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Resumo:

O objetivo dessa pesquisa € identificar os canais de distribuicdo internaciona utilizados pelas
empresas exportadoras cearenses e analisar a importancia do canal mais comumente utilizado
para a mudanca da condicdo ndo-exportadora para exportadora. Trata-se de uma pesquisa
exploratoria, tendo sido realizada uma pesquisa bibliogréfica para fundamentacéo tedrica e
aplicado um questionério numa amostra ndo- probabilistica por acessibilidade de 26 empresas.
Os resultados comprovaram a selecéo do canal de distribuicdo indireto como principa forma
inicial de acesso das empresas exportadoras cearenses a0 mercado internaciona; que
selecdo recai sobre o0 uso do intermediario; que o estimulo para envolvimento inicial também
se da através de pedidos feitos por terceiros. Percebeu-se uma evolucdo do canal indireto para
o canal direto entre o inicio das exportacOes pelas empresas pesquisadas e 0 atua estégio e
gue as principais razdes citadas para o canal que utilizam no momento sdo relacionadas a

capacidade financeira e gerencia das empresas.

Palavras-chave: Comércio exterior, marketing internacional, internacionalizagéo,

exportacao, canais de distribuicao.

REAd — Edicdo 43 Val. 11 No. 1, jan-fev 2005



Canais de distribuicdo internacional :
Um estudo do acesso de empresas Cearenses ao mercado exterior

CANAISDE DISTRIBUICAO INTERNACIONAL: UM ESTUDO DO ACESSO DE
EMPRESAS CEARENSES AO MERCADO EXTERIOR

INTRODUCAO

O comeércio internacional é uma forca importante para o crescimento econémico. A
liberalizagc&o do comércio abre a economia para a competicao internacional e da oportunidade
aos produtores internos para que tenham acesso as melhorias existentes, através do
intercambio com um grande nimero de empresas e contato com mercados diversificados
induzindo a reestruturagdo e ao aumento da eficiéncia

No Brasil, agumas medidas foram tomadas na esfera governamental, particularmente
a partir de 1997, a fim de estimular as exportacfes. Além das agdes implementadas, érgaos e
entidades privadas sugerem uma série de aternativas que levariam ao objetivo de incremento
das exportacbes como a desoneracdo tributaria mais aprofundada, financiamentos para
substituicdo de importagbes e outros incentivos as exportagdes. Portanto, ainda restam
expressivas alteragdes nas politicas, acbes e comportamentos dos governos em todas as suas
esferas e nos empresérios e na sociedade como um todo, para reverter um processo historico
onde o mercado interno sempre foi 0 alvo das acles e politicas.

Outro aspecto que precisa ser contemplado neste esforgco exportador atual é a
integracdo geral das micro e pequenas empresas, pois se, por um lado, por elas apresentarem
se em maior numero, poderiam contribuir de forma mais significativa e sdlida para o
crescimento e manutencéo das exportacOes totais, por outro lado, por apresentarem menor
escala de producdo, menor volume de exportacoes e limitacdo de pessoal especializado, tém
maior dificuldade parainiciar a comercializagdo e se manterem comercializando.

Essas micro e pequenas empresas, em especial, mas também todas as empresas em
geral, enfrentam enormes barreiras para expansdo das vendas externas, destacando-se as
operacOes aduaneiras, 0 custo portuario e do transporte internacional, o dificil acesso ao
financiamento e o sistema tributario. Além disto, existe um alto grau de desconhecimento dos
instrumentos de apoio as exportacbes, o que certamente tem afetado a eficiéncia destes
instrumentos.

Tendo em vista 0s aspectos mencionados, considera-se que hd um longo caminho para
contribuicdo das empresas nacionais para 0 contexto exportador, razdo pela qual as
alternativas para superar as limitages devem ser estudadas, implementadas e aprimoradas em

todos os ambitos da sociedade.
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Dentre as iniciativas para alavancagem do processo exportador, pode-se citar como
exemplo de sucesso, o esfor¢o da Agéncia de Promocao as Exportacdes —Apex, do governo
federal, que vem desenvolvendo um trabalho que merece especial destague quando promove a
formagéo da cultura exportadora e formagdo de associacOes de empresas.

No entanto, apos afase inicial, dinamizada através destas a¢es destinadas a alavancar
produtos e empresas no exterior, cabe ao exportador o desenvolvimento da atividade
comercial. Essa € a fase de confirmacdo dos mercados escolhidos com potencial para
comercializac8o e dos provaveis compradores existentes nesses diferentes mercados. Essa €,
na verdade, a atividade complementar as anteriormente desenvolvidas e que vem impor a
empresa todo um conhecimento especifico para seu desenvolvimento.

Nesta fase de comercializacgo, a empresa depara-se com uma escol ha importante, qual
sgja, ado canal de distribuicdo que pode ser utilizado que, por sua vez, depende em grande
parte das oportunidades existentes.

Existem vérias formas de exportar e, dada a importancia da economia cearense, que de
um lado se situa entre as oito maiores do Brasil e raterceira posicéo entre as exportagdes do
Nordeste, de outro, ndo apresenta estudos sobre a forma mais utilizada de acesso das
empresas exportadoras do Estado ao mercado internacional, esta pesquisa busca elucidar o
seguinte guestionamento: “Quais os canais de distribuicdo internacional utilizados pelas
empresas exportadoras cearenses?’.

O objetivo geral éidentificar os canais de distribuicdo utilizados por essas empresas, e
0s objetivos especificos sdo 0s seguintes: apresentar os canais de distribuicdo de produtos em
mercados internacionais, identificar as formas de exportacdo utilizadas pelas empresas
cearenses;, enfocar o cana de comercidizacdo selecionado mais comum; e andisar a
importancia deste canal como meio de acesso que propicia a maioria daguelas empresas
passarem de uma condi¢do ndo-exportadora para exportadora.

A importancia desta pesquisa destaca-se por analisar aspectos pouco esclarecidos na
literatura sobre marketing internacional acerca dos canais de distribuicdo existentes; fornecer
dados de campo; dar um enfoque especial a um entrave para 0 aumento das exportagcoes
pouco encontrado em pesguisas e normamente comentado em entrevistas, artigos e
declaracOes que € a comerciaizacdo dos produtos feita pelas empresas; delinear a realidade

sobre 0 acesso de empresas cearenses ao mercado externo e comparar com aliteratura.
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1. SELECAO DO CANAL DE DISTRIBUICAO

Segundo Kotler (1998, p. 416), o cana de distribuicdo pode ser entendido como “um
conjunto de instituicBes interagentes através das quais ocorre o fluxo de produtos desde o
produtor do pais exportador, até os consumidores finais, nos mercados importadores’. A
atenc&o aos canais de marketing e ao relacionamento com os principais clientes representa um
fator essencial para 0 sucesso da passagem de uma condicdo de ndo exportador para
exportador e sua continuidade e sucesso, principalmente considerando-se os paises em
desenvolvimento cujos produtos ndo tém a caracteristica de serem inovadores
tecnologicamente e, portanto, sofrem com controle de acesso através de barreiras tariférias e
néo-tariférias em paises mais desenvolvidos.

Neste contexto, de uma forma sistematizada, Koch (2001, p. 356-359, tradugdo nossa)
sugere uma lista de fatores que influenciariam os resultados de um processo de selecéo de
canais de distribuicdo em mercados estrangeiros, considerando dentre as opgdes a exportacéo
direta e indireta, franchising, licenciamento, joint-ventures, subsididrias proprias ou
parcialmente adquiridas, contratos de fabricacdo e outras modalidades de investimentos
diretos. Estes fatores foram divididos em categorias como segue: a) Fatores do ambiente
interno: Recursos e tamanho da empresa; Natureza da tomada de decisdo; Experiéncia;
Propenséo a riscos baseada na situagdo financeira; Metas de market-share ou vendas;, Andise
de viabilidade; Metas de lucro; b) Fatores do ambiente externo: Caracteristicas do ambiente
de negdcios no mercado-avo; Barreira de mercado; Barreiras legais; Modo de entrada mais
comum no mercado alvo; Taxa de crescimento do mercado; Suporte a marca; Eficiéncia
gerencia global; c) Fatores comuns. Competéncia, capacidades e habilidades necessarias e
disponiveis para 0 modo desejado; Qualidade e quantidade de informagdes disponiveis.

Outros autores também levantam varidveis que influenciariam a deciséo para selecéo
do canal dentre a opcéo por acdo direta ou indireta (BRADY; BEARDEN, 1979; BELLO;
WILLIAMSON, 1985; LEWIN; JOHNSTON, 1997): nivel de controle desgado;
conhecimento necess&rio para redlizar a atividade (similaridade entre os mercados, nivel de
servico requerido, tarifas, movimentacdo etc); quantidade de informagdes acerca do mercado
atendido, obtidas através do método escolhido; custos associados ao método escolhido;
eficicia das vendas efetuadas; risco financeiro envolvido; natureza do produto (dimensao,
peso, apresentacdo, perecibilidade); caracteristicas do mercado (hédbitos de compra, poder
aquisitivo, localizacdo geogréfica, destino do produto); e a qualificacdo dos agentes

intermediarios (experiéncia, capacidade administrativa e outras referéncias).
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De forma geral, segundo Kuazaqui (1999, p. 73), “todas as empresas que
comercializam produtos ou servicos no mercado externo se deparam com a complexidade da
montagem, formac&o, desenvolvimento e administracdo de um cana ¢k distribuicdo ou de
exportacdo no caso especifico”. Para reduzir a complexidade, utiliza-se o conjunto dos fatores
mencionados. Com sua ajuda é possivel definir com clareza a melhor forma aplicavel a cada
empresa.

Em outra perspectiva, Root (1994 apud PENG; ILINITCH, 1998) sugere uma
abordagem distinta com etapas possiveis para a selecéo do canal mais adequado para atuacéo
em outros mercados. 1) A primeira se refere a venda simples caracterizada pela falta de
sistematizacdo dos critérios de selecdo, baixo indice de adaptacdo do produto e nenhum
esforco para controle da distribuicdo; 2) A segunda abordagem eleva o nivel das
caracteristicas mencionadas anteriormente adotando regras praticas para a selecdo; 3) Por
altimo, uma abordagem que inclui uma estratégia de selecdo envolvendo uma sistemética
comparacdo entre modos alternativos.

Esta abordagem adiciona duas etapas que antecederiam uma inten¢éo de sistematizar o
processo levando em consideracéo os fatores utilizados para selecdo de canais levantados por
Koch (2001). Quaquer das etapas assume na literatura, dentre as formas apliciveis e
restringindo a abordagem aos modos de exportacdo, algum dos canais de distribuicdo
apresentados a seguir: exportacao direta; exportacdo indireta; uma combinagdo destas formas

em diferentes momentos e lugares.

1.1 Exportacao direta

A exportacdo direta ocorre quando a venda é feita diretamente entre o fabricante e um
distribuidor ou intermediario no pais importador, ou ainda direto para o consumidor final no
exterior. Desta forma, “o exportador fara todo o esforco necessario para o alcance de seus
objetivos, o que implica uma pesquisa mercadol égica prévia, contatos e avaliagdo dos riscos,
fechamento do negdcio, preparacdo da mercadoria e embarque para citar algumas variaveis da
estratégia de marketing”. (FORNER, 1999, p. 30).

No caso da empresa optar pela exportagéo direta, deveria executar uma pesquisa para
identificagdo da forma de comercializagdo mais adequada dentre as alternativas que Forner
(1999) destaca nos seguintes tépicos cujos conceitos sdo comuns a diversos autores: Vendas
pelo correio ou venda direta ao consumidor; Distribuidor (atacadista); Filial de vendas; Rock
Jobbing; Associacéo de exportadores; Vendedor direto; Agente ou representante no exterior;

Consorcio de exportacéo.
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1.2 Exportacdo indireta

“A exportagdo indireta ocorre quando a empresa vende seus produtos em mercados
estrangeiros por meio de intermedidrios estabelecidos em seu préprio pais’ (KOTABE;
HEL SEN, 2000, p. 252). Este método € particularmente importante para pequenas empresas e
para aquelas que estdo entrando no comeércio externo tendo em vista que ndo possuem escala
de operacdo, recursos financeiros, experiéncia e confianga para operar diretamente no
mercado internacional (ROSSON; FORD, 1982).

A figura do intermediério, como sdo denominados na literatura internaciona os
agentes dos canais indiretos, tem um papel fundamental na exportacdo indireta. Para Root
(1994, p. 102 apud PENG; ILINITCH, 1998, traducdo nossa), “os intermediarios de
exportacdo sdo especialistas que funcionam como um departamento de exportacéo de diversos
fabricantes em linhas ndo competitivas’. Podem ser organizagdes compostas por um ndmero
varidvel de empregados ou por firmas individuais.

Sob o ponto de vista dos tipos de intermediarios do canal, de maneira gera a
exportacdo indireta pode ser feita através de: Representante, agente de vendas ou agente de
exportacdo; Broker; Export Management Company (EMC); Trading Companies, Agente de
compras; Importador distribuidor;Piggyback; Jobber.

O Quadro 1 a seguir, resume a idéia geral sobre as duas formas de comercializacéo

levantadas e apresenta algumas diferencas entre elas de forma resumida.

EXPORTACAO INDIRETA EXPORTACAO DIRETA
Custos de set-up baxos Custos de set-up dtos
O exportador tende a ndo obter bom Leva ao melhor conhecimento e maior
conhecimento dos mercados de exportacéo experiénciainternacional devido ao contato
direto
Namaioria das vezes os riscos de crédito séo Risco de crédito sdo maiores principa mente
assumidos pelos intermediarios nos anosiniciais
Visto que o interesse pela exportagdo ndo parte | Lealdade do consumidor pode ser desenvolvida
dos intermediérios raramente ha lealdade do mais facilmente para as marcas do exportador
consumidor

Quadro 1 — Comparativo entre as formas de comercializacdo das exportacdes
Fonte: Kotabe e Helsen (2000)
Combinacéo de exportacdo direta e exportacao indireta
As duas formas de comercializagdo, exportacéo indireta e direta, ndo sG0 mutuamente
exclusivas podendo ser utilizadas em conjunto de acordo com 0 momento e necessidade.
Como por exemplo, pode-se utilizar o recurso da exportacdo direta para acessar paises
proximos e a exportacdo indireta para 0 acesso a mercados mais complexos. Pode haver a

mudanca da forma de exportagdo de indireta para direta a0 longo do estégio de
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internacionalizacdo, com a absorcdo de conhecimento sobre o mercado atendido e
consequiente reducéo dos riscos envolvidos.

Os estudos estrangeiros indicam quase na sua totalidade o canal indireto como o
primeiro a ser utilizado pelos exportadores no seu processo de entrada no mercado
internacional. Na continuidade e de acordo com os modelos de internacionalizacdo, ha o
progresso para canais diretos no intuito do exportador ter mais controle sobre a atividade e
realizar de forma mais individualizada a operagédo. Confirmando um inicio do processo com o
uso do cana indireto e o cardater de antecedéncia deste canal, diversos autores (BRADY;
BEARDEN, 1979; KOTABE; CZINKQOTA, 1992) concluiram ap0s suas pesquisas, que com a
continuidade do envolvimento com as exportagdes hd uma mudanca do uso do canal indireto
paraa utilizagcdo do canal direto.

Entretanto, torna-se dificil quantificar o grau de importancia do cana indireto nas
exportagdes tanto sob o0 ponto de vista do iniciante na atividade como também para o
exportador ativo tendo em vista que os dados disponiveis ndo apontam o percentual de cada
canal utilizado nas exportagoes.

Conseqlientemente, € preciso que se saiba em primeiro lugar a edtratificacdo da
quantidade exportada na pauta cearense com relacdo as formas de comercializacdo. A
estratificacéo ira identificar quantos exportadores do total efetuam suas exportacfes por via
diretaou indireta

Todavia, com os dados disponiveis no Brasil, em especial na Secretaria de Comeércio
Exterior (SECEX) do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC,
2002a), ndo é possivel fazer a separagdo mencionada. No Sistema Eletrénico de Comeércio
Exterior (SISCOMEX) onde s8o registradas as exportacdes realizadas no pais, ndo ha campos
para identificagdo do canal utilizado nas operagdes realizadas.

2.METODOLOGIA DE PESQUISA

Este estudo faz um levantamento acerca dos canais utilizados pelas empresas
cearenses e procura confirmar ou refutar as seguintes hipoteses:
1) O canal utilizado para inicio das exportacbes nas empresas cearenses consiste de
intermediérios sendo, portanto, feitas de forma indireta num primeiro momento.
2) A exportacdo direta é o canal utilizado pelas empresas para continuidade dos negécios
com mercados externos apds um periodo de aprendizagem.
3) Asrazles principais para selecdo do canal sdo, de acordo com os critérios de Koch (2001),
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recursos disponiveis, capacidade gerencial, qualidade e quantidade de informacdes.

2.1 Tipo de Pesquisa
O estudo utilizowrse da pesguisa bibliogréfica para levantamento de informacdes
tedricas sobre o assunto desgado e de uma pesquisa de campo para obtencdo de dados
primérios para comparacdo da realidade observada com os dados apresentados pela literatura.
O presente trabalho utilizou a pesquisa de campo exploratdria através da coleta
sistematica de dados sobre o universo de exportadores cearenses do ano 2001 a fim de

verificar as hipoteses formuladas.

2.2 Instrumentos de Coleta de Dados

Nos estudos exploratorios e descritivos 0s instrumentos mais comuns para coleta de
dados sdo 0 questiondrio e a entrevista. Para esta pesquisa foi elaborado um questionario
contendo uma série de perguntas fechadas simples, dicotdmicas e com escalas, ordenadas de
acordo com o assunto pesquisado, com linguagem simples e direta, buscando identificar

dados e variaveis fundamentais através de questdes claras dentro do escopo estudado.

2.3 Caracterizacao da Populacdo e da Amostragem

Do universo de 225 empresas exportadoras do ano 2001, 59 ampresas (26,22%) ndo
tinham seus dados atualizados e ndo foram contatadas, ficando o mesmo reduzido a 166
empresas exportadoras.

Devido as dificuldades encontradas para a identificacdo dos dados completos dos
exportadores da regido, para 0 acesso as empresas exportadoras e devido a indisponibilidade
dos gerentes ou proprietarios contatados, a amostragem utilizada na pesquisa foi uma
amostragem nao-probabilistica por acessibilidade ou acidental, tendo em vista que foi
formada por empresas que se dispuseram a receber os questionarios, o0 que da a pesguisa um
carater exploratério. O numero final de questionérios respondidos foi de 26, representando

11,55% do total de empresas exportadoras.

3. CANAIS DE DISTRIBUICAO DOS EXPORTADORES CEARENSES

A Tabela 1 apresenta as formas pelas quais as empresas exportadoras cearenses

entraram no mercado externo, considerando a definicéo geral de canais.
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Tabela 1 — Freguiéncia dos canais direto e indireto na primeira exportacéo

Canal Freqliéncia Percentual valido
Direto 7 26,9
Indireto 19 731
Total 26 100,0

A Tabela 2 apresenta a mesma tabela anterior discriminando os canais. O canal direto
ficou caracterizado pela acéo direta propriamente dita, pela selecdo de um distribuidor pela
empresa e pelo pedido da matriz de uma das empresas pesquisadas, resultando em um
percentual de 26,9%.

Por outro lado, o canal indireto foi utilizado pelos outros 73,1% dos casos que tiveram
como caracteristica principal a agéo do broker, de agentes locais e de importadores. O broker
€ um profissional especializado que foi e é utilizado pel os exportadores de castanha por serem
conhecidos no mercado externo, terem credibilidade internacional e conhecerem as empresas
locais com as quais fazem negocios. Todos os fabricantes deste produto utilizaram este
recurso.

As empresas téxtels (2) e de minérios (2) utilizaram o agente local cujos contatos
facilitaram a colocagdo dos produtos no mercado internacional. Outros intermediarios que
auxiliaram neste processo inicia foram os proprios importadores que vieram ao mercado e

fecharam negdcios com empresas locais.

Tabela 2 — Discriminagdo do canal de distribuic¢ao da primeira exportacao

Frequéncia Percentual Acumulado
valido
Diretamente 4 154 154
Distribuidor selecionado pela empresa 1 3,8 19,2
Distribuidor selecionado por terceiro 1 3,8 231
Agente local 4 154 385
Consdrcio 1 3,8 42,3
Broker no exterior com escritério local 5 19,2 61,5
Comprador internacional no Estado 2 7,8 69,2
Agente contratado no exterior e agente local 1 3,8 73,1
Distribuidor contratado p/terceiros e viatrading 1 3,8 76,9
Importador em contato direto 4 154 92,3
Matriz no exterior 2 7,8 100,0
Total 26 100,0

Mesmo no caso onde a empresa pesquisada informa que havia uma experiéncia
anterior na area de comércio exterior, 0 percentual de utilizacdo do cana indireto ainda é
bastante elevado, ou sgja, foi utilizada a forma indireta em 67% das empresas que contavam

com experiéncia anterior. Portanto, pode-se afirmar que a hipotese 1 foi confirmada pelo
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percentual significativo das empresas que iniciaram suas atividades internacionais através de
intermediérios.

Por outro lado, com relacéo ao canal utilizado pelas empresas para continuidade dos
negocios em mercados externos apds um periodo de aprendizagem, a teoria sugere que a
exportacdo direta - canal representado por uma atuac&o direta do exportador em outro pais, ou
através de distribuidor selecionado pela propria empresa, ou por pedidos vindos da matriz -
caracterizando um esforco do exportador na busca do importador ou consumidor final, € a
forma mais comum de canal de distribui¢do em uso pelas empresas exportadoras.

A Tabela 3 apresenta um resumo dos canais utilizados pelas 26 empresas.

Tabela 3 — Freguiéncia dos canais direto e indireto nas exportagoes atuais

Frequéncia Percentual vélido
Direto 14 53,8
Indireto 12 46,2
Total 26 100,0

A Tabela 4 apresenta a tabela anterior com a discriminagdo dos canais utilizados
atualmente e mostra a participagao de cada canal no processo atual de internacionalizagcdo das

empresas consultadas.

Tabela4 — Discriminagdo do canal de distribuicao utilizado atualmente

Frequéncia Percentual valido Acumulado

Diretamente 9 34,6 34,6
Matriz no exterior 1 3,9 385
Distribuidor selecionado pelaempresa 2 7,7 46,2
Distribuidor selecionado por terceiro 1 3,9 50,1
Agentelocal 3 11,6 61,7
Broker no exterior com escritério local 5 19,2 80,9
Comprador internacional no Estado 1 3,9 84,8
Distribuidor selecionado pela empresa e enviando para 1 3,8 88,6
filial

Agente contratado no exterior e agente local 1 3,8 924
Distribuidor contratado por outros eviatrading 1 38 96,2
Diretamente e através de importadores 1 3,8 100,0
Total 26 100,0

Pode-se observar, entretanto, que ao iniciar-se no processo exportador 73,1% das
empresas exportadoras o fizeram de forma indireta (Tabela 1 anterior). Dizendo de outra
forma, ao longo do tempo 27% das empresas pesquisadas tiveram uma mudanca de canal

ocasionando uma evolucao do cana indireto para o canal direto.
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De fato ocorre uma elevacdo no nimero de empresas que utilizam este cana na
continuidade do processo exportador. Das 19 empresas que inicialmente utilizaram o canal
indireto, 37% empresas passam a atuar de forma direta.

Apesar do aumento no nimero de empresas que atuam diretamente ndo se pode
concluir que este € o canal mais utilizado pelas empresas na continuidade do processo
exportador (hipétese 2) mesmo levando-se em conta que a maioria das empresas ja possuem
seus proprios departamentos de exportacéo.

A evolugdo do canal, inclusive, pode ser comparada com os setores de atividades
amostrados (Tabela 5) e observa-se que 0 setor pesquisado com maior nimero de respostas, 0
setor de alimentos, apresentou uma insignificante evolucdo (11%). Assim como ocorreu com
0 setor de dimentos, os setores mais importantes e tradicionais da pauta de exportagcdo do

Estado, mantiveram o mesmo cana de distribuic¢&o inicial.

Tabela5 - Relagdo entre os setores de atividade e a evolucéo do canal de distribuicdo

Evoluiu Total

Fabric. maguinas e equipamentos

Fabric. produtos minerais ndo metalicos
Fabric. produtos metal exceto méguinas
Fabric. produtos téxteis

Fabric. produtos alimenticios e bebidas

Fabric. maguinas, aparelhos e material elétrico
Fabric. artigos vestuério e acessorios

Fabric. méveis e indlstrias diversas
Preparacdo de couros e fabricagdo calcados
Total

NFENNNOOINDNPE

~NO OOOFRNEFE NP
o

As razdes principais para selegdo do canal utilizado no momento, mencionadas no
guestionario, ficaram divididas ertre as 19 razbes apresentadas na Tabela 6. Devido a uma
marcagdo sem adocdo do critério de importancia na maioria dos questionarios, os dados foram
utilizados considerando apenas o nimero de ocorréncias dadas a cada item. Somando-se todas
as respostas dadas nos 26 questionarios aplicados, obtém se um total de 187 mengdes distintas
para as 19 razdes propostas.

As principais raz6es mencionadas ndo permitem conclusdes imediatas. Por exemplo, a
escolha do cana de distribuicdo motivada pelo acesso mais rapido @ mercado externo foi
mencionada tanto pelas empresas exportadoras que escolheram o cana direto quanto pelas
empresas que escolheram o canal indireto em percentual idéntico (50%).
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Tabela 6 - Razbes para escolha do canal de distribuicao

Frequéncia Percentual Acumulado
vélido

Acesso mais rapido ao mercado externo 20 10,7 10,7
Conhecimento da atividade 15 8,0 18,7
Tipo de produto 14 75 26,2
Experiénciano processo de exportacéo 13 6,9 331
Controle mais rigido sobre todos os aspectos da transagéo 12 6,4 39,5
Relacionamento mais sbélido com o mercado e o 12 6,4 459
comprador
Falta de estrutura naempresa 11 59 51,8
Volume esperado de vendas 11 59 57,7
Risco financeiro envolvido 9 49 62,6
Desconhecimento da atividade 8 4.3 66,9
Quantidade de recursos financeiros envolvidos 8 4,3 71,2
Falta de informagtes sobre o mercado externo 8 43 75,5
Qualificagdo do pessoal interno 8 43 79,8
Tamanho do mercado externo 7 3,7 835
Capacidade administrativa da empresa 7 3,7 87,2
Escolhasimilar a concorréncia 7 3,7 90,9
Contratacdo de empresa com experiéncia 6 3,2 94,1
Qualificacdo do pessoal terceirizado contratado 6 3,2 97,3
Nivel de servico esperado 5 2,7 100,0
Total 187 100,0

Para uma analise mais precisa € necessario que se faca um cruzamento entre as razoes
mencionadas e o canal de distribuicgo utilizado. A Tabela 7 apresenta os dados ordenados de
forma decrescente de acordo com a importancia dada pelo canal direto as razfes principais

para escolha do canal de distribuicéo atual.

Tabela 7 — Relac8o entre as razdes para utilizacdo do cana e o cana de distribuicdo utilizado

Direto Indireto Total de
respostas

Conhecimento da atividade 67% 33% 15
Quantidade de recursos financeiros envolvidos 62% 38% 8
Qualificagéo do pessoal interno 62% 3% 8
Experiéncia no processo de exportacao 61% 3% 13
Controle mais rigido sobre todos 0s aspectos da transacao 58% 42% 12
Tipo de produto 57% 43% 14
Capacidade administrativa da empresa 5% 43% 7
Risco financeiro envolvido 56% 44% 9

V olume esperado de vendas 54% 46% 11
Acesso mais rapido ao mercado externo 50% 50% 20
Relacionamento mais sélido com o mercado e o comprador 50% 50% 12
Contratagdo de empresa com experiéncia 50% 50% 6
Qualificagdo do pessoal terceirizado contratado 50% 50% 6
Nivel de servigo esperado 40% 60% 5
Desconhecimento da atividade 3B% 62% 8
Falta de informagdes sobre o mercado externo 3B% 62% 8
Falta de estrutura na empresa 36% 64% 11
Tamanho do mercado externo 28% 2% 7
Escolhasimilar a concorréncia 28% 2% 7
Total de respostas 187
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Para o canal direto as principais razdes foram o0 conhecimento da atividade, a
experiéncia no processo, a quantidade de recursos financeiros envolvidos e a qualificagdo do
pessoal interno.

Para o canal indireto, as principais razdes citadas para utilizagcéo deste canal foram o
tamanho do mercado externo, uma escolha similar a concorréncia, a falta de estrutura da
empresa, 0 desconhecimento da atividade e a falta de informages sobre 0 mercado externo.

Para canais diretos ha a necessidade de uma quantidade maior de recursos financeiros
e gerenciais ao contrério dos canais indiretos. Na falta destes recursos as empresas tendem a
buscar solugBes comuns as empresas que se encontram nas mesmas condicdes e seguem o
caminho da atividade internacional. Buscam também o mercado externo visando ampliar o
nimero de consumidores principalmente quando ha uma oportunidade por meio de um pedido
de terceiros para exportacao.

As razdes mencionadas se caracterizaram pelas capacidades financeiras e gerenciais
das empresas exportadoras confirmando as caracteristicas citadas no referencial tedrico e na
hipétese 3 como importantes para selecdo do canal. Em resumo, as hipoteses 1 e 3 foram
comprovadas e a hipétese 2 ndo foi comprovada.

CONCLUSAO

O acesso a0 mercado externo € uma decisdo estratégica empresarial estimulada pelo
crescente imperativo global inserindo as empresas em um contexto onde as trocas entre paises
se fazem comuns. Estudos buscando compreender a complexidade desse processo ainda séo
escassos, apesar da crescente producao.

A pesquisa desenvolvida nesta dissertacdo pode mostrar aspectos pouco estudados mas
fortemente intuidos pelos profissionais que trabalham na &rea de comércio exterior e por
0rgdos do governo, acerca do acesso de empresas através de canais de distribui¢do indiretos.

Ficou comprovada a selegdo do cana de distribuicdo indireto como forma de acesso
de empresas cearenses em geral a0 mercado internacional, apesar do nimero pegueno da
amostra. Um numero significativo (73,1%) de exportadores iniciam desta forma e,
dependendo dos recursos disponiveis e  desenvolvidos, da experiéncia adquirida e da
proatividade do empresario, podem permanecer neste mesmo patamar sem evoluir para um

canal onde a empresa elevaria o controle e manteria sua independéncia.
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Assim como a selecdo do canal recai sobre o uso do intermediério, 0 estimulo para
envolvimento inicial também se da através de pedidos feitos por terceiros, sgam eles de
clientes externos, importadores ou agentes.

Para ndo precisar contar com pedidos de clientes externos ou de importadores, a
formacdo e atuacdo de agentes de comércio exterior ativos nos moldes de traders preparados
para o comércio exterior seria a grande contribuicdo que este estudo poderia sugerir mesmo
porque, segundo McNaughton (2001, p. 14, traducdo nossa), “ha poucas evidéncias
empiricas gue mostram que a selecdo de canais é baseada em andlises abrangentes’.

Pelo fato da selecdo do cana de distribuicdo mais apropriado, em um numero
freqUente de vezes, ser uma decisdo ndo sistematica baseada em poucas informagoes, de
acordo com Anderson e Coughlan (1987), a agdo do trader funcionaria com um catalisador

do processo.
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