,1061| ,1878| -,2395| -,0921[ ,2310| ,4155| ,7969| ,2581| ,3733| -,1735| ,4949| ,5746| ,2005| ,6496| -,0224| ,4174| ,5496] ,1616| ,8057| ,6794| ,2137
p=,856|p=,030|p=,097| p=,003|p=,460| p=,000|p=,235|p=,001]| p=---|p=,614|p=,369|p=,249|p=,661|p=,267|p=,039 0|p=,213|p=,066|p=,407|p=,012|p=,003| p=,337 0|p=,915[p=.038| p=,004|p=,440 0 0|p=,305
E10 ,1143[ ,1113 -,0410{ ,0651| ,1729| ,1472| ,4216| ,3276| -,1061/1,0000]| -,1408| ,2550| ,4869| ,0234| -,0949| ,1295[ ,1905| ,2152| -,1180| ,1654| -,0966| ,3597| -,0023| -,1812| ,0686| ,0890| ,0358| ,1586| ,1095| -,1680
p=,586|p=,596|p=,846|p=,757|p=,408| p=,483|p=,036|p=,110|p=,614| p=---|p=,502|p=,219|p=,014|p=,912|p=,652| p=,537|p=,362| p=,301|p=,574| p=,429| p=,646| p=,077|p=,991| p=,386 | p=,745| p=,672| p=,865| p=,449| p=,602| p=,422
St -,3744| -,1049] -,3864| -,1575]| -,5414| -,1210| -,0763| ,2375| ,1878| -,1408[1,0000| -,8411| ,1810| -,1455| -,0456| ,1663] -,2172| -,3799| ,0590| -,1075| ,0109]| -,1525] ,0662| -,0172| -,1107| -,1527| ,0101| ,0216] -,1517| ,1243
p=,065|p=,618|p=,056| p=,452| p=,005|p=,565|p=,717| p=,253 | p=,369| p=,502| p= ---|p=,000|p=,387|p=,488|p=,829|p=,427|p=,297|p=,061|p=,780| p=,609| p=,959| p=,467| p=,753| p=,935| p=,598| p=,466 | p=,962| p=,918| p=,469| p=,554
S2 ,4934[ ,2482| ,2935| ,2015] ,3072| ,0831| ,1247| -,0767]| -,2395| ,2550] -,8411[1,0000] -,1829[ ,1862| -,0504| -,2133| ,2661| ,2315| -,2173| -,0417| -,0965| ,2209| -,1932[ -,0902| ,0244| ,0060] -,2532| -,1099| ,0369] -,1366
p=,012|p=,232|p=,154|p=,334|p=,135| p=,693| p=,553| p=,715|p=,249| p=,219|p=,000] p=---|p=,381|p=,373|p=,811|p=,306|p=,198| p=,265|p=,297| p=,843 1]p=,289|p=,355| p=,668| p=,908| p=,977| p=,222| p=,601 | p=,861|p=,515
S3 -,2204| ,0572]| -,2740| -,0355| ,1131| ,0822| ,4952| ,2778| -,0921| ,4869| ,1810| -,1829(1,0000| -,1351| -,1350| ,1288| ,2362| ,3469| ,2791[ ,3708| ,2323| ,3208| ,2427| -,1270| ,1660| ,1093| ,1978| ,2052| ,2227| ,2955
p=,290|p=,786|p=,185| p=,866|p=,590| p=,696|p=,012| p=,179|p=,661|p=.014|p=,387|p=,381| p=---|p=,520|p=,520|p=,540|p=,256|p=,089|p=,177|p=,068| p=,264| p=,118|p=,242| p=,545|p=,428| p=,603| p=,343| p=,325| p=,285| p=,152
S4 ,0049[ ,6220( -,1354| ,7323| ,1838| ,3482| ,4168| ,1590| ,2310| ,0234| -,1455] ,1862| -,1351[1,0000| ,1596| ,3645| ,1814| ,4921| ,0945| ,2955| ,3488| -,0899| ,3934| ,1233| ,5334| ,2883| -,3998| ,3970| ,2824| ,1613
p=,981|p=,001|p=,519 0|p=,379|p=,088|p=,038| p=,448|p=,267| p=,912| p=,488| p=,373| p=,520| p= ---|p=,446|p=,073|p=,386|p=,012|p=,653| p=,152| p=,087| p=,669| p=,052| p=,557| p=,006| p=,162| p=,048| p=,049| p=,171| p= 441
S5 -,1992| ,1326] -,2040| ,3749| -,0642| ,4066| ,1048| -,0247| ,4155| -,0949| -,0456] -,0504| -,1350| ,1596|1,0000| ,4604| ,2854| ,3210| ,0994| ,5807| ,5894| ,0301[ ,5082| -,0477| ,5452| ,5850| ,2311| ,5112| ,4650| ,0369
p=,340|p=,528|p=,328| p=,065|p=,761|p=,044|p=,618| p=,907| p=,039| p=,652| p=,829| p=,811 1]/p=,446| p=---|p=,021|p=,167|p=,118|p=,636|p=,002 0|p=,886|p=.009| p=,821|p=,005| p=,002| p=,266| p=,009| p=,019| p=,861
S6 -,0914| ,3895]| -,1977| ,7037| ,3074| ,6240| 4272 ,6123| ,7969| ,1295| ,1663| -,2133| ,1288| ,3645| ,4604/1,0000| ,4588| ,5249| ,0943| ,6954| ,7293| ,2143| ,7882| -,3086| ,5324| ,5885| ,1504| ,8879| ,7201| ,3926
p=,664|p=,054|p=,344 0 0[p=,001{p=,033 0 0|p=,537|p=,427|p=,306|p=,540|p=,073|p=,021| p=---|p=.021|p=,007|p=,654 0 0[p=,304 0[p=,133 0 0[p=,473 0 0|p=,052
S7 ,0461[ ,3819( -,2780| ,3115] ,4034| ,3576| ,4410| ,3471| ,2581| ,1905| -,2172| ,2661| ,2362| ,1814| ,2854| ,4588[1,0000| ,5801| ,1940| ,6291| ,6031| ,3098| ,5188| -,2361| ,4703| ,6275| ,2966| ,4326| ,6758| ,2213
p=,827|p=,060|p=,178|p=,130| p=,046|p=,079|p=,027| p=,089| p=,213| p=,362| p=,297| p=,198| p=,256 | p=,386 | p=,167 0| p=-- 0]p=,353|p=,001|p=,001|p=,132|p=,008| p=,256 | p=,018| p=,001 | p=,150| p=,031 0|p=,288
S8 -,0067| 5214 -,3021| ,5927| ,6075| ,5681| ,4896] ,3523| ,3733| ,2152 -,3799| ,2315| ,3469| ,4921| ,3210| ,5249| ,5801[1,0000| ,2396| ,7899| ,6482| ,1228| ,5824| ,1056| ,7458| ,6941| ,0455| ,6864| ,7571| ,2397
p=,975|p=,008|p=,142| p=,002| p=,001|p=,003|p=,013| p=,084|p=,066| p=,301|p=,061| p=,265|p=,089| p=,012| p=,118[ p=,007| p=,002| p= ---|p=,249 0 0[p=,559|p=,002| p=,615[p=,000 0[p=,829 0 0|p=,248
S9 -,4795| -,0462| ,0843| ,0270| ,1200] -,0234| ,2938| -,3902| -,1735| -,1180[ ,0590| -,2173| ,2791| ,0945| ,0994| ,0943| ,1940| ,23961,0000| ,3255| ,1983| -,5150] ,1236| -,0709| ,2049| ,0599| ,0989| -,0210| ,0653| ,2621
p=,015|p=,826|p=,689| p=,898|p=,568| p=,911|p=,154| p=,054|p=,407| p=,574|p=,780| p=,297 | p=,177| p=,653 | p=,636 | p=,654 | p=,353| p=,249| p=---|p=,112|p=,342| p=,008|p=,556|p=,736|p=,326|p=,776|p=,638| p=,921|p=,757 | p=,206
S10 -,3208] ,3320] -,2123] 5215] ,4051] ,7529] ,4155] ,3138] ,4949] ,1654] -,1075] -,0417] ,3708] ,2955] 5807 ,6954] ,6291] ,7899] ,3255[1,0000] ,8917] ,3065] ,8022] -,0702] ,7325] ,7627] ,2896] ,7822] ,8780] ,4465
p=,118|p=,105|p=,308|p=,008| p=,045 0]p=.039|p=,127|p=,012| p=,429|p=,609| p=,843|p=,068| p=,152| p=,002 0]p=.001{p=,000|p=,112| p=--- 0[p=,136 0[p=,739 0 0[p=,160 0 0|p=,025
St1 -,3187| ,3890] -,3084| ,5952| ,2713| ,7178| ,3089| ,3450| ,5746| -,0966] ,0109| -,0965| ,2323| ,3488| ,5894| ,7293| ,6031| ,6482| ,1983[ ,8917[1,0000 ,3747[ ,9011| -,0431| ,7629| ,7435| ,2036| ,7929| ,8496| ,5678
p=,120|p=,055|p=,134 0|p=,190 0]p=,133|p=,091 0| p=,646|p=,959| p=,646|p=,264|p=,087 0 0 0 0|p=,342 0| p=---|p=,065 0[p=,838 0 0[p=,329 0 0|p=,003
M1 ,1414[ ,1150( -,0440{ ,1620| ,1966| ,3649| ,1175| ,4903| ,2005| ,3597] -,1525| ,2209| ,3208| -,0899| ,0301| ,2143| ,3098| ,1228| -,5150| ,3065| ,3747[1,0000| ,3243[ -,2096| ,0917| ,1850| ,2357| ,2961| ,3573| ,1700
p=,500|p=,584|p=,835|p=,439| p=,346|p=,073|p=,576|p=,013|p=,337| p=,077| p=,467| p=,289| p=,118| p=,669| p=,886 | p=,304 | p=,132| p=,559| p=,008| p=,136| p=,065| p=---|p=,114|p=,315|p=,663|p=,376|p=,257|p=,151|p=,080|p=,417
M2 -,2349| ,4096] -,3459| ,6072| ,2045| ,7067| ,3383| ,3907| ,6496| -,0023| ,0662| -,1932| ,2427| ,3934| ,5082| ,7882| ,5188| ,5824| ,1236] ,8022| ,9011| ,3243[1,0000| -,0941| ,6778| ,7018| ,2692| ,8671| ,8284| ,5924
p=,258|p=,042|p=,090|p=,001|p=,327 0|p=,098 0 0]p=,991|p=,753| p=,355|p=,242| p=,052| p=,009 0|p=,008 0|p=,556 0 O|p=,114| p=---|p=,655 0 0[p=,193 0 0|p=,002
M3 -,2493| ,1182| -,3509| -,1112| -,0380| ,0531] -,3067| -,0559 -,0224| -,1812] -,0172| -,0902| -,1270| ,1233] -,0477| -,3086] -,2361| ,1056| -,0709| -,0702| -,0431] -,2096| -,0941| 1,0000{ ,3354| ,2310]| -,1579| -,0331| ,0057] -,1656
p=,229|p=,574|p=,085|p=,597|p=,857|p=,801|p=,136|p=,791|p=,915| p=,386 | p=,935| p=,668| p=,545| p=,557| p=,821| p=,133 0|p=,615|p=,736|p=,739|p=,838|p=,315|p=,655| p=---|p=,101|p=,267|p=,451|p=,875[p=,979|p=,429
M4 -,1884| ,3715| -,4295| ,5148| ,2630| ,5713| ,3381| ,2853| ,4174| ,0686] -,1107| ,0244| ,1660| ,5334| ,5452| ,5324| ,4703| ,7458| ,2049[ ,7325| ,7629| ,0917[ ,6778| ,3354[1,0000| ,8080| -,0909| ,6913| ,7175| ,2126
=,367|p=,067|p=,032 0|p=,204 0 0|p=,167|p=,038|p=,745|p=,598| p=,908| p=,428| p=,006| p=.005| p=,006|p=,018 0|p=,326 0 0[p=,663 0|p=,101| p=-- 0|p=,666 0 0|p=,308
M5 -,1756| ,4308] -,4401| ,4217| ,3467| ,6826| ,2728| ,3375| ,5496| ,0890] -,1527| ,0060| ,1093| ,2883| ,5850| ,5885| ,6275| ,6941| ,0599| ,7627| ,7435| ,1850[ ,7018| ,2310| ,8080|1,0000| ,1661| ,7621| ,8430| ,0808
=,401|p=,032|p=,028| p=,036|p=,090 0]p=,187|p=,099|p=,004|p=,672|p=,466|p=,977|p=,603| p=,162 0[p=,002 0 0|p=,776 0 0[p=,376 0|p=,267 0| p=---[p=,428 0 0|p=,701
M6 -,2753| -,3120] -,0068| -,2130| ,2070| ,0156] -,0389| -,0103| ,1616| ,0358| ,0101]| -,2532| ,1978| -,3998| ,2311| ,1504| ,2966| ,0455| ,0989| ,2896| ,2036| ,2357| ,2692| -,1579| -,0909| ,1661|1,0000| ,1138| ,2334| ,1975
p=,183|p=,129|p=,974|p=,307|p=,321|p=,941|p=,854| p=,961|p=,440| p=,865| p=,962| p=,222| p=,343| p=,048| p=,266 | p=,473 | p=,150| p=,829 | p=,638| p=,160| p=,329| p=,257| p=,193| p=,451| p=,666|p=,428| p= ---|p=,588|p=,261|p=,344
M7 -,0571| ,5385] -,4056| ,7403| ,2889| ,7761| ,3710[ ,6273| ,8057| ,1586] ,0216| -,1099| ,2052| ,3970| ,5112| ,8879| ,4326] ,6864|-,0210[ ,7822| ,7929| ,2961| ,8671| -,0331| ,6913| ,7621| ,1138[1,0000| ,8473| ,3321
=,786|p=,005|p=,044 0|p=,161 0|p=,068 0 0[p=,449|p=,918|p=,601|p=,325|p=,049 0 0|p=,031 0|p=,921 0 0[p=,151 0[p=,875 0 0[p=,588] p=--- 0|p=,105
M8 -,0750| ,4470]-,3133| ,5192| ,4345| ,8202| ,3934| ,4440( ,6794| ,1095] -,1517| ,0369| ,2227| ,2824| ,4650| ,7201| ,6758| ,7571| ,0653| ,8780| ,8496| ,3573| ,8284| ,0057| ,7175| ,8430| ,2334| ,8473|1,0000| ,4067
p=,722|p=,025|p=,127 0]p=,030 0]p=,052|p=,026 0|p=,602|p=,469|p=,861|p=,285|p=,171|p=,019 0]p=,000 0|p=,757 0 0[p=,080 0[p=,979 0 0[p=,261 0| p=---[p=,044
M9 -,3343| ,0873| ,0793| ,2319| ,0114| ,3606| ,2187| ,0380| ,2137| -,1680| ,1243| -,1366| ,2955| ,1613| ,0369| ,3926| ,2213| ,2397| ,2621| ,4465| ,5678| ,1700| ,5924| -,1656| ,2126| ,0808| ,1975| ,3321| ,4067]1,0000
p=,102|p=,678|p=,706| p=,265|p=,957 0|p=,294|p=,857|p=,305| p=,422|p=,554| p=,515|p=,152| p=,441|p=,861| p=,052| p=,288| p=,248| p=,206| p=,025 0|p=417 0| p=,429|p=,308| p=,701|p=,344|p=,105|p=,044| p=---
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ANEXO 12 - ANALISE DE CONTEUDO PARA AS PERGUNTAS ABERTAS



PERCEPCOES DOS RESPONDENTES EM QUESTOES ABERTAS QUANTO A FATORES ECONOMICOS, SOCIAIS E MERCADOLOGICOS

FATORES ECONOMICOS

FATORES SOCIAIS

FATORES MERCADOLOGICOS

PONTOS CONSIDERADOS FORTES

CAPACIDADE PRODUTIVA

REDUGCAO DE IMPOSTOS

ABUNDANCIA DE MATERIA-PRIMA
QUALIDADE DA MATERIA-PRIMA
PERTENCER A UM POLO MOVELEIRO
BAIXO CUSTO DE PRODUGAO
ESPECIALIZACAO- PRODUTO

SOLIDEZ NO MERC INTERNO

VENDAS NA EXPORTAGAO SAO A VISTA
MAIOR CREDIBILIDADE - QUEM EXPORTA
ISENGAO DE TRIBUTOS

AUMENTO DE FATURAMENTO
ESTRUTURA FISICA ADEQUADA
CREDITOS JUNTO A BANCOS
CAPAC.PRODUCAO, SEM ABANDONAR M.I.
EXP REDUZ SAZONALIDADE DAS RECEITAS
MAO DE OBRA - BARATA

PONTOS CONSIDERADOS FRACOS

1

0 ~NO O~ WN

1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

TAXA CAMBIAL (COMPETITIVIDADE)
BUROCRACIA

INEFICIENCIA DOS PORTOS E ESTRUTURA
CONCORRENCIA

CUSTOS DA MAT. PRIMA(MERC. INTERNO)
CARGA TRIBUTARIA E TRABALHISTA

FALTA INCENTIVO A IMPORT. BENS DE CAPITAL
INFRA ESTRUTURA (ESTRADA/TRANSPORTES)
CUSTOS ALFANDEGARIOS

CUSTOS BANCARIOS (FECH.CAMBIO)

FALTA CAPITAL DE GIRO PROPRIO

FALTA INCENTIVO FISCAL

OSCILAGAO DO CAMBIO / INSTABILIDADE
CUSTOS PROD. N ACOMPANHAM BX. DOLAR
FORNECIMENTO DE MATERIA PRIMA(DIFIC)
FALTA DE CREDITO EM BANCOS

FALTA DE CREDITO EM FORNECEDORES
FINANCIAMENTO CARO(JRS SUP A 10% AO ANO)
TARIFAS E TXS JUROS ALTAS

AUMENTO DE DEMANDA DE CAP GIRO

FALTA DE CONTAINERS - PRECO ALTO DO FRETE

PONTOS CONSIDERADOS FORTES

1

0 ~NOO O~ WN

COLABORADORES TREINADOS
VALORIZAGAO/MOTIVAGAO DOS FUNCIONARIOS
RH ATIVO E VIGILANTE

CULTURA INTERNA MUDA COM A EXPORTAGAO
EQUIPE DE PRODUGAO ENGAJADA

FORCA DE VONTADE E TRABALHO

MAO DE OBRA ESPECIALIZADA
RESPONSABILIDADE SOCIAL

PONTOS CONSIDERADOS FRACOS

1

~No o~ wN

FALTA DE MAIOR INTERESSE PELOS SOCIOS
MUITA CONVERSA E POUCO NEGOCIO

FALTA PROFIS. EXPORTAGAO C/EXPERIENCIA
POUCA FAMILIARIDADE COM COM. EXTERIOR
FORMAGAO PROFISSIONAL PARA EXPORT.
BAIXO NIVEL DAS FACULDADES DA REGIAO
MAO DE OBRA QUALIFICADA E ESCASSA

PONTOS CONSIDERADOS FORTES

PARTICIPAGAO NO CONSORCIO

AGENTES EM MERCADOS NAO ATENDIDOS PELO CONSORCIO
QUALIDADE DOS PRODUTOS

MARCA CONSOLIDADA NO MERC. INTERNO

ENVIO DE AMOSTRAS A POTENCIAIS COMPRADORES
ESPECIALIZAGAO- PRODUTO

FLEXIBILIDADE

DESIGN DIFERENCIADO DE PRODUTOS

PRODUTOS ADEQUADOS AO PAIS QUE SE PRETENDE ATINGIR
BOA EMBALAGEM

TER BOM AGENTE COMERCIAL

ESTRUTURA FABRIL EM FABRICA

CLASSE DE CLIENTE A SER ATINGIDO

PONTOS CONSIDERADOS FRACOS

1

o ~NOoO O~ WN

11
12
13

FALTA DE CONHECIMENTO

ADAPTAGCAO DE PRODUTOS

CULTURA DA FABRICA VOLTADA A EXPORTAGAO
FALTA DE CONHEICMENTO MERC. EXTERNO
PRODUTOS POPULARES

FALTA CONHECIMENTO DO MERC EXTERNO
FALTA DE PUBLICACAO

SEM CATALOGOS EM OUTROS IDIOMAS

NAO TRADIGCAO DE AGENTES COMERCIAIS (CONFIABILIDADE)
VENDEDORES EXTERNOS S/ QUAILIFICACAO
LOGISTICA INTERNACIONAL DEFICIENTE

VERBA LIMITA PARA MKT EXTERNO

FALTA DE FINANCIAMENTO A VIAGENS E FEIRAS

8.1





