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A IMPORTANCIA DO AGENTE DE EXPORTACAO NA
INTERNACIONALIZACAO DAS PMEs SOB A OTICA DA TEORIA
COMPORTAMENTAL

Area temitica: Estratégia em Organizacdes ( Estratégia Internacional e Globalizagio)

Resumo: O principal objetivo deste artigo ¢ identificar a importancia dos agentes de
exportagcdo no processo de internacionalizacdo de pequenas e médias empresas exportadoras
de Santa Catarina com vistas ao aumento da sua competitividade no mercado internacional e a
organizagdo operacional de suas exportagdes. O estudo foi realizado com base na abordagem
qualitativa e possui fins descritivo e exploratorio, uma vez que pretende descrever o
relacionamento das empresas pesquisadas com os agentes de exportacdo e explorar os
resultados dessa relagdo em sua atuagdo no mercado global. Os resultados obtidos assinalaram
que os agentes de exportacdo t€ém um papel fundamental para a internacionalizagdo das
pequenas e médias empresas, uma vez que abrem possibilidades de participacdo em mercados
internacionais, possibilitam novas oportunidades de negdcios e novas perspectivas para as
empresas que estdo iniciando sua internacionalizagdo, assim como agem como propulsores do
desenvolvimento de competéncias organizacionais e operacionais dentro destas organizagoes,
auxiliando-as em seu desenvolvimento e crescimento internacional por meio da criagdo de
redes de relacionamento. Pode-se afirmar também que o trabalho desenvolvido pelos agentes
de exportacdo em prol da internacionaliza¢do de pequenas e médias empresas ¢ relevante nao
sO para essas empresas, mas também para o desenvolvimento da economia nacional.

Palavras-chave: Agentes de exportacdo; Internacionaliza¢do; Pequenas e médias empresas.

Abstract: The main scope of this article is to identify the importance of export agents in the
internationalization process of small and medium sized enterprises from Santa Catarina,
aiming to increase their competitiveness in international market and the operational
organization of their exports. The study was conducted based on a qualitative approach. It has
descriptive and exploratory purposes, once it aims to describe the relationship of the surveyed
companies with the export agents and explore the results of this relationship in their
performance in global market. The results obtained indicated that the exports agents have a
key role in the internationalization of small and medium sized enterprises, once they open up
possibilities of participation in international markets, provide new business opportunities and
new perspectives for companies which are starting their internationalization, as well they act
as boosters of the organizational and operational skills development inside these companies,
assisting them in their development and growth through the creation of international
networking. It can be affirmed that the work developed by the export agents in support of
internationalization of small and medium sized enterprises is relevant not only for those
companies, but also for the development of national economy.
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Introduciao

A crescente interdependéncia entre paises e a intensificagdo do comércio internacional que
vem ocorrendo de forma acentuada desde o final da Segunda Guerra Mundial esta
contribuindo para que cada vez mais empresas de pequeno e médio porte, de diversos setores
da economia nacional, busquem participar do mercado internacional de produtos e servigos.
No Brasil, a abertura comercial brasileira ocorrida a partir do inicio da década de 1990 foi um
fator importante para a internacionalizacdo das empresas nacionais, uma vez que, aliada a
globalizacdo, possibilitou uma maior interagdo comercial dessas empresas com os mercados
externos, pois passaram de uma atuacdo basicamente nacional a uma atuacdo em contexto
global (KIM, STEINER NETO, 2007).

Dentro dessa perspectiva, a inser¢do das pequenas e meédias empresas (PMEs)
brasileiras em mercados internacionais trouxe a tona questdes relacionadas a preparacio
dessas empresas para atuagdo de acordo com os diferenciados padrdes de competitividade do
mercado global, bem como a adequag¢do a novos conceitos comerciais € a exceléncia no
atendimento das exigéncias dos mercados consumidores.

De acordo com estudos realizados por Borini, Floriani e Fleury (2012), a
internacionalizagdo demanda que as empresas desenvolvam, de forma continua e desde o
inicio de sua atuacdo global, determinadas atribui¢des e capacidades voltadas ao atendimento
do mercado internacional ou ainda que se adaptem as exigéncias desse mercado, porém
quando esse desenvolvimento ndo ocorre, ¢ muito provavel que a permanéncia dessas
empresas nos mercados consumidores ndo tenha longa duragao.

Na literatura encontra-se ampla variedade de estudos internacionais que tratam sobre o
tema do comércio internacional intermediado, ou seja, do desenvolvimento e
internacionalizacdo de PMES por intermédio das empresas chamadas de trading companies,
que compram produtos do fornecedor nacional e os colocam a disposi¢cao dos consumidores
no mercado internacional. Como exemplo, podem-se citar os estudos empreendidos por
Biglaiser (1993), Peng e Ilinitch (1998), Peng e York (2001), Antras e Costinot (2009),
Bernard, Grazzi e Tomasi (2013), entre outros. Porém ha poucos estudos que versam sobre o
papel do agente ou intermediario de exportacdo como um auxiliador de desenvolvimento de
competéncias organizacionais € operacionais para as pequenas e médias empresas que atuam
com exportagdo direta, diminuindo assim o nimero de atravessadores no processo. No
contexto nacional, infelizmente sdo ainda muito escassos os estudos desenvolvidos nessa area,
tornando dificil o delineamento do papel dos agentes de exportagdo brasileiros em relacdo a
internacionaliza¢do das PMEs nacionais. As poucas informagdes existentes na literatura sobre
o intermediario de exportacdo, conforme declaram Peng et al. (1998), representam uma
grande lacuna para o desenvolvimento de pesquisas relacionadas ao tema.

Com base neste cenario, chega-se ao seguinte questionamento: Qual a importancia dos
agentes de exportacdo para as PMEs no desenvolvimento e melhoria de suas competéncias
organizacionais € operacionais para atua¢ao no mercado global por meio da exportagao?

Este estudo de caso tem, portanto, o objetivo de identificar a importancia do agente de
exportacdo no processo de internacionalizagdo de PMEs com vistas ao aumento da
competitividade e a organizag¢do operacional de suas exportagdes. A abordagem utilizada para
o desenvolvimento deste estudo de caso tem foco na teoria comportamental de redes de
relacionamento proposta por autores como Johanson e Vahlne (2003) e também discutida no
Brasil por autores como Dib e Carneiro (2006) e Amal, Freitag Filho e Miranda (2008).

O objeto deste estudo de caso ¢ o agente de exportacdo como mediador de negdcios
internacionais entre PMEs de Santa Catarina e clientes no mercado consumidor internacional.
Este estudo de caso foi realizado por meio de entrevistas pessoais € também por meio de



recursos eletronicos tais como e-mails e Skype com 06 empresas exportadoras, seguindo o
referencial de um protocolo de entrevista.

A estrutura do trabalho foi distribuida em sete partes, sendo que a primeira compds-se
da introducdo, a segunda e terceira partes expuseram o referencial tedrico e a metodologia
utilizada. Na quarta e quinta partes, desenvolveram-se o estudo de caso e a discussdo. E a
sexta e sétima partes apresentaram as consideracgdes finais e as referéncias bibliograficas.

2 Internacionalizacio de pequenas e médias empresas e a teoria comportamental

Motivadas pelo advento da globalizagdo e o aumento de integracdo das economias dos
paises, que vém ocorrendo desde o fim da Segunda Guerra Mundial e mais intensamente a
partir da década de 1990, cada vez mais empresas buscam oportunidades de inserirem-se no
mercado internacional com os objetivos de conquistarem novos mercados e aumentarem a sua
competitividade. (MCCALL JR., HOLLENBECK, 2003; KIM et al., 2007).

O conceito de internacionalizagdo ¢ definido por Welch e Luostarinen (1999, p. 84)
como “[...] o processo de crescente envolvimento em operagdes internacionais” e por
Johanson et al. (2003, p. 90) como “[...] um processo de crescente comprometimento com
operagdes estrangeiras.”.

McCall Jr. et al. (2003, p. 21) afirmam que “[...] todo negdcio € hoje, em uma certa
medida, global, e as organiza¢des ndo podem se esconder disso, sendo forcadas a desenvolver
estratégias e estruturas apropriadas ao contexto internacional.”. Os constantes desafios de
competicdo, de inovacdo e de garantia de mercados movem forgosamente as empresas para a
internacionalizag¢do, exigindo delas amplo desenvolvimento de capacidades internas e
competéncias. A internacionalizagdo ¢ o resultado do emprego que elas fazem dessas
competéncias em sua atuacdo internacional. (RODRIGUES, RECHZIEGEL, BASTOS,
FIORILLO, 2011). O processo de internacionalizacdo e a maneira escolhida pelas empresas
para a entrada nesses mercados tém inicio quando elas reconhecem a necessidade de expansao
internacional e essa identificagdo baseia-se na avaliacdo dos propositos da empresa (KOCH,
2001).

De acordo com os estudos realizados por Gustavsson e Lundgren (2006), observam-se
como principais motivos para a internacionalizagdo o aumento da procura internacional por
produtos fabricados por PMEs, além do fato de a internacionalizacdo permitir as PMEs a
pulverizacdo de riscos, uma vez que podem vender para muitos paises diferentes e
independentes que provavelmente ndo enfrentardo oscilagdes econdmicas simultaneamente.

Autores como Knight (2000), Minervini (2001), Raboch et al. (2008) e Cortifias Lopez
et al. (2011) citam outros tantos fatores que levam as empresas a se internacionalizarem, tais
como a procura por melhor lucratividade para seus produtos em mercados externos, ganhos de
escala, concorréncia doméstica acirrada, utilizagdo da capacidade produtiva ociosa,
diversificacdo de mercados e diminuicdo de riscos, desenvolvimento e crescimento da
empresa, busca por novos conhecimentos e tecnologia, a valorizagdo de sua imagem frente a
instituicdes bancarias, fornecedores, clientes e concorrentes, a possibilidade de utilizagao
sazonal de seus produtos por outros mercados consumidores. No entanto, Knight (2000) alerta
que ndo ha bons resultados em internacionalizagdo sem que haja uma prévia preparacdo da
empresa para tal, e esse processo de preparagdo para a busca de mercados externos inclui a
aplicagdo de esforcos e recursos que deem sustento ao seu empreendimento, tais como
pesquisas de mercados internacionais, comprometimento humano e financeiro, adaptagdo de
produtos, entre outros. Minervini (2001), Castro (2011) e Cortinas Lopez et al. (2011)
também assinalam que as empresas ndo devem olhar para o mercado internacional apenas
como uma forma de salvagdo em momentos de crise do mercado interno e afirmam que esta
ndo seria a maneira mais correta para lidar com uma situagdo de crise, pois uma vez que a
economia no mercado interno se recupere, as empresas deixardo de atuar no mercado externo



para retornarem ao mercado doméstico e isso podera trazer sérias consequéncias para seus
negocios.

Durante os ultimos trinta anos, varios estudiosos e pesquisadores vem desenvolvendo
teorias para explicar as principais formas de internacionalizagdo. Podem-se citar como duas
principais vertentes as teorias econdmicas, sugeridas por autores como Buckley e Casson
(1976) e Dunning (2000), e as teorias comportamentais, onde a mais influente ¢ o modelo
proposto por pesquisadores da Universidade de Uppsala, na Suécia, denominado como U-
Model, ou Modelo de Uppsala (Wiedersheim-Paul, 1973, Johanson, Wiedersheim-Paul, 1974;
Johanson, Vahlne, 1977, 1990). Enquanto que as teorias econdmicas t€m como sustentacao os
critérios econdmicos para a internacionalizacdo, com vistas a elevagdo dos resultados
financeiros ao seu grau maximo, as teorias comportamentais enfocam o comportamento dos
tomadores de decisdo, seus comportamentos e entendimentos com vistas a uma estratégia que
ofereca menos riscos para a internacionalizagdo das empresas (DIB et al., 2006).

Entre as teorias comportamentais mais recentes estd a teoria de Networks (redes de
relacionamentos), proposta por autores como Johanson et al. (2003), que apontam que as
principais barreiras a internacionalizacdo ndo estdo associadas somente a questdes de entrada
em mercados estrangeiros e expansiao de negdcios nesses mercados, mas principalmente com
problemas ligados a formacdo e desenvolvimento de relacionamentos entre fornecedores e
clientes. De acordo com Amal et al. (2008), a teoria de redes de relacionamento mostra-se
como um modelo tedrico importante para a internacionalizagdo de PMEs, uma vez que
permite a elas melhorarem seu desempenho internacional por meio da associagdo com outras
empresas de forma a unirem forgas e capacidades com o intuito de superar limitagdes
decorrentes de seu tamanho e de sua estrutura organizacional, permitindo dessa forma o
ingresso a novos e diferentes mercados. “Em resumo, redes de relacionamento ajudam
empreendedores a identificar oportunidades internacionais, estabelecer credibilidade, e
frequentemente guiam para aliancas estratégicas e outras estratégias cooperativas.”.
(OVIATT, MCDOUGALL, 2005, p. 544).

2.1. Estratégias de internacionalizacio das PMES

Virias sdo as maneiras pelas quais as organizagdes poderdo iniciar suas atividades de
negdcio em ambito internacional, tais como a abertura de subsididrias em outros paises, a
associagdo com outras empresas com objetivos comuns, um arranjo do tipo ndo-igualitario
entre empresas como licenciamento ou uma joint-venture contratual (Anderson; Gatignon,
1986). Outras estratégias de entrada em mercados internacionais sio elencadas por Buckley e
Casson (1998) e Raboch er al (2008), sendo elas: a exportagdo direta ou indireta,
investimentos de aquisicdo, greenfield, franquias, estabelecimento de subsididrias de vendas e
de producdo e investimento direto externo em paises estrangeiros, entre outras ja citadas
anteriormente. “Cada modo de entrada contém compromissos € riscos assim como controle e
potenciais lucros.”. (GUSTAVSSON et al., 2006, p. 1).

Devido a limitagdo de recursos que a maioria das PMEs enfrenta e pela baixa
possibilidade de estabelecerem produgdo propria no exterior, geralmente elas acabam optando
por maneiras mais faceis, que demandem menos controle € menos recursos e que gerem os
menores custos de internacionalizagdo e 0s menores riscos para a organiza¢do, € o0 modo de
entrada mais apropriado para o contexto dessas empresas ¢ a exportacdo (GARRIDO,
LARENTIS, ROSSI, 2006; GUSTAVSSON et al., 2006; CHIAO, YANG, YU, 2006), porém
essa modalidade pode requerer da empresa grande empenho e comprometimento operacional
e administrativo (BRITO, 1993).

Johanson e Vahlne (1999) afirmam que as empresas iniciam operagdes de exportacao
geralmente por intermédio de um agente e, mais tarde, procuram meios mais diretos de
participag¢@o no mercado internacional, como a abertura de uma filial de vendas no exterior e,



em alguns casos, até mesmo a implantacdo de uma planta de produg¢d@o em pais estrangeiro.
Por outro lado, Koch (2001, p. 70) observa que “[...] a exportagdo indireta pode geralmente
ser a rota mais rapida dos produtos de uma empresa para o mercado estrangeiro, uma vez que
permite a utilizacdo de contatos existentes e sistemas de marketing aos quais o intermediario
tem acesso” enquanto que “[...] estabelecer subsidiria propria, ou uma joint-venture, pode ser
esperado a levar muito mais tempo, custar (inicialmente) mais e trazer mais riscos do que a
exportagdo indireta [...].”.

Knight (2000), Minervini (2001) e Hollenstein (2002) alertam para o fato de que
muitas PMEs que decidem se internacionalizar ndo estdo totalmente preparadas para tal
empreendimento, seja por ndo possuirem experiéncia internacional, por ndo terem influéncia
em mercados estrangeiros, pelo desconhecimento da cultura do pais ao qual desejam atingir,
por ndo dominarem uma lingua estrangeira ou ainda por ndo possuirem habilidades de
negociacao ou recursos necessarios para atuarem em mercados internacionais.

A posi¢ao desses autores ¢ corroborada pela opinido de Johanson et al. (1999, p. 46)
que enunciam que “[...] a falta de conhecimento devido as diferengas entre paises em relagao
a, por exemplo, lingua e cultura, ¢ um importante obstaculo para a tomada de decisdo ligada
ao desenvolvimento de operagdes internacionais.”. Complementando esse entendimento,
Floriani (2010) afirma que, além da qualificacdo profissional insuficiente e da falta de
perspectiva internacional de negdcios, a distancia cultural ¢ um dos fatores que dificultam a
internacionaliza¢do de PMEs brasileiras, uma vez que os brasileiros nutrem naturalmente um
sentimento de desconfianga em relacdo a quem ndo conhecem e sentem-se culturalmente
distantes de outros povos, com excecdo dos latino-americanos e portugueses.

E neste sentido que Vazquez (2012) ressalta que as empresas devem municiar-se do
que for necessario e preparar-se para enfrentar e vencer as provas que se apresentardo no
desenvolvimento de suas atividades no campo dos negocios internacionais. De acordo com
Raboch et al. (2008), redes de relacionamentos funcionam como um incentivo importante a
internacionalizag¢do das empresas, visto que elas podem minimizar as incertezas e servir como
um ponto de apoio para as empresas que desejam iniciar suas atividades no mercado
internacional. Honorio (2009, p. 166) salienta que: “As decisdes estratégicas internacionais
ndo dependem apenas de vantagens especificas da firma ou dos padrdes evoluciondrios de
expansdo internacional. Influéncias multilaterais interferem no processo de decisdo
internacional, denotando a importancia da formacdo de parcerias no processo de
internacionalizacdo.”. Em relacdo ao modelo de internacionalizagdo por redes de
relacionamento proposto por Johanson et al. (2003, p. 98), os autores afirmam que ¢ possivel
verificar que “[...] as empresas aprendem com relacionamentos, o que permite que elas entrem
em mercados de novos paises nos quais elas podem desenvolver novos relacionamentos que
dardo a elas a plataforma para entrar em mercados de outros paises”, gerando, dessa forma,
uma cadeia de novas oportunidades.

2.2. O papel do agente de exportacao na internacionalizacio e na competitividade

De acordo com estudos realizados por Raboch et al. (2008), as parcerias nacionais e
internacionais estdo entre os critérios utilizados por muitas empresas na hora de selecionarem
os mercados internacionais em que irdo atuar. Fica evidente, desse modo, a importancia das
redes de relacionamento que, segundo Arto (2009), sdo amplamente utilizadas para explanar o
processo de internacionalizagdo de empresas de diversas areas. Honorio (2009, p. 167)
salienta que “[...] a capacidade da firma marcar presenca em diferentes regides geograficas ou
mercados estrangeiros deve vir acompanhada de uma aptiddo para estabelecer
relacionamentos profundos e duradouros com parceiros locais.”. Conforme indicam Amal et
al. (2008, p. 78): “Uma boa rede de relacionamentos pode ser uma excelente alternativa para



superar as limitacdes de pequenas e médias empresas e conquistar espaco no mercado
global.”.

Ahn, Khandelwal e Wei (2010) apontam que o comércio internacional ¢ oneroso e
apenas as empresas com suficiente grau de produtividade tém condigdes de atingir clientes
estrangeiros por meio de canais de distribui¢ao proprios. Por outro lado, as empresas que nao
possuem capacidade para tal feito, podem contar com intermediarios que servirdo como
canais para o comércio. De acordo com os estudos de Ghauri, Lutz e Tesfom (2003),
empresas produtoras em paises em desenvolvimento geralmente enfrentam obstaculos
financeiros e falta de mao-de-obra qualificada. Desta forma, ¢ evidente a importancia que tém
os estimuladores de redes de relacionamentos para o surgimento e evolugdo dessas redes,
visto que, dos cinco grupos de exportacdo examinados no estudo destes autores, trés deles
confiaram fortemente nas tarefas desempenhadas por agentes.

Corroborando esta proposicao, os resultados dos estudos desenvolvidos por Bernard,
Grazzi e Tomasi (2013) igualmente evidenciaram que empresas que se encontram em um
nivel médio de producdo e eficiéncia estdo mais sujeitas a utilizar os servigos de um
intermediario de exportacdo, pois estes geralmente especializam-se em determinados destinos
e possuem maior facilidade e for¢a de vendas em mercados dificeis de serem adentrados.

Na definicao de Peng et al. (2001), intermediarios de exportagdo sdo mediadores que
contribuem para que exportadores atuem internacionalmente, encontrando clientes ou
realizando vendas em nome deles, podem estar tanto no pais exportador como fora dele e
representam um papel importante para os exportadores com pouca experiéncia, uma vez que
os ajudam a entrar em mercados fechados, servindo como canais indiretos de conexdo entre
empresas nacionais e clientes estrangeiros que de outra forma poderiam ndo ter contato,
auxiliando-os também a diminuir custos relacionados a procura de clientes no exterior e as
negociacdes de exportacdo. Biglaiser (1993) aponta como um dos principais fatores que
conduzem uma PME a optar pela utiliza¢do de intermediarios de exportacao o fato de que eles
podem facilitar a entrada em mercados distantes e dificeis de serem alcangados. Hessels et al.
(2007), por sua vez, indicam como fatores importantes de contratacdo de intermediarios a
facilidade que eles possuem para encontrar clientes em mercados estrangeiros, a diminui¢ao
de riscos e incertezas relacionados as operacdes das empresas no exterior € a neutralizagdo ou
equilibrio dos efeitos da falta de conhecimento do mercado internacional, visto que eles
auxiliam as empresas a superarem esses tipos de problemas.

O papel do agente de exportagdo ¢ enunciado por Wegner et al. (2004, p. 3624) como
“[...] promotor da confian¢a e integracdo das empresas, arbitro em disputas e identificador de
oportunidades para obten¢do de beneficios.”. Ludovico (2002) destaca que o agente ¢ tdo
importante que ele deve ser pensado como parte representante da empresa no mercado
internacional. Antras et al. (2009, p. 1), enfatizam que "intermediarios sdo a graxa que
permite que as rodas do comércio se movam rapidamente”, uma vez que sdo instrumentos
importantes para o desenvolvimento e obtencdo de ganhos no comércio internacional.

A tarefa principal de um agente de exporta¢do, conforme cita Castro (2011, p. 22), ¢
agir “[...] como “ponta de lanca” da empresa exportadora no mercado alvo, promovendo e
comercializando seus produtos, recebendo como remuneracdo um percentual sobre o valor
FOB das exportagdes efetivamente concretizadas [...].”.

A escolha desse profissional também ¢ passo essencial para que a estratégia de
internacionalizacdo das PMEs gere bons frutos. O agente de exportacdo deve compreender
requisitos comerciais € morais indispensaveis. De acordo com Wegner et al. (2004, p. 3628),
o agente ou intermedidrio de exportacdo “[...] deve-se tratar de uma pessoa que tenha
credibilidade [...], que seja capaz de diagnosticar as condigdes competitivas das firmas [...] e,
além disso, com boas habilidades de negociacdo e de lideranca no grupo.”. Além destas



caracteristicas, ele também deve possuir 6tima reputacdo, competéncia comercial comprovada
e conhecimento aprofundado sobre a legislacdo do pais importador (CASTRO, 2011).

Recursos como conhecimentos extensivos sobre mercados externos e sobre processos
de exportagdo sdo elementos essenciais para o €xito do intermedidrio, pois pelo fato de ja
possuirem experiéncia de negociacdo com determinados mercados, geralmente conseguem
diminuir custos e prevenir mal-entendidos devido as dificuldades de linguagem e distancia
cultural. (PENG et al., 2001). E imprescindivel que haja uma boa fluéncia de comunicagio
entre o agente ¢ as empresas que ele representa e que as informagdes necessarias ao
andamento das negociagdes, tais como informagdes sobre produtos e estoques, pregos, prazos
de entrega, entre outros, estejam sempre bem atualizadas a fim de que ndo ocorram equivocos
dificeis de serem resolvidos posteriormente. (LUDOVICO, 2002). Ghauri et al. (2003, p. 747-
748) citam varidveis como “[...] confianca, aprendizagem, relacdes pessoais e ligagdes
reciprocas [...]” além de “Interesses mutuos e participacao ativa dos membros do grupo [...]”
como condigdes importantes para o sucesso da rede de relacionamentos.

Dentre as vantagens que as empresas podem ter ao serem representadas ou auxiliadas
por agentes estdo as possibilidades de participagdo em mercados diferenciados e incipientes, a
expansdo e melhoria de relacionamento com mercados nos quais ja operam e maior relagcao
custo operacional versus beneficio, pois normalmente as empresas somente pagardo pelo
servigo prestado pelos agentes apds a realizagdo e recebimento dos pagamentos decorrentes
dos negocios fechados por intermédio destes profissionais. (CORTINAS LOPEZ et al., 2011).

No desenvolvimento da teoria de redes de relacionamentos como uma nova vertente
de internacionalizacdo, Johanson et al. (2003, p. 98-99) conclui que: “A construg¢do de redes
de relacionamentos de negdcios ¢ uma matéria complexa e delicada, que requer recursos e
tempo assim como capacidade de respostas aos interesses dos parceiros. Mas quando as
estruturas de redes de relacionamentos de negdcios t€m sido construidas, elas oferecem fortes
oportunidades para a expansao internacional.”.

3 Metodologia

O método empregado para a realizagdo deste trabalho foi a pesquisa qualitativa, pois
conforme aponta Richardson (1999), “A abordagem qualitativa de um problema, [...] justifica-
se, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza de um fenémeno social.”.
Em relagdo aos fins, a pesquisa foi descritiva e também exploratoria, por “proporcionar maior
familiaridade com o problema e buscando explorar os resultados da relagdo do agente com a
internacionalizagao.

Os instrumentos de investiga¢do da pesquisa tiveram como base entrevistas realizadas por
meio telefonico e eletronico (e-mails, Skype), seguindo o referencial de um questionario
aberto com perguntas estruturadas. A pesquisa foi realizada com 05 empresas que atuam com
exportagdo de produtos florestais para varios paises, sendo que 03 delas sdo empresas
madeireiras e 02 delas sdo comerciais importadoras e exportadoras de Santa Catarina e do
Parand. As empresas selecionadas fazem parte do banco de dados da empresa Multi-Pine
Wood Trading Ltda, especializada em agenciamento de exportacdo de produtos florestais de
fontes renovaveis e que atua como representante comercial internacional das empresas
respondentes da pesquisa, como também de outras empresas exportadoras brasileiras do ramo.
A escolha dessas empresas para a pesquisa justifica-se pelo fato de que todas elas sao PMEs
atuantes no mercado internacional por meio da exportacdo e trabalham em parceria com
agentes de exportacdo e com empresas especializadas em agenciamento de negdcios
internacionais e, por esse motivo, podem indicar a sua opinido sobre o papel que esses agentes
internacionais representam para elas quando se trata de sua internacionalizagdo e organizagao
operacional. Além da pesquisa empirica, realizou-se pesquisa bibliografica, visto que “[...] €
a que se desenvolve tentando explicar um problema, utilizando o conhecimento disponivel a



partir de teorias publicadas em livros ou obras congéneres.”. (KOCHE, 2003, p. 122). A
coleta dos dados secundarios cumpriu-se por meio de livros, jornais, revistas, artigos
disponiveis na Internet e sites institucionais das empresas pesquisadas. A analise dos dados
foi realizada a partir de uma perspectiva qualitativa, configurando-se como a forma mais
apropriada para andlise de um estudo de caso devido ao fato de serem utilizados diversos
meios de coleta de dados para a sua realizacao.

4 Descricao dos casos

Empresa 1 — Empresa do ramo madeireiro fundada em 1942, localizada no interior de Santa
Catarina. Em 2014, com 72 anos de historia, a Empresa atende aproximadamente 35% da
demanda nacional por embalagens de papeldo e papel de embrulho. A demanda internacional
fica por conta de seus produtos beneficiados de madeira, como a madeira serrada bruta de
pinus, molduras, painéis, portas, entre outros. Sua unidade de negocios para o mercado
externo conta atualmente com 500 colaboradores. Em 2013, 60% da sua receita resultaram
das exportacdes e 40% corresponderam as vendas no mercado doméstico. Em 2014, exporta
seus produtos de madeira principalmente para os mercados dos Estados Unidos da América e
para os paises do Oriente Médio.

Iniciou sua internacionalizagdo com a exportagdo direta em 1990, pelo fato de este modo de
entrada apresentar custos mais baixos. O principal evento motivador para sua
internacionalizacdo foi a proibi¢do da comercializacio de madeiras nativas pelo governo
brasileiro entre o final da década de 1970 e inicio da de 1980, levando a empresa a iniciar
projetos de plantios de espécies exoticas, como o pinus, € tendo assim que buscar novos
mercados consumidores, pois o pinus era pouco conhecido e dificil de ser comercializado no
mercado nacional, na época. Além disso, buscou também a internacionalizacdo como forma
de atender a demanda por seus produtos que comeg¢avam a ter reconhecimento internacional.
Devido a falta de experiéncia em operagdes externas e a dificuldade em desenvolver
relacionamentos com os clientes estrangeiros, decidiu buscar a parceria de agentes de
exportagdo para atuar internacionalmente. “O trabalho em conjunto com o agente de
exportagdo possibilita uma melhor comunicagdo entre a empresa e o cliente”, diz a
Coordenadora de Producdo para o Mercado Externo. “Além disso, o agente de exporta¢do
contribui para a busca de novos mercados, ajuda a evitar erros no processo, assim como
auxilia na busca de melhorias”, complementa a entrevistada.

Os principais motivos que levaram a empresa a formar parcerias com os agentes de
exportacdo foram a facilidade destes para entrar em novos mercados, inclusive mercados
geralmente inacessiveis, e a maior confiabilidade no agente de exportagdo para vendas a
novos clientes. Quanto as competéncias essenciais ao agente de exportagdo, a empresa
considera a confiabilidade, o conhecimento sobre mercados externos e a habilidade para
realizar bons negécios, cuidando para que tudo seja realizado de forma clara a fim de evitar
mal-entendidos entre a empresa e os clientes. Como representante internacional da empresa, o
agente deve colaborar com a atuagdo da empresa no mercado externo, ajudando-a a entrar em
mercados pouco acessiveis e atuando como intermediador de negdcios entre a empresa e 0s
clientes. Entre as vantagens de ter um agente de exportagdo auxiliando-a no processo de
internacionalizag¢@o e expansao dos negocios no mercado internacional, a empresa assinalou o
auxilio para o desenvolvimento de novos produtos, a busca de novas oportunidades para a
empresa em mercados diferentes e possibilidade de ter pregos mais competitivos.

Em relacdo as atitudes e acdes necessarias ao sucesso do trabalho e continuidade da parceria
entre empresa e agentes, a Coordenadora de Produgdo para o Mercado Externo apontou que:
“O bom relacionamento entre a empresa e o agente é a melhor ferramenta para a expansdo
dos negocios assim como a comunicag¢do clara e efetiva, a pro-atividade de ambas as partes,
evitando transtornos tanto para o cliente como para a empresa exportadora.”.



A empresa acredita que a criacdo da rede de relacionamentos com os agentes de exportacao
foi fundamental para o sucesso de sua internacionalizagdo, pois reconhece o agente como a
pessoa que possui conhecimento aprofundado dos mercados consumidores, que estd em
contato direto com os clientes e que estabelece a conexdo destes com a empresa, efetuando as
transa¢des comerciais com clareza e seguranga.

Empresa 2 — Fundada no ano de 1942, atua no ramo madeireiro desde entdo. Estd localizada
no norte de Santa Catarina e desde o inicio de suas atividades em 1942, ja atuava no exterior
por meio da exportacdo direta para o mercado europeu, porém em pequenas quantidades.
Intensificou sua internacionaliza¢do quando passou a usar o pinus como matéria-prima para
seus produtos a partir da década de 1980, visto que o mercado nacional restringia o consumo
de produtos derivados dessa espécie. Além disso, a empresa citou a grande concorréncia no
mercado doméstico e a procura por melhores pregos para seus produtos como principais
fatores motivadores de sua internacionalizagao.

Em 2014, comercializa madeira serrada de pinus e de eucalipto, assim como embalagens
especiais de madeira. Exporta para os mercados da Europa, Estados Unidos da América,
Caribe, Nova Zelandia, Africa do Sul e Oriente Médio. De acordo com o Gerente Comercial,
a empresa destina praticamente 99% de sua produgcdo para o mercado internacional,
disponibilizando para o mercado doméstico apenas uma pequena parte dos produtos que nao
cumprem com as especificacdes exigidas pelos mercados internacionais.

Com 72 anos de atuacdo no setor madeireiro, conta atualmente com cerca de 200
colaboradores que estdo distribuidos entre os setores administrativo, produtivo e florestal da
matriz em Santa Catarina e da filial localizada no interior do Estado do Parana.

Escolheu a exportacdo direta como modo de entrada no mercado externo, porém buscou a
parceria de agentes de exportagdo para atendimento a alguns mercados especificos.
Comparada com outros modos de entrada no mercado externo, a exportagdo direta foi a que
mais se ajustou as necessidades da empresa no inicio da internacionalizagdo, pois, devido ao
seu pequeno porte € ao seu segmento de atuagdo, nao se justificariam maiores investimentos
como, por exemplo, a aberturas de filiais no exterior. Em 2014, realiza cerca de 60% de seus
negécios internacionais diretamente e 40% por intermédio de agentes. Julga importante a
criagdo de redes de relacionamento com os agentes de exportacdo pelo fato de haver uma
maior seguran¢a nos negocios realizados com determinados mercados consumidores e
também porque em pequenas e médias empresas o custo ¢ reduzido quando hé participagao de
agentes no processo, pois a empresa nao precisa contratar profissionais especificos e reduz-se
o custo com viagens e divulgagdo, por exemplo. A empresa formou parcerias com os agentes
de exportacdo pelo fato de que eles podem prestar um melhor atendimento ao cliente e
proporcionar maior seguranca aos negocios, uma vez que possuem conhecimento do processo
em ambas as pontas, além de proporcionarem redugdo de custos a empresa exportadora.

Em relacdo a agdes preparatorias para a atuagdo no mercado externo, além da parceria
efetuada com agentes de exportacdo, o Gerente Comercial informou que: “Na data em que a
empresa intensificou as exportagoes, ela ja dominava as agoes necessarias para atender ao
mercado externo, tendo apenas que se readaptar a realidade daquele momento e dos novos
mercados.” As principais dificuldades enfrentadas no inicio de sua internacionalizagdo foram
a falta de influéncia nos mercados externos, a criacdo ¢ manutengao de relacionamentos com
os clientes estrangeiros e a propria escassez de recursos e conhecimentos que a empresa
possuia para atuar mais intensamente no exterior. Em 2014, as principais dificuldades sentidas
pela empresa dizem respeito a valorizacdo do Real, a falta de acordos comerciais entre o
Brasil e os principais mercados consumidores ¢ o chamado Custo Brasil — ineficiéncia
logistica rodovidria e portuaria, entre outros.



Na opinido do Gerente Comercial, a grande vantagem em se trabalhar com agentes estd no
fato de que os mesmos conhecem os dois extremos do processo — ou seja, a parte do processo
produtivo na empresa e as necessidades dos clientes — e além do conhecimento, seu trabalho
estd focado no melhor atendimento a ambas as partes envolvidas nesse processo.

Na visdo da empresa, o agente de exportacdo deve estar apto a assumir determinadas fungdes
como representante da empresa no mercado exterior, tais como atuar como intermediar
negociacdes com os clientes, ajudar a empresa a acessar novos mercados e a identificar
oportunidades que possam gerar beneficios e contribuir de forma geral para a atuagdo da
empresa no mercado internacional. Para que haja um bom desenvolvimento do trabalho
conjunto entre empresa e agente, o Gerente Comercial da Empresa 2 ¢ da opinido que:
“Basicamente, deve-se buscar a satisfa¢do do cliente. Dentre as agoes para a satisfagdo do
cliente estdo a comunicagdo fluente e franca entre empresa, agente e cliente, a troca precisa
de informagoes, a busca de solu¢oes de problemas de forma rdpida e justa, a seguranca nas
operagoes. Acho que isto resume todas as agbes necessdrias para que o sucesso seja
alcancado”.

Empresa 3 — Fundada em 1979 e localizada no interior de Santa Catarina, a empresa iniciou
suas atividades como industria extrativista de madeira de araucéaria e como fabricante de
laminas torneadas e faqueadas. No inicio da década de 1980, com a proibi¢do da extracdo e
comercializa¢do da araucaria, renovou seu ramo de atuacdo com o intuito de atender as novas
necessidades do mercado e implantou projetos de florestamento e reflorestamento de pinus,
passando a usa-lo como matéria-prima de seus produtos a partir do ano de 1991. Esse fato,
aliado a resisténcia ao consumo de pinus no mercado interno, foram os principais motivos
pelos quais a empresa buscou se internacionalizar a partir de 1983, por meio da exportacao
direta. Além disso, outros dois fatores incentivadores de sua internacionaliza¢do foram a
procura por melhor lucratividade para seus produtos e a possibilidade de diminuicdo de riscos
pela diversificacdo de mercados. Com 35 anos de existéncia, a empresa conta em 2014 com
225 colaboradores. Em 2013, 83% de seu faturamento resultaram das vendas ao mercado
doméstico e 17% da exportagdo. Exporta, em 2014, para os mercados de Israel, Arabia
Saudita, México e Espanha.

Escolheu a exportagdo direta como modo de entrada por este se caracterizar como o modo
mais facil, com menores custos de inser¢do e com melhores possibilidades de maximizagao da
lucratividade. A principio, a empresa utilizou-se dos conhecimentos de seu diretor
administrativo para atuagdo no mercado exterior, porém logo depois buscou ajuda de agentes
de exportagdo, que atuam em parceria com a empresa na realizacdo dos negocios
internacionais e sdo considerados por ela como importantes elos de relacionamento com os
clientes no exterior. No inicio das exportacdes, além da parceria com agentes, a empresa
realizou pesquisas de mercado, qualificacdo de seus profissionais e adaptacdo de produtos de
acordo com as necessidades dos novos mercados consumidores.

A principal dificuldade sentida no inicio da exporta¢do foi a comunicacdo com os clientes
estrangeiros. O Assistente de Exportacdo relata que: “Na época em que a empresa iniciou no
mercado externo, creio que a maior dificuldade tenha sido a comunicagdo com os clientes.
Apesar de a lingua de negociag¢do geralmente ser o inglés, é dificil vocé se comunicar com
clareza devido aos sotaques diferentes e até mesmo devido aos interesses distintos de
exportador e importador. E isso muitas vezes leva a uma ma interpreta¢do do que se estd
negociando, é por isso que é importante quando a empresa pode contar com o auxilio do
agente de exportagdo, pois ele é a pessoa que esta em contato direto com os clientes, conhece
as suas necessidades e particularidades e pode ajudar a empresa a superar certas
limitagoes.” Em 2014, a empresa diz ndo sentir muitas dificuldades pelo fato de ter uma boa
demanda internacional por seus produtos e por contar com o trabalho de seus agentes de
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exportagdo que fazem a intermediacdo dos negdcios, facilitando o processo. Na opinido do
Assistente de Exportacdo, “a parceria com agentes é importante por causa do conhecimento
dos agentes e da possibilidade de encontrarem negécios mais lucrativos para a empresa. E
também dificil manter contato direto com os clientes e o agente de exporta¢do facilita esse
contato e ajuda a empresa a superar algumas barreiras de relacionamento.”.

Para escolha dos agentes de exportagdo, a empresa considera fatores essenciais a capacidade
de negociacao, lideranca e credibilidade sdo competéncias essenciais ao agente de exportagao.
Como vantagens da rede de relacionamentos com os agentes, a empresa menciona o fato de o
agente ter facilidade de se relacionar com os clientes no exterior e a percepcao de negdcios
mais seguros e lucrativos para a empresa, tornando-a mais competitiva frente aos seus
concorrentes € menos propensa a erros operacionais. Com o objetivo de obter sucesso na
internacionalizacdo e a continuidade da rede de relacionamentos com os agentes, a empresa
acredita que ¢ importante que haja comunicagdo clara e trocas precisas de informagdes entre
empresa e agente, sempre agindo com atencao e cautela.

Empresa 4 — Comercial exportadora fundada em 1997 e localizada no Estado do Parana, atua
com exportagdo de madeira serrada de pinus. Nao produz os produtos que exporta, mas
trabalha em parceria direta com vdrios produtores brasileiros que possuem suas proprias
florestas e com quem possui exclusividade de vendas. Vem recebendo, ha cerca de uma
década, varios prémios por seu desempenho neste segmento de exportacdo, como, por
exemplo, o Mérito Exportagdo da Revista da Madeira, que reconhece a empresa como uma
das 100 maiores exportadoras do ramo. Em 2014, conta com 10 colaboradores e exporta para
os mercados da Europa, Estados Unidos, México, Emirados Arabes, Ardbia Saudita e
Marrocos. A totalidade de sua receita provém da exportagcdo de produtos florestais.

De acordo com a Coordenadora de Exportacdo, a empresa nasceu com o objetivo especifico
de exportar produtos florestais e sua internacionalizacdo ocorreu de modo planejado. Atua
desde o inicio com exportacdo direta, devido ao fato de seus fundadores ja possuirem
experiéncia e conhecimentos na 4rea, porém também sentiu necessidade de ter a
intermediagdo de agentes de exportacdo para alguns mercados especificos nos quais nao
possuia conhecimento ou influéncia suficiente.

De acordo com a Coordenadora de Exportagdo, ndo houve necessidade de agdes preparatorias
especificas no inicio da internacionaliza¢do devido ao fato de seus profissionais possuirem
experiéncia e know-how necessarios ao atendimento dos clientes internacionais. Da mesma
forma, ela afirma que ndo houve dificuldades iniciais de atuagdo no mercado internacional,
pois a empresa ja possuia todos os requisitos necessarios e pessoal capacitado para
atendimento aos clientes. “As dificuldades ndo sdo dentro da empresa e sim da administra¢do
publica. Falta de estrutura dos portos, dificuldade de escoamento das cargas, falta de
incentivo do governo e ineficiéncia do funcionalismo publico ligado a drea.”, finaliza.

Apesar de alguns negocios serem realizados diretamente, sem a participagdo de agentes de
exportacdo, a empresa confirma a importancia da criagdo de uma rede de relacionamentos e
da confianga na participacdo dos agentes, porque “normalmente o agente de exportagdo que
mora ou visita frequentemente o mercado comprador tem maior conhecimento das regras de
importagdo do pais e das exigéncias sobre a qualidade do produto e também pode verificar in
loco como os clientes estdo manuseando e armazenando o produto, coisa que para a empresa
exportadora ¢ dificil fazer. Aléem disso, acompanham a entrada de produtos da
concorréncia”.Tanto ¢ que os fatores que levaram a empresa a formar parcerias com o0s
agentes de exportacdo foram a proximidade destes com os clientes e o conhecimento que
possuiam do mercado consumidor. Porém esses fatores apenas ndo bastam para a escolha do
agente. Na opinido da empresa, ¢ necessario que o agente seja uma pessoa de confianca e de
ilibada reputacdo, que seja capaz de identificar oportunidades e condi¢des competitivas para a
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empresa assim como deve possuir competéncia comercial e conhecimento sobre a legislagao
do pais importador e sobre mercados externos.

Em relagdo as vantagens percebidas pela empresa pelo fato de ter agentes de exportacao
auxiliando-a no processo de internacionalizacdo estd a questdo da proximidade do agente com
os mercados consumidores € com os clientes, facilitando negocios com mercados dificeis de
serem acessados, possibilitando melhores resultados, negdcios mais seguros, e diminuindo
custos da empresa com viagens e pesquisas de mercado.

Empresa 5 — Comercial importadora e exportadora estabelecida em 2005 e localizada em
Santa Catarina. Atua no mercado internacional desde sua fundagao. Iniciou suas atividades no
mercado externo por meio da importagdo e somente mais tarde, em 2011, comecou a atuar
também com exportagdo. Possui filiais no Parand e em Rondonia. Seu quadro de
colaboradores € composto por aproximadamente 70 pessoas em 2014.

Em 2014, atua com importagdo de produtos quimicos, alimenticios, farmacéuticos,
automobilisticos e da construcdo civil, entre outros, € com a exportacdo de madeira serrada.
Devido a sua caracteristica de empresa comercial importadora e exportadora, também nao
produz os produtos que comercializa, mas compra de outros fornecedores e revende a seus
clientes finais. Aproximadamente 95% de sua receita provém da importagdo de produtos,
servigos de distribuicdo no mercado interno e assessoria comercial na drea de importacao e
apenas 5% ¢ resultante da exportacdo de madeira serrada.

A entrada no mercado externo por meio da importag@o teve o intuito de atender a necessidade
de seus clientes nacionais, na época. As razdes pelas quais a empresa diversificou sua atuagao
internacional foram as novas oportunidades que se apresentaram em parceria com uma
empresa de agenciamento de exportacdo de produtos florestais especialista na area e que ja
possuia conhecimento dos mercados consumidores desse segmento.

Como elemento principal de escolha do agente, a empresa considerou o fato de o agente
tornar o processo mais facil e mais saudavel, uma vez que algumas tarefas sdo desenvolvidas
diretamente por ele, como, por exemplo, o contato e negociagdo com os clientes
internacionais. Nesta rede de relacionamento formada com a empresa de agenciamento
internacional, o fechamento dos negocios com os clientes externos e com os fornecedores no
mercado interno ¢ atribuido ao agente, e a empresa responsabiliza-se pela parte financeira e
operacional das exportagdes.

As melhorias organizacionais e operacionais percebidas pela empresa no trabalho
desenvolvido em conjunto com os agentes de exportacdo estd “na precisdo em que os
processos acontecem, pois ao evitar problemas organizacionais, como por exemplo, erros na
emissdo de documentos de embarque, evitam-se também custos extras que certamente oneram
o processo e diminuem a lucratividade”. A empresa salienta ainda que ¢ necessario que o
trabalho seja desenvolvido em grupo de forma sempre 4gil e na busca pela eficacia.

A empresa considera a criacdo de redes de relacionamentos com os agentes de exportacao
importante para o desenvolvimento de sua internacionalizagdo e para seu crescimento e
também pelo fato de este tipo de parceria apresentar maior facilidade, praticidade e
comodidade para o desenvolvimento da atividade, tornando o processo como um todo mais
eficaz.

5 Discussio

Sdo varias as semelhangas percebidas e também algumas diferencas podem ser
apontadas em relagdo aos meios que utilizaram para a sua internacionalizagdo e também em
relagdo a sua parceria com agentes de exportagdo. Como resposta a pergunta geral desta
pesquisa, ou seja, Qual a importancia dos agentes de exportagdo para as PMEs no

12



desenvolvimento e melhoria de suas competéncias organizacionais e operacionais para
atuagdo no mercado global por meio da exportagcdo tem- se os seguintes pontos principais:

Das 05 empresas pesquisadas, trés sao madeireiras e duas sdo comerciais exportadoras e
importadoras. Todas trabalham com exportagdo de produtos florestais e possuem parceria
com agentes de exportacdo para atuagdo no mercado internacional. Parte das empresas
pesquisadas iniciaram suas atividades primeiramente no mercado interno e gradativamente
buscaram novas oportunidades de negdcios no mercado externo. Uma das empresas ja
exportava seus produtos desde o inicio de suas atividades e intensificou sua
internacionalizacdo a partir de 1980. Outras duas empresas, por sua vez, ja foram criadas com
o objetivo definido de atuarem no mercado externo.

O modo de entrada no mercado internacional escolhido por 4 foi a exportagcdo. A escolha da
exportacdo como modo de entrada se justifica pelo fato de esse se caracterizar como um meio
mais rapido para se atingir o mercado externo (KOCH, 2001), além de possibilitar a empresa
adquirir informacdes sobre mercados consumidores, facilitando o estabelecimento de
compromissos internacionais mais complexos (HOLLENSTEIN, 2002) e também de
propiciar que a empresa se internacionalize sem que seja necessario empregar grandes
quantidades de recursos (FISCHER, 2006).

O principal motivo que incentivou 3 empresas a exportacdo foi a proibicdo da
comercializacdo de madeira nativa entre o final da década de 1970 e inicio e 1980. Além
disso, a procura do mercado internacional por seus produtos, a diminui¢cdo de riscos pela
venda a diferentes mercados, a busca por melhor lucratividade para seus produtos, a busca por
novas oportunidades de negdcios e o consequente desenvolvimento e crescimento da empresa
foram motivos citados pelas empresas que vém ao encontro do que foi elencado por autores
como Gustavsson e Lundgren (2006), Knight (2000) e Cortifiaz Lopez e Gama (2011).
Percebe-se, pelo estudo realizado, que as acdes preparatorias tomadas pelas empresas para
atuacdo nos mercados internacionais, tais como propostas por Knight (2000), referiram-se a
capacitacdo de pessoal para atendimento aos clientes internacionais, adaptacdo de produtos,
pesquisas de mercado e estudo dos procedimentos operacionais de exportagdo, além da busca
por um agente de exportagdo para auxilid-las na internacionalizagdo. Duas delas iniciaram a
internacionaliza¢@o por si sO, mas aos poucos sentiram a necessidade de firmar parcerias com
os agentes de exportagdo pela facilidade de acesso aos mercados mais dificeis de serem
acessados e pelo conhecimento que possuiam das particularidades desses mercados.

As dificuldades enfrentadas por 4 das 5 empresas pesquisadas no inicio de sua
internacionalizagdo foram principalmente questdes relacionadas a falta de influéncia e
experiéncia nos mercados externos, diferencas culturais e de comunicagdo, a dificuldade de
acesso a determinados mercados e a questdo de como criar e desenvolver relacionamentos
com os clientes no exterior. Essas dificuldades iniciais citadas pelas empresas estdo de acordo
com a constatacdo realizada nos estudos empreendidos por Knight (2000), Minervini (2001),
Hollenstein (2002) e Johanson e Vahlne (2003). Apenas uma das empresas mencionou nao ter
tido dificuldades para atuar no mercado externo pelo fato de seus fundadores ja possuirem
experiéncia e estarem totalmente preparados para o empreendimento.

De forma geral, todas as empresas confirmam a importancia da criacdo de redes de
relacionamento com os agentes de exportagdo para atuagdo no mercado externo, pois
reconhecem os agentes de exportacdo como facilitadores de acesso a mercados dificeis de
serem acessados, como conexdo da empresa com os clientes e como auxiliador de
desenvolvimento das atividades internacionais da empresa, uma vez que estes profissionais
conhecem em profundidade a cultura e as necessidades dos clientes e podem ajudar a empresa
a evitar erros de interpretagdo ou erros operacionais, tornando o processo mais eficaz, mais
seguro ¢ mais lucrativo para a empresa. Além disso, auxiliam a empresa a diminuir custos
com viagens, pesquisa de mercados e divulgacdo dos produtos, uma vez que tudo isso ¢

13



realizado pelos proprios agentes. Esses foram os principais motivos pelos quais as empresas
pesquisadas optaram pela associacdo com os agentes de exportacdo para auxilia-las na
internacionalizacdo e confirmam as fundamentagdes propostas por Biglaiser (1993), Peng e
York (2001), Wegner e Witmann (2004), Hessels e Terjensen (2007), Amal, Freitag Filho e
Miranda (2008) e Castro (2011) em relagdo ao papel do agente de exportagdo como
mediadores que contribuem para que exportadores atuem internacionalmente, promovendo a
confianca e integracdo entre exportador e os clientes internacionais.

Na opinido de todas as empresas pesquisadas, € necessario que o agente possua reputagdo e
credibilidade, capacidade de negociacdo e lideranga, capacidade de identificacdo de
oportunidades lucrativas, conhecimento aprofundado sobre os mercados internacionais e
particularidades de cada cliente. Tais argumentacdes corroboram posi¢des de autores como
Peng e York (2001), Wegner e Witmann (2004) e Castro (2011).

As cinco empresas percebem varias vantagens na criagdo de redes de relacionamentos com os
agentes de exporta¢do e no auxilio prestado por eles no processo de internacionalizacdo e
expansdo dos negocios da empresa no mercado internacional. Entre as principais vantagens
estdio as novas oportunidades em mercados diferentes, precos mais competitivos,
possibilidade de redugdo de custos comerciais e operacionais, a facilidade de relacionamento
do agente com os clientes, proporcionando assim maiores possibilidades de negbcios e
melhores resultados para a empresa, como também o auxilio prestado pelos agentes durante o
processo operacional, com o fornecimento de informagdes precisas, tornando a empresa
menos propensa a erros € mais competitiva em relagao aos concorrentes.

6 Consideracoes finais

Foi possivel constatar, a partir das empresas pesquisadas, a importancia do agente de
exportacdo como intermediador de negdcios entre as PMEs nacionais e os mercados
consumidores internacionais e a criagdo de redes de relacionamento com estes profissionais,
que agem como propulsores da internacionaliza¢do, do desenvolvimento de competéncias
organizacionais e operacionais e do crescimento econdmico dessas empresas.

Observou-se, durante o desenvolvimento deste estudo, que nem todas as empresas
pesquisadas tiveram a ajuda de um agente de exportagdo para iniciarem sua
internacionalizacdo, mas todas elas construiram uma rede de relacionamentos com agentes de
exportacdo ou empresas de agenciamento internacional ao longo dos anos e julgam a
associacdo com esses profissionais extremamente relevante para sua atuagdo internacional.
Observa-se também a importincia dada pelas empresas a participagdo dos agentes no
processo operacional de suas exportagdes, uma vez que elas percebem melhorias
organizacionais e operacionais com o envolvimento do trabalho destes profissionais.

Pode-se afirmar também que o trabalho desenvolvido pelos agentes de exportagdo em prol da
internacionalizacdo de PMEs ¢ relevante ndo s6 para as empresas estudadas, mas também
para o desenvolvimento da internacionalizacdo de outras empresas. Assim, este estudo
exploratdrio, teve o objetivo de identificar os motivos que levam PMEs a utilizar agentes para
a internacionaliza¢do. Porém contribui¢des ndo s6 empiricas foram percebidas, mas também
contribui¢des tedricas como a relagdo da exportacdo indireta (via agente) com a teoria de
redes. Sugere-se como novos trabalhos uma pesquisa quantitativa para identificar quantas sao
as PMEs e como trabalham essas empresas com os agentes de exportagdo, bem como as
relacdes existentes e proporcionadas pelo agente como impulsionador do comércio exterior
nas PMEs.
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