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RESUMO

Este estudo € um Trabalho de Conclusao de Curso, cujo tema ¢ “A instalacdo de uma linha de
montagem da Apple no Brasil: Um estudo sobre os impactos para o pais e consumidores da
marca”. Tem como problema de pesquisa identificar quais as vantagens e desvantagens que
podem ser proporcionadas ao pais e aos consumidores da Apple com a instalacdo de uma
linha de montagem da marca na fabrica da Foxconn em Jundiai/SP. Os objetivos especificos
deste estudo séo: realizar revisdo bibliogréafica sobre o tema; caracterizar a relagdo comercial
entre Apple e Foxconn; apontar 0os motivos que levaram Apple e Foxconn a escolherem a
cidade de Jundiai/SP para a instalacdo da linha de montagem; fazer uma andlise do mercado
consumidor brasileiro, além de apontar os principais concorrentes da marca no pais; tracar um
comparativo entre o preco atual dos produtos da Apple que séo vendidos no Brasil € 0 preco
dos mesmos produtos se montados em territério nacional; propor sugestdes e/ou
recomendacdes a partir do estudo realizado. Este estudo utilizou a pesquisa qualitativa,
caracterizada pelo modo indutivo, cuja exploracdo sobre o tema abordado tipifica a
compreensdo de um estudo de caso, culminando na coleta e analise de dados, restritos ao tema
desta pesquisa. No primeiro capitulo, encontra-se a introducdo, contextualizando o tema
proposto, incluindo os objetivos, a justificativa e os procedimentos metodoldgicos realizados.
No segundo capitulo, situa-se a fundamentacdo teorica relacionada ao tema da pesquisa,
incluindo comércio internacional, internacionalizacdo de empresas, formas de ingresso e
modos de atuacdo nos mercados internacionais, joint venture, marketing internacional, os
aspectos considerados na pesquisa de mercado, além da tributacdo. O terceiro capitulo expde
a apresentacdo e analise dos dados pesquisados em relacdo a instalacdo de uma linha de
montagem da Apple no Brasil, enquanto o quarto e quinto capitulos correspondem a
concluséo e as referéncias, respectivamente. A partir de todas as informacdes coletadas e
organizadas, os objetivos deste Trabalho de Conclusé@o de Curso foram obtidos e a resposta do

problema foi respondida ao longo dos capitulos.

Palavras Chaves: Consumidores. Mercado. Tributacao.



ABSTRACT

This study has as its theme: "The installation of an assembly line of Apple in Brazil: A study
about the impacts for the country and consumers of the brand." Research problem is to
identify the advantages and disadvantages that can be delivered to the country and consumers
of Apple with the installation of an assembly line of the brand at the Foxconn plant in
Jundiai/SP. The specific objectives of this study are: conduct a literature review on the
subject; characterize the business relationship between Apple and Foxconn, pointing out the
reasons why Apple and Foxconn to choose the Jundiai/SP to install the assembly line, to make
an analysis Brazilian consumer market, while pointing out the major competitors of the mark
in the country, drawing a comparison between the current price of Apple products that are
sold in Brazil and the price of these products are assembled in the country, make suggestions
and/or recommendations from the study. This study used qualitative research, characterized
by inductive way, the operation about the topic typifies the understanding of a case study,
culminating in collecting and analyzing data, restricted to the subject of this research. The
first chapter is the introduction, contextualizing the topic proposed, including the objectives,
rationale and methodological procedures performed. The second chapter is located at a
theoretical basis related to the research topic, including international trade,
internationalization of companies, forms of entry and modes of action in international
markets, joint venture, international marketing, the aspects considered in market research, and
taxation. The third chapter sets out the presentation and analysis of research data regarding the
installation of an assembly line of Apple in Brazil, while the fourth and fifth chapters
correspond to the conclusion and references, respectively. From all the information collected
and organized, the objectives of this study were obtained and the response answered the

problem with the passage of the chapters.

Keywords: Consumers. Market. Taxation.
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1 INTRODUCAO

O tema deste trabalho é: A instalacdo de uma linha de montagem da Apple no
Brasil: Um estudo sobre os impactos para o pais e consumidores da marca. Este tema sera
apresentado através de uma pesquisa de mercado, ferramenta utilizada para conhecer melhor

0s consumidores, identificar a concorréncia e obter informac6es para tomadas de decisdes.

Este estudo desenvolveu-se conforme a seguinte linha de pesquisa: administracdo

estratégica e desenvolvimento sustentavel.

Em um mundo cada vez mais competitivo em razdo da globalizacéo, a insergéo no
mercado internacional tem virado algo comum entre as empresas. Essa insercdo ndo se
resume apenas a exportacdo e importacdo, mas compreende as varias maneiras de
internacionalizacdo de uma empresa, como a constituicdo de uma joint venture, que sera

abordada neste estudo.

No ano de 2010 a Apple surpreendeu o mercado internacional ao ultrapassar sua
rival Microsoft' no ranking BrandZ100® da Millward Brown® das marcas mais valiosas do
mundo. Em 2011 a empresa voltou a chamar atencdo ao assumir o topo da lista, ultrapassando

0 Google®,

Atualmente todos os produtos com a marca Apple séo produzidos na China pela
empresa Foxconn, do grupo Hon Hai Precision Industry Co., de Taiwan. A Foxconn esta
presente em quatorze paises e possui cinco fabricas no Brasil, sendo uma em Manaus, na
Amazobnia, uma em Santa Rita do Sapucai, em Minas Gerais, e trés no interior de Séo Paulo,
nos municipios de Indaiatuba, Jundiai e Sorocaba.

No Brasil, apesar de uma ampla faixa de mercado atingida, os produtos da Apple
ainda sdo considerados artigos de luxo, j& que os altos custos e impostos de importacdo

elevam o preco final. Uma das principais razdes para esses valores elevados € a falta de uma

! Empresa multinacional de tecnologia e informética, conhecida principalmente por ser a criadora do sistema
operacional Microsoft Windows.

2 O ranking identifica o valor financeiro das 100 marcas mais valiosas do mundo. A avaliacdo leva em
consideracao a opinido dos consumidores com relagdo as marcas e demonstra seus resultados associados ao
valor financeiro. O relatério em inglés do ranking BrandZ100 — Marcas Mais Valiosas do Mundo esta
disponivel na integra no portal do IBOPE: http://www.ibope.com.br/download/brandz100.pdf

¥ Empresa especializada em pesquisas de comunicagio, propaganda, midia e brand equity.

* Empresa multinacional de servicos online e software. Seu servigo online de buscas é o site mais acessado do
mundo.
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empresa brasileira no processo de producdo e montagem, o que transforma os produtos da
Apple em artigos completamente importados.

De olho no mercado brasileiro e em seu desenvolvimento econdmico, a Foxconn
anunciou em abril de 2011 um investimento de US$ 12 bilhdes no pais, onde parte desse valor
seria destinado a uma linha de montagem da Apple na sua fabrica em Jundiai/SP. Pela
localizaco estratégica da fabrica, os produtos montados em territorio brasileiro atenderiam as

necessidades dos mercados em crescimento de toda a América Latina.

Dentre as cinco fabricas da Foxconn no Brasil, a filial de Jundiai foi escolhida
para este investimento devido a sua infra-estrutura urbana e a logistica da cidade, que nas
ultimas décadas atrairam quase mil indUstrias de cerca de trinta segmentos diferentes. A infra-
estrutura da cidade possui vantagens como poucas no pais, como sua localizacao privilegiada
gue conta com quatro aeroportos em um raio de 90 km, além de ficar a 130 km do Porto de

Santos.

Diante do exposto, este estudo propde uma analise do mercado consumidor
brasileiro para avaliar as vantagens e desvantagens que podem ser proporcionadas ao pais e
aos consumidores da marca Apple com a instalacdo de uma linha de montagem da marca no

Brasil, utilizando as instalagdes da Foxconn em Jundiai, no interior do Estado de S&o Paulo.

Portanto, este trabalho busca resposta para a seguinte pergunta: Quais as
vantagens e desvantagens que podem ser proporcionadas ao pais e aos consumidores da
Apple com a instalacdo de uma linha de montagem da marca na fabrica da Foxconn em
Jundiai/SP?

Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa € destacar as vantagens e
desvantagens que podem ser proporcionadas ao pais e aos consumidores da Apple com a

instalacdo de uma linha de montagem da marca na fabrica da Foxconn em Jundiai/SP.

Constituem objetivos especificos deste trabalho: realizar revisdo bibliogréafica
sobre o tema; caracterizar a relacdo comercial entre Apple e Foxconn; apontar os motivos que
levaram Apple e Foxconn a escolherem a cidade de Jundiai/SP para a instalagdo da linha de
montagem; fazer uma analise do mercado consumidor brasileiro, além de apontar o0s
principais concorrentes da marca no pais; tracar um comparativo entre o preco atual dos
produtos da Apple que sdo vendidos no Brasil e 0 preco dos mesmos produtos se montados

em territorio nacional; propor sugestfes e/ou recomendacdes a partir do estudo realizado.

Este trabalho aborda um tema de grande importancia dentro do atual cenério
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econdmico brasileiro, tendo em vista que a vinda para o Brasil de uma linha de montagem de
uma empresa com o porte da Apple, além de gerar empregos, fard com que o pais seja um
exportador de tecnologia e abrird portas para a insercdo de outras grandes empresas em

territorio brasileiro.

Para fins académicos e profissionais, o presente trabalho proporcionou um maior
entendimento sobre temas implicitos ao comércio internacional como importacdo, exportagéo,

marketing internacional, logistica, tributacdo e contratos internacionais.

Para fins empresariais, a pesquisa teve como pretensao resultar em recomendacdes
para Apple e Foxconn, que poderdo usar os dados coletados no estudo para elaborarem suas

estratégias na inser¢do no mercado brasileiro.

Tendo em vista que a globalizacdo e a internacionalizacdo séo tendéncias
mundiais, o estudo destas questbes contribuira para que outras empresas tenham plenas

possibilidades de éxito na busca e insercdo de novos mercados.

Para os consumidores da marca Apple, inclusive o autor, este estudo foi de suma
importancia, pois apresentou um comparativo em relacdo aos precos atuais dos produtos da
marca vendidos no Brasil, provenientes da China, e 0s precos dos mesmos produtos se

fabricados em territério nacional.

Este estudo utilizou a pesquisa qualitativa, caracterizada pelo modo indutivo, cuja
exploracdo sobre o tema abordado tipifica a compreensdo de um estudo de caso, culminando

na coleta e analise de dados, restritos ao tema desta pesquisa.

Uma pesquisa de natureza qualitativa de acordo com Motta (2009, p. 72), tem
como caracteristicas: “analise de palavras (narrativas); analise indutiva (sem preocupagio
com as totalidades); e analise subjetiva, pois o pesquisador envolve-se com 0 processo e

geracdo de categorias para analisar os fendmenos.”

Segundo Rauen (2002) o estudo de caso € uma investigagdo com caracteristicas
peculiares, pois incide intencionalmente sobre uma situacdo especifica que se presume ser
unica ou especial, procurando descobrir o que ha nela de mais fundamental e especifico, tendo
uma compreensdo global de um determinado fendmeno ao qual o investigador atribui

importancia.

De acordo com Leonel e Heerdt (2007), por meio deste tipo de pesquisa é possivel

observar, analisar, registrar e relacionar feicdes que abrangem acontecimentos ou fenémenos,
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sem causar a manipulacdo dos mesmos.

Este relatorio foi resultante de uma andlise e acompanhamento das principais

noticias relacionadas ao tema, bem como um levantamento bibliografico acerca dessa questao.

A pesquisa bibliografica “[...] ¢ desenvolvida com base em material elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos [...]”. (GIL, 2002, p. 44). “A pesquisa
bibliografica €, por exceléncia, uma fonte inesgotavel de informagdes, pois auxilia na
atividade intelectual e contribui para o conhecimento cultural em todas as formas do saber”.

(FACHIN, 2006, p. 119).

Além disso, realizou-se uma pesquisa de mercado baseada em dados secundarios,
que de acordo com Lakatos e Marconi (2005) sdo fontes de pesquisa como imprensa em geral
e obras literarias. Através desta pesquisa foi possivel entender os mercados em que a Apple

atua no Brasil.

Este estudo utilizou técnicas diversas para coleta dos dados: leitura realizada pelo
académico aos principais jornais; pesquisa bibliogréfica, capaz de coletar dados secundarios,
embasando tedrico-cientificamente o tema abordado; além de informacGes coletadas através

de livros, revistas e material disponivel na internet.

Os dados coletados foram apresentados em forma de relatério de pesquisa para a
disciplina de TCC II.

Questdes financeiras e logisticas inviabilizaram uma visita in loco a sede ou filiais
das empresas estudadas. Além disso, tanto Apple quanto Foxconn possuem filosofias de nédo
divulgarem informacdes internas, o que impossibilitou uma pesquisa documental e analises de

carater financeiro.

O comparativo entre o preco atual e futuro dos produtos ndo levou em conta
planos de assinaturas com companbhias telefonicas e de internet. Portanto, o calculo dos precos
baseou-se na exclusdo dos impostos de importacdo e na tributacdo de produtos nacionais

simulares, além dos incentivos fiscais oferecidos pelo governo brasileiro.

Por fim, este estudo estd organizado em cinco capitulos. No primeiro capitulo,
encontra-se a introducdo, contextualizando o tema proposto, incluindo os objetivos, a

justificativa e os procedimentos metodoldgicos realizados.

No segundo capitulo, situa-se a fundamentagéo tedrica relacionada ao tema da

pesquisa, incluindo comércio internacional, internacionalizacdo de empresas, formas de
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ingresso e modos de atuacdo nos mercados internacionais, joint venture, marketing

internacional, os aspectos considerados na pesquisa de mercado, além da tributag&o.

O terceiro capitulo expde a apresentacdo e analise dos dados pesquisados em
relacdo a instalacdo de uma linha de montagem da Apple no Brasil, enquanto o quarto e

quinto capitulos correspondem a conclusdo e as referéncias, respectivamente.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMERCIO INTERNACIONAL

Segundo Ludovico (2009), o comeércio internacional é o estudo do conjunto das

trocas comerciais de bens e/ou servigos entre as diversas na¢des do globo.

Desde a segunda metade do século XVIII, quando o desenvolvimento do
pensamento econémico inicia-se, passando a ser estruturado como ciéncia, 0 comércio entre
uma economia e 0 restante do mundo esteve presente, com a Teoria das Vantagens
Comparativas Absolutas, desenvolvida por Adam Smith (1776), passado pela Teoria das
Vantagens Comparativas Relativas, de David Ricardo (1817), até a concepcao mais recente de
Heckscher-Ohlin. (RACY, 2006).

De acordo com Racy (2006), as atividades comerciais internacionais sempre
encontraram certa regulamentacdo. Originalmente, em costumes que passaram a ser descritos
com a Lex Mercatoria®, fruto do desenvolvimento de costumes presentes desde a Idade Média
que, reconhecidos como necessarios, passaram a ser obrigatérios entre aqueles que praticavam

0 comércio trans-fronteiras.

O comércio internacional tem aumentado sua importancia no decorrer das ultimas
décadas. Essa visibilidade tem sido maior, principalmente devido a crescente evolu¢do do
processo de globalizacdo de mercados, que de forma ativa ou mesmo em fungdo da nova
concorréncia, tem feito com o que as empresas procurem expandir-se além das suas fronteiras.
(LUDOVICO, 2009).

A internacionalizacdo das economias tem sido impulsionada pelo comércio
internacional e mais recentemente as trocas internacionais no setor de servicos tém acelerado
esse processo. Em face desta realidade da nova economia o comércio internacional deve ser
objeto de analise, tanto para os agentes econdémicos que trabalhem com mercados externos,
guanto para os que trabalham no seu mercado nacional, que irdo certamente ser confrontados

por empresas, produtos e servicos de outros paises. (LUDOVICO, 2009).

> Sistema juridico desenvolvido pelos comerciantes da Europa Medieval que se aplicou aos comerciantes e
marinheiros de todos os paises até o século XVII. (HUCK, 1994)
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O sucesso do comércio internacional deve-se, em grande parte, as diferentes
vantagens naturais de cada pais e a capacidade de suas empresas especializarem-se em tais
vantagens. A primeira regra numa transacdo internacional é pensar em termos globais. Fazer
negocios no exterior significa realizar transacfes com pessoas ou empresas de outro pais.
Geralmente, as empresas entram para 0 mercado global importando ou exportando matérias-

primas, bens de consumo, produtos intermediérios ou equipamentos. (BERGSTRAND, 2002).

A grande vantagem do comércio internacional é que tanto empresas quantos
paises tém a possibilidade de beneficiarem-se, existindo a possibilidade de melhorar o padréo
de vida dos cidaddos, produzindo bens em setores nos quais apresentam uma vantagem

comparativa e exportando-os para o exterior. (BERGSTRAND, 2002).

Segundo Bergstrand (2002), um fator importante quando se pretende participar do
comércio internacional é adaptar o produto ao mercado. Como 0s paises apresentam
diferencas de renda per capita, nivel educacional e fatores culturais, uma pesquisa de mercado

ird auxiliar e determinar se — e como — o0 produto devera ser adaptado.

2.2 INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

Segundo Bergstrand (2002), uma das principais razbes pelas quais dois paises
estabelecem relagbes comerciais € fundamentalmente idéntica a que leva dois individuos ou

duas empresas a negociar dentro do seu pais.

De acordo com Racy (2006), a internacionalizacdo é a atuacdo de empresas ou
ndo, em mercados externos. Segundo o conhecimento econémico estabelecido sobre
empresas, a internacionalizacdo ocorre basicamente atraves de duas atividades que constituem
um processo vertical: exportacdo e entrada (constituicdo de base fisica) em outros paises. Em
ambos 0s casos, a internacionalizacdo tem sua origem na busca de oportunidades e, quando

generalizada, pode significar a internacionaliza¢do da propria economia de um pais.

Uma empresa que decide se internacionalizar sem gastar procura explorar
atividades como acordos de licenca, exportacdo, franquia ou contrato de gestdo. Se optar pelo
investimento, ira fazé-lo pela existéncia de subsidios comerciais, ou projetos especiais, ou

pela possibilidade de desenvolvimento de joint ventures. (RACY, 2006).
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Os motivos que levam uma empresa a se internacionalizar variam. Os mais

comuns, segundo Porter (1997), séo:

a) Estratégia de defesa. Uma empresa (E1) situada no pais “A”, com opera¢ao
local, tem seu mercado invadido por uma empresa estrangeira (E2), e assim, decide contra-

atacar sua concorrente em seu mercado de origem.

b) Uma empresa percebe que suas operacdes locais ndo sdo mais suficientes para
a obtencdo de economias de escala e, assim, decide aumentar essas economias operando em
outros mercados. Essa acdo também pode servir como base para uma estratégia defensiva ou

ofensiva.

c) Diversificagdo. A empresa percebe como risco o fato de estar apenas em um
mercado e, para diminuir sua dependéncia em relacdo a esse Unico mercado, decide entdo

operar em outros mercados.

d) Os clientes da empresa estdo se internacionalizando e a mesma resolve
acompanha-los nesse processo como mecanismo de expansdo das suas atividades e também
como forma de manter sua participacdo nessas empresas, pois, caso nao o faca, corre o risco

de perder esses clientes para outros fornecedores.

e) Oportunidade de mercado. A empresa percebe na internacionalizagdo uma
oportunidade de realizacdo de maiores mercados, ou seja, expandir suas acdes para novos

mercados.

Segundo Bergstrand (2002), entre as teorias mais conhecidas sobre os principais
modelos de internacionalizacdo de empresas pode-se citar a Teoria de Poder de Mercado,
Teoria da Internalizacéo, Paradigma Eclético, Modelo de Uppsala, Perspectiva de Networks e
Empreendedorismo Internacional. As trés primeiras podem ser classificadas como abordagens
de internacionalizacdo com base em varidveis econdmicas e as trés Gltimas com base em

variaveis comportamentais.

A Teoria de Poder de Mercado busca posi¢es de quase monopdlio no mercado,
procedente da exploracdo das imperfeicdes de mercado pelo uso de vantagens especificas da
empresa, como por exemplo, as vantagens de custo. A internacionalizagdo ocorre quando se
percebe que as oportunidades para fortalecer sua posi¢cdo no mercado doméstico deixam de
existir, partindo para intensificar sua posicdo no exterior e expandir suas atividades para
outros mercados estrangeiros. (BERGSTRAND, 2002)
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Na Teoria da Internalizacdo ocorre uma maximizacdo da eficiéncia por meio da
reducdo de custos ou riscos de fazer negdcios com terceiros no exterior. Qualquer produto ou
servico, tecnologia, know-how ou atividade pode ser internalizado em outros paises, desde que
existam vantagens de custos de transacdo, que também determina quando e onde esse
movimento deve acontecer, sempre em busca de imperfeicdes de mercado que permitam a
maximizacao de lucros. (BERGSTRAND, 2002)

O Paradigma Eclético define as razbes principais para as empresas iniciarem
operacdes em outros mercados: busca de mercado, busca de eficiéncia, busca de ativos
estratégicos e busca de capacitacdes fora do pais sede. Essa logica é que determina aonde as
empresas vdo se internacionalizar, pois o local deve oferecer vantagens referentes a
abundancia de recursos naturais ou humanos com qualidade e baixo custo, know-how
tecnoldgico, infra-estrutura, instituicdes, tamanho do mercado, estabilidade politica e

econdmica, regime cambial e esquema de politica econdmica. (BERGSTRAND, 2002)

No Modelo de Uppsala a internacionalizagdo aparece como resposta a uma
pressdo por procura de mercados, e 0 primeiro movimento para um mercado estrangeiro
ocorre quando a empresa percebe que suas possibilidades de expansdo no mercado doméstico
estdo limitadas. Na escolha do destino da internacionalizagdo considera-se o tamanho do
mercado potencial e a menor "distdncia psiquica” em relacdo ao mercado domeéstico.
(BERGSTRAND, 2002)

Na Teoria de Networks as iniciativas para a internacionalizacdo sdo formas de
seguir outros participantes da rede ou desenvolver relacionamentos em novas redes, que
também sdo responsaveis pela decisdo de quando iniciar os movimentos e determinam o local
de destino. O comportamento difere de acordo com o grau de internacionalizagéo da prépria
empresa e da rede. (BERGSTRAND, 2002)

O que influencia as decisdes de internacionalizacdo no Empreendedorismo
Internacional é o perfil do empreendedor. Um “empreendedor de mercado™ busca novos
mercados. Um "empreendedor técnico” procura atender demandas ndo solicitadas, geradas
devido a sua posse de processos, produtos ou tecnologias inovadores, € um "empreendedor
estrutural™ busca a reestruturagdo da industria. A partir dessa delimitacdo, as decisdes de
quando, onde e como internacionalizar dependerd do perfil desse empreendedor.
(BERGSTRAND, 2002).
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23 FORMAS DE INGRESSO E MODOS DE ATUACAO NOS MERCADOS
INTERNACIONAIS

De acordo com Bergstrand (2002), fazer negdcios no exterior implica em realizar
transacOes financeiras com pessoas ou empresas de outro pais. Essas transacdes podem

ocorrer em niveis variados.

Segundo Racy (2006), ha uma grande variedade de alternativas para uma empresa
entrar no mercado internacional. Para decidir qual método deve ser adotado, € necessario
analisar as vantagens e desvantagens de cada um. Alguns sdo mais apropriados para as

pequenas e médias empresas, ja outros sdo mais interessantes para as grandes empresas.

A escolha de uma estratégia para a entrada em um mercado externo dependera da
orientacdo da empresa, do risco e da rentabilidade. VVarios sdo os caminhos possiveis para que
uma empresa acesse 0s mercados exteriores, alguns dos quais implicando um maior nivel de
envolvimento de risco e de potencial lucro para a empresa €, outros, maior seguranga no que
diz respeito a transacao comercial. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

Palacios e Sousa (2004) esquematizam as diferentes opcbes de acesso aos

mercados internacionais da seguinte maneira:
a) Acesso direto. Agentes no destino; importador — distribuidor; filial.

b) Acesso indireto. Agentes comissionados de compra; agentes comissionados de

venda; empresas de comercializacao.

c) Acesso cooperativo. Consércios de exportacdo; piggy-back; franquias;

licenciamento; joint venture.

2.3.1 Acesso direto

A exportacdo é realizada por agentes no mercado de destino, que através de um
contrato com o exportador, preparam em seu nome um processo de venda. Os agentes podem

ser pessoas fisicas ou juridicas, profissionais habituais, autbnomos que atuam em nome e por
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conta do exportador. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

A forma mais comum no acesso direto é a utilizacdo de um importador ou
distribuidor, sobretudo em produtos de grande consumo. Nesta estratégia, uma ampliacdo do
mercado podera desencadear a abertura de filial ou uma subsidiaria. (PALACIOS; SOUSA,
2004).

De acordo com Palacios e Sousa (2004), no caso da abertura de uma filial, a
empresa no pais de destino pertencera ao mesmo grupo empresarial da empresa exportadora, a
matriz, tratando-se de um escritorio de venda prépria. Quando se tratar de fabricar no pais de

destino, a filial serd designada por uma empresa subsidiaria.

2.3.2 Acesso indireto

No acesso indireto a exportacdo € executada por uma terceira empresa, que atua
de forma intermediaria entre o fabricante e o importador. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

De acordo com Palacios e Sousa (2004), o acesso indireto podera ser
protagonizado pelos seguintes tipos de agentes:

a) Comissionados: atuam de maneira esporadica, utilizando contratos mercantis,

nao existindo normalmente clausulas de exclusividade no contrato.

b) Comissionados de vendas: agentes de exportacao localizados no proprio pais do
exportador, cuja funcdo € procurar compradores no exterior para uma ou mais empresas que

desejem exportar.

c) Comissionados de compras: trata-se de um intermédio do importador, que é
quem define as condicBes, constituindo um agente de comprar que se localiza no pais da
empresa exportadora. Tem como tarefa procurar, selecionar e comprar 0s produtos

encomendados em troca de comissao.

Além dos agentes, existem também as empresas de comercializa¢do, conhecidas
como trading companies ou comerciais exportadoras, que se convertem em proprietarias do
produto, intermediando a compra interna e exportando para seus clientes. (PALACIOS;
SOUSA, 2004).
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2.3.3 Acesso cooperativo

No caso de acesso cooperativo, colaboracGes serdo firmadas entre empresas com a
finalidade de vender em um determinado mercado. As formas mais comuns deste tipo de

acesso, de acordo com Palacios e Sousa (2004), séo:

a) Consorcios de exportacdo: consiste no agrupamento de empresas que
pretendem canalizar conjuntamente suas vendas através de servigos comerciais, com

personalidade juridica propria, e independentemente das empresas agrupadas.

b) Piggy Back: a empresa exportadora apdia-se nos canais de distribuicdo de uma
empresa importadora que ja estd inserida no pais de exportacdo, cujos produtos serdo

complementares e ndo concorrentes com os da empresa ja implantada no mercado

c) Joint Venture: de maneira geral, visto que sera abordado mais detalhadamente
este processo no préximo tdpico, sera sintetizado por agora seu significado. Por ora, pode-se
dizer que uma joint venture significa a associacdo de empresas para o desenvolvimento e
execucdo de um projeto especifico, funcionando quando duas ou mais empresas constituem

um vinculo entre si.

d) Licenciamento: quando ocorre a transferéncia de tecnologia ou arrendamento

de servigos profissionais para a empresa situada no mercado-alvo.

e) Franquias: sistema de colaboracdo, com referéncia a um contrato entre duas
pessoas fisicas ou juridicas, onde uma delas, o franqueador, cede em troca de compensacdes
econdmicas, os royalties, o direito de fabricar e/ou utilizar, e/ou explorar um produto, servigo,
nome ou marca comercial, conjuntamente com 0s conhecimentos necessarios para o
desenrolar do negdcio, a segunda pessoa, o franqueado, que com seus aportes financeiros e
pessoais compromete-se a seguir normas, procedimentos e sistemas indicados pelo

franqueador.

De acordo com Racy (2006), as formas escolhidas por uma empresa para atuar no
mercado internacional podem ser classificados da seguinte maneira: Empresa internacional,
qgue é aquela que de alguma maneira realiza atividades no mercado externo. Empresa
multinacional, que é aquela que atua em mais de um pais, com investimentos diretos, como,
por exemplo, producéo e distribuicdo de seus produtos. Organizacdes globais, que utilizam

um mesmo padrdo para seus produtos em todos os seus mercados de atuacdo. OrganizagOes
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multidomésticas, que utilizam um tipo de produto com caracteristicas especificas para cada

mercado em que atuam.

Quando seu produto ou servigo € bem aceito no mercado externo, pode-se optar
por montar escritérios e até unidades fabris no mercado alvo de seus produtos. Para isso 0
mercado alvo deve oferecer algum atrativo, além de ser um potencial consumidor e contar
com baixa tributacdo, méo-de-obra mais barata e incentivos do governo para instalacdo das
fabricas. (BERGSTRAND, 2002).

2.4 CONSTITUICAO DE UMA JOINT VENTURE

A participagdo de uma empresa no mercado internacional ndo se resume a
importar e exportar seus produtos ou servi¢cos. Com o processo de globalizacdo, as empresas
tém buscado maneiras alternativas de expandir seus negdcios no exterior. Entre as maneiras
de internacionalizacdo de uma empresa pode-se destacar a constituicdo de uma joint venture.
(BERGSTRAND, 2002).

Joint venture é um dos tipos mais importantes de relacionamento colaborativo,

sendo o que mais tem crescido nos dltimos vinte anos. (PIPKIN, 2005).

De acordo com Racy (2006), a caracteristica basica de uma joint venture é o
compartilhamento de um objetivo comum de negécios, fazendo com que esse relacionamento

seja mais do que uma simples relacdo comercial entre vendedor-comprador.

A constituicdo de uma joint venture é um meio para entrar em um mercado
estrangeiro sem exportar ou importar diretamente. Por intermédio de uma joint venture, a
empresa pode globalizar seu mercado sem arcar com 0s custos de exportacdo. Nesse caso, 0
parceiro estrangeiro fornece o conhecimento dos varios aspectos econdmicos, politicos e
culturais do pais. Se o custo do transporte € alto, a joint venture pode diminuir as despesas de
producdo e despacho da mercadoria. (BERGSTRAND, 2002).

Por meio de uma joint venture a empresa reduz o risco de uma nacionalizagdo ou
expropriacdo por parte do governo estrangeiro em épocas de instabilidades econdmicas e cria
condigBes para aumentar sua lucratividade por ter mais acesso as politicas econémicas do

pais. Esse tipo de parceria permite ainda que a empresa especialize-se num aspecto do
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processo produtivo que utilize aquele insumo que seja relativamente abundante no pais.
(BERGSTRAND, 2002).

Porém, uma joint venture também possui desvantagens. Se a participacdo da
empresa for inferior a 50%, a perda do controle administrativo podera prejudicar a qualidade
do produto ou servigo. Em longo prazo, isso podera ser refletido nos lucros, o que poderia ser
evitado com a exportagdo direta ou com o estabelecimento de uma subsididria.
(BERGSTRAND, 2002).

Antes de constituir uma joint venture com uma empresa estrangeira, deve-se
buscar acessoria juridica especializada, ja que as normas governamentais relativas a impostos

e concessao de patentes variam de um pais para o outro. (BERGSTRAND, 2002).

Segundo Bergstrand (2002), assim como ocorre no licenciamento de tecnologia, a
joint venture leva a uma troca de informacdes e tecnologias que, em longo prazo, pode fazer

da empresa estrangeira uma concorrente.

Portanto, joint venture pode ser definida como a participagdo de duas ou mais
empresas em um empreendimento, em que cada uma das partes contribui com ativos, detém

parte da nova empreitada em algum grau e compartilha os riscos. (RACY, 2006).

2.5 MARKETING INTERNACIONAL

Em um cenério de globalizacdo e de crescente necessidade de internacionalizacdo
por parte das empresas, o marketing internacional assume uma posi¢do de destaque. Os
principios do plano estratégico de marketing para uma empresa que pretende aproveitar as
oportunidades do mercado global sdo os mesmos de uma empresa que opera, ainda, em um
mercado doméstico. No entanto, a operacionalizacdo de tais planos em mercados
internacionais envolve uma série de caracteristicas inerentes aos complexos mercados

externos, como uma maior intensidade competitiva nesses mercados. (PIPKIN, 2005).

Com a constante e rdpida evolucdo da economia mundial, a comercializacdo de
bens e servicos se apresenta em ambientes cada vez mais complexos e instaveis. O
conhecimento dos mercados, particularmente dos consumidores e dos sistemas de

comercializacdo utilizados ou que possam vir a ser implantados, torna-se fundamental para a
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sobrevivéncia e desenvolvimento das empresas. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

Uma ferramenta como o marketing internacional, que trata do problema da
comercializacdo em mercados internacionais, torna-se vital para todos aqueles que pretendem

comercializar bens ou servicos nessa modalidade de comércio. (PALACIOS; SOUSA, 2004)

De acordo com Cateora (1995, p. 32), “o marketing internacional ¢é a realizacdao
das atividades mercadoldgicas que gerenciam o fluxo de bens ou servigos desde uma empresa
até seus consumidores ou usuarios [...]”. O autor define que a Unica diferenca entre os
conceitos de marketing nacional e internacional ¢ que neste ultimo, “as atividades de
marketing ocorrem em mais do que um pais, situando-se esta diferenca num ambiente dentro

do qual os planos de marketing deverdo se implantar”.

O processo de formulacdo estratégica implica um diagnostico interno, ou seja,
uma avaliacdo dos pontos fortes e fracos da empresa, além das oportunidades e das ameacas

gue emanam de cada mercado estrangeiro. (PIPKIN, 2005)

Conforme destaca Racy (2006), existem quatro elementos centrais na
administracdo mercadoldgica dentro da gestdo de marketing. Séo eles: produto, promocéo ou

comunicacdo, praca ou distribuicédo e preco.

2.5.1 Produto

Para Racy (2006), produto é aquilo que atende a uma necessidade e/ou desejo, isto
é, algo que entrega beneficios a seu comprador ou usuéario por meio de atributos fisicos,

psicolégicos, de utilidade ou simbolos.

Nesse caso, a questdo fundamental a ser estudada em um contexto de
internacionalizacdo é se o produto que uma empresa entrega a seu mercado doméstico

atenderd da mesma forma o mercado em outros paises. (RACY, 2006)

Cabera a empresa analisar se seu produto podera ser entregue da mesma forma ou
precisara ser adaptado as condi¢fes de cada um dos novos mercados onde a empresa pretenda
vendé-lo. (RACY, 2006).
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2.5.2 Promocéo ou comunicagao

Promocdo baseia-se em levar adiante uma mensagem. Devem-se considerar 0s
elementos do composto promocional — propaganda, publicidade, vendas pessoais, promogoes
ao atacadista, varejista e/ou consumidor, relagbes publicas e propaganda corporativa —, 0
importante para o profissional de marketing internacional ¢ identificar qual desses elementos

sera mais util em cada pais-alvo. (RACY, 2006).

De acordo com Racy (2006), ao mesmo tempo em que se considera qual desses
elementos do composto promocional sera mais aceito em determinado pais, deve-se entender

a variacdo inerente a cada um deles.

Cabe ao profissional de marketing internacional estudar os habitos de midia e o
estilo de vida de seu publico-alvo para melhor escolher qual midia usar ou a melhor
combinacéo a ser empregada. (RACY, 2006).

2.5.3 Praca ou distribuicéo

Sdo os canais de distribuicdo que ligam os produtos aos consumidores ou clientes.
A distribuicdo em um pais-alvo depende de seu desenvolvimento socioeconémico, refletido

pela renda per capita, cultura e ambiente antropoldgico. (RACY, 2006).

De acordo com Racy (2006), dentro da estratégia global deve-se diferenciar duas
classes de clientes, os que pertencem ao mercado industrial, formados por clientes
corporativos, e 0s que pertencem ao mercado consumidor, formados pelo consumidores
finais. Os primeiros compram produtos e servi¢os que serdo utilizados para produgéo, ja o0s

consumidores finais compram produtos e contratam servigos para Sseu uso proprio.

Segundo Racy (2006), as formas de distribuicdo podem ser divididas entre direta e
indireta. A direta € a mais recomendavel quando os consumidores sdo geograficamente
homogéneos, tem habitos de compra similares e séo limitados em numero. Ja a distribuicéo

indireta é preferivel quando os consumidores e seus habitos de compra sdo heterogéneos.



30

2.5.4 Preco

O preco determina a receita total e, de forma geral, a lucratividade de qualquer
negdécio. Em geral, a empresa precisa decidir-se pela significacdo estratégica dos precos de
seus produtos vendidos em relacdo as outras variaveis do composto mercadoldgico. Por
exemplo, existem empresas que ndo competem com base nos precos, mas em outros
elementos do composto mercadologico, como qualidade do produto, investimento em
propaganda e distribuicdo. (RACY, 2006).

Os fatores fundamentais considerados na formacéo de pregos internacionais sao 0s
objetivos da precificacdo, 0os custos, a competicdo, os consumidores e as regulamentacdes
governamentais. Desse modo, quando atuam internacionalmente, as empresas precisam

considerar esses fatores tanto em nivel doméstico como para cada pais-alvo. (RACY, 2006).

2.6 ASPECTOS CONSIDERADOS NA PESQUISA DE MERCADO

Para Bergstrand (2002), mercado é um local onde podemos obter alguns dos bens
de que precisamos. Segundo o autor, no mercado temos a possibilidade de encontrar bens,

servicos, fatores de producdo e conhecer o respectivo preco.

Mercado é um grupo de compradores reais e potenciais de um produto, que pode
ser identificado de duas formas estruturais: o fisico (marketplace) e o virtual. Na mesma
perspectiva, podemos destacar também outros tipos de mercado como o financeiro, o de
trabalho, o da filantropia, entre outros. (BERGSTRAND, 2002)

Como o estudo trata de uma pesquisa de mercado, é necessario especificar o que
se entende por esse conceito e qual sua funcionalidade. A pesquisa de um mercado externo
como destaca Ludovico (2009), constitui um método bastante correto, resumindo-se no termo
“analisar antes de investir”. Seu principal objetivo ¢ averiguar quais serdo os mercados

potenciais.

De acordo com Palacios e Sousa (2004), a pesquisa de mercado pode ser definida

como recolha sistematica, gravacdo e anélise de dados sobre os problemas relacionados com
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produtos e servigos do mercado em estudo.

Ao planejar o projeto de pesquisa, deve-se levar em conta o problema que
originou a busca, o tipo de informacéo requerido, sua profundidade, a veracidade das fontes
de informacdes, assim como evitar as distor¢fes ideoldgicas que podem afetar o estudo.
(LUDOVICO, 2009).

Segundo Bergstrand (2002), a pesquisa de mercado num pais estrangeiro pode ser

realizada de forma primaria ou secundaria.

A pesquisa priméria envolve a coleta de dados sobre o mercado por meio de
entrevistas com possiveis consumidores e reunides com representantes do segmento. Essa
forma de pesquisa tem como vantagem a possibilidade de adaptar os questionarios e
entrevistas as necessidades do exportador. Em contrapartida, ha um grande custo no que se

refere ao tempo e recursos gastos na coleta dos dados. (BERGSTRAND, 2002).

A pesquisa secundaria baseia-se em um estudo sobre os fatores econémicos,
politicos e culturais que influenciam a economia do pais para o qual a empresa deseja inserir
seus servicos e produtos. A coleta desses dados é feita através da analise de informacdes
divulgadas por diferentes 6rgaos publicos e privados. (BERGSTRAND, 2002).

O reconhecimento e a selecdo do mercado externo onde a empresa pretende atuar
exigem uma visita de carater técnico/cultural, para que se chegue a conclusdes e estratégias
para o0 processo de insercdo. Portanto, antes de contratar um servico de consultoria de
pesquisas de mercados ou de iniciar uma viagem de negécios, € importante que se realize uma
prospecc¢do a partir da propria empresa, a fim de tomar decisdes com conhecimentos de causa.
(LUDOVICO, 2009).

De acordo com Ludovico (2009), o esquema béasico de um trabalho de pesquisa de

mercado internacional pode ser assim organizado:

a) O mercado em si mesmo: detalham-se os dados gerais e introdutorios do pais
analisado, ou seja, forma de governo, indicadores econdémicos, estrutura econémica, planos de
desenvolvimento governamental, meio e facilidades de comunicagdo e transporte, além do

comercio exterior praticado pelo pais.

b) Acesso ao mercado: trata-se de constatar as caracteristicas da politica geral das
importagdes, as formas de autorizagéo, o sistema tarifario e aduaneiro para o produto que se

pretende exportar e os fatores que afetam o mercado internacional.
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c) Fatores de comercializacdo: deve-se analisar o consumidor em suas variaveis de
consumo mais relevantes, assim como os fatores logisticos e documentarios, pagamento, de

distribuicéo fisica e métodos de promocéo disponiveis.

d) Conclusdo: para a tomada de decisGes, ndo se podem analisar todos os itens
anteriores de forma individual, e sim num pacote de estudos e de viabilidades. A obtencéo de
éxito ou fracasso dependera muito dessa gestao.

Para Sandhusen (2003), as empresas que buscam a exceléncia precisam ter a visdo
do externo para o interno da empresa em seus negocios. Elas reconhecem que o ambiente de

marketing esta sempre oferecendo novas oportunidades e apresentado novas ameacas.

Essas empresas reconhecem a importancia vital do monitoramento e da adaptacao
continua nas mudancas ambientais. Logo, a analise ambiental ¢ a pratica de rastrear as
mudancas no ambiente que possam afetar a organizacdo e seus mercados. (SANDHUSEN,
2003).

Segundo Sandhusen (2003), para se efetuar um estudo deste tipo, € necessario
analisar alguns aspectos micro e macroambientes do mercado escolhido, que sdo destacados

pelo autor da seguinte maneira:

a) Fatores microambientes. Sdo as forcas proximas a empresa, 0s canais de

marketing, os mercados consumidores, 0s concorrentes e o pablico.

b) Fatores macroambientes. Sdo as forgcas sociais maiores que afetam o

microambiente, forcas demogréaficas, econémicas, fisicas, politicas e culturais.

Portanto, de acordo com Palacios e Sousa (2004), cabe ao gestor analisar

individualmente cada um destes itens, procurando extrair o maior nimero de dados possiveis.

Os profissionais de marketing devem examinar todas as dimensdes do ambiente
externo. As informacGes coletadas podem servir de base para a identificacdo das
oportunidades do mercado escolhido. A anélise também pode ajudar a identificar ameacas a
capacidade de uma organizacdo em manter sua vantagem competitiva, sobreviver e prosperar.
(SANDHUSEN, 2003).

Segundo Sandhusen (2003), o ambiente externo afeta ndo sé o que as
organizagGes podem ou devem fazer, mas também o comportamento de consumidores e
compradores organizacionais. O ambiente externo influencia como esses compradores

avaliam o valor das trocas que realizam.
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Uma pesquisa de mercados externos pressupde um estudo bastante exaustivo
sobre diversos fatores que afetam o mercado, de forma imediata, ou que sobre ele venham a
ter previsivel influéncia num futuro proximo. Assim, essa operacdo deverd ser de grande
importancia para o planejamento da empresa. As hipoOteses de éxito numa operacdo de
internacionalizacdo dependem em grande parte de uma pesquisa de mercado conduzida
corretamente. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

O processo para 0 planejamento do marketing internacional segue as mesmas
regras do marketing em geral, sempre em uma Otica em que o0 marketing é a primeira linha de
combate da dire¢do estratégica da empresa. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

Por meio de um plano de marketing internacional que se elabora as etapas com os
objetivos especificos da internacionalizacdo da empresa, sendo ele o pilar desse processo. O
planejamento no marketing internacional garante que a empresa consiga prepara-se melhor

para sua insergéo e éxito nos mercados internacionais. (PALACIOS; SOUSA, 2004).

Palacios e Sousa (2004, p. 49), consideram que:

Nos tempos atuais da nova economia, mais do que um instrumento estatico e
normativo, o planejamento estratégico em geral e o de marketing em particular séo
pecas interativas indispensaveis na gestdo dos negdcios internacionais de qualquer
empresa. De forma geral, podem ser considerados objetivos especificos do
planejamento do marketing internacional: ser capaz de desenvolver um processo
continuo de analise que permita a qualquer empresa analisar se lhe interessa ou nao
abordar determinados mercados internacionais, e como deve fazé-lo; entender as
semelhangas e diferencgas existentes entre os diversos mercados, de modo a saber
aproveitar eventuais oportunidades; estabelecer um plano de marketing
internacional, através de uma série de fases que abranjam ndo s6 elementos
estratégicos, mas também processos operativos.

Segundo Porter (1989), existem cinco forgas que determinam a rentabilidade em
longo prazo de um mercado ou segmento. A idéia € de que cada setor deva avaliar 0s seus
objetivos e recursos em funcdo dessas cinco forgas que regulamentam a competitividade

industrial:

a) A rivalidade com os concorrentes existentes. Pode ser definida como a disputa
por posiGao entre as empresas que ja atuam em um mesmo mercado. E caracterizada pelo uso
de taticas como: concorréncia de precos, batalha de publicidade, introducdo e aumento dos

servigos ou das garantias dos compradores.

b) A ameaca de novos produtos ou servigcos substitutos. A identificagdo de
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produtos substitutos acontece através de pesquisa na busca de outros produtos que possam

desempenhar uma mesma fungéo na industria.

c) A ameaca da entrada de novos concorrentes. A ameaca de novos entrantes
significa a possibilidade de entrada de novas empresas que trazem recursos geralmente
substanciais, como nova capacidade de producdo e um grande desejo de ganhar parcela do

mercado.

d) O poder dos clientes. Os compradores competem com a industria forcando os
precos para baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais servicos e colocando 0s

concorrentes uns contra 0s outros, podendo até comprometer a rentabilidade da industria.

e) A maior ou menor pressdo dos compradores no que se refere a reducdo dos
precos depende de certas caracteristicas do grupo de compradores em relacdo a sua situacao
no mercado, bem como da importancia relativa de suas compras em comparagao com Seus

negdcios totais.

f) O poder de negociagdo dos fornecedores. Os fornecedores podem ameacar as
empresas de uma industria ao elevarem os seus precos ou diminuirem a qualidade dos
produtos e servicos fornecidos, podendo assim comprometer a rentabilidade de uma industria

caso ela ndo consiga repassar 0s aumentos dos custos em seus proprios precos.

2.7 TRIBUTACAO

Segundo a classificacdo prevista no artigo 5° do Cédigo Tributario Nacional (Lei
n® 5.172/66), os tributos sdo divididos em trés espécies: impostos, taxas e contribuicdes de
melhoria. (ASHIKAGA, 2009).

Todavia, a atual Constituicdo Federal confirmou e ampliou o rol de espécies
tributarias®, prevendo o empréstimo compulsério’, as contribuicdes sociais, de intervencdo no
dominio econdmico e de interesse das categorias profissionais ou econdmicas®, além dos

impostos extraordinarios e da competéncia residual da Unido para criar novos impostos nao

® Artigo 145 da Constituicdo Federal do Brasil.
” Artigo 148 da Constituicao Federal do Brasil.
® Artigo 149 da Constituicdo Federal do Brasil.
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cumulativos por meio de lei complementar®. (ASHIKAGA, 2009).

Desse modo, de acordo com Ashikaga (2009), os principais tributos incidentes nas
operacdes de comeércio exterior sdo: Imposto de Importacdo (I1), Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI), Contribuicdo social destinada ao Programa de Integracdo Social e ao
Programa de Formacdo do Patriménio do Servidor Publico (Pis/Pasep), Contribuigdo para o
Financiamento da Seguridade Social Publico (Cofins) e Imposto sobre operacdes de

Circulacao de Mercadorias e Servicos (ICMS).

2.7.1 Imposto de Importacéo (1)

De acordo com Ashikaga (2009), Il é um imposto federal, que incide sobre a

entrada de produtos estrangeiros em territorio aduaneiro, ou seja, em territdrio nacional.

Segundo Ashikaga (2009), essa espécie de tributo é desvinculada a uma atividade

governamental especifica, cuja arrecadacdo destina-se a compor o orcamento da Uniao.

No que diz respeito ao produto, de acordo com Ashikaga (2009, p.23), enquadra-
se “qualquer bem movel, abrangendo mercadoria, ativo imobilizado, material de uso ou
consumo, produto industrializado ou primario, produzido pela natureza ou resultado de
qualquer atividade humana”. (ASHIKAGA, 2009).

Quanto sua classificacdo, um produto estrangeiro significa um produto néo
considerado nacional (produzido no pais) ou nacionalizado (produto importado a titulo
definitivo, que se incorpora permanentemente ao mercado interno). (ASHIKAGA, 2009).

De acordo com Ashikaga (2009), o territorio aduaneiro abrange a zona primaria
(aeroportos, portos e pontos de fronteira alfandegados) e a zona secundaria (todo o restante do
territorio nacional). O autor ainda observa que os recintos alfandegados (locais destinados a
realizar movimentacéo, armazenagem e despacho aduaneiro) podem estar localizados tanto na

zona primaria quanto na secundaria.

E contribuinte do Il o importador, o destinatario e o adquirente da mercadoria

importada. O imposto incide uma Unica vez, na entrada da mercadoria estrangeira em

% Artigo 154 da Constituicdo Federal do Brasil.
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territorio nacional, sendo um imposto acumulativo e, consequentemente, considerado como
custo para a empresa importadora, o qual é repassado a terceiros numa eventual venda do bem
importado. (ASHIKAGA, 2009).

O valor do Il é resultante da multiplicacdo do valor aduaneiro pela aliquota
constante na TEC (Tarifa Externa Comum do MERCOSUL') para o produto importado,
devidamente classificado na NCM/SH (Nomenclatura Comum do MERCOSUL/Sistema
Harmonizado). (ASHIKAGA, 2009).

2.7.2 1Pl

Segundo Ashikaga (2009), IP1 é um imposto federal que incide sobre as operacdes

envolvendo produtos industrializados, sejam nacionais ou estrangeiros.

Assim com o Il, o IPI € uma espécie de tributo desvinculada a uma atividade
governamental especifica, cuja arrecadacdo destina-se a compor 0 orcamento da Unido.
(ASHIKAGA, 2009).

No que diz respeito a operacdo, considera-se qualquer ato ou negécio juridico que
corresponda a uma realizacdo de vontade da pessoa fisica ou juridica que, nesse caso,

promove uma operacao com produto industrializado. (ASHIKAGA, 2009).

De acordo com Ashikaga (2009), a classificacdo de produto é idéntica a do II.
Porém, considera-se produto industrializado, nacional ou estrangeiro, aquele que sofreu algum
processo de transformacdo, beneficiamento, montagem, recondicionamento ou
acondicionamento, deixando de ser considerado como produto in natura ou ndo

industrializado, mesmo que possua isenc¢do ou aliquota zero desse imposto.

Sdo considerados contribuintes do IP1 o industrial e o equiparado a industrial. Seu
valor é resultante da multiplicagdo da base de célculo do IPI (valor aduaneiro + II) pela
aliquota constante na Tipi (Decreto n° 6.006/06) para o referido produto, devidamente

classificado na NCM/SH, ou, no caso de aliquotas especificas, o IPI sera obtido com a

1 Mercado Comum do Sul. Bloco econdmico composto por Argentina, Brasil, Paraguai, Uruguai e Venezuela
(em processo de adesdo). Fazem parte ainda do MERCOSUL como Estados Associados: Bolivia, Chile, Peru,
Colémbia.
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aplicacdo desses valores sobre a quantidade de produto industrializado importado.
(ASHIKAGA, 2009).

2.7.3 Pis/Pasep

De acordo com Ashikaga (2009), Pis/Pasep sdo contribuicdes federais que
incidem sobre o faturamento ou receita de pessoas juridicas, cujo destino é o financiamento da
seguridade social, especificamente o Programa de Integragdo Social (Pis) e o Programa de

Formacdo de Patrimdnio do Servidor Publico (Pasep).

Essa espécie de tributo é uma contribuicdo social, de competéncia federal,
vinculada a uma atividade estatal, cuja finalidade é definida no texto constitucional e sua
arrecadacdo ndo se sujeitara a reparticao de receitas tributarias. (ASHIKAGA, 2009).

O faturamento é definido pela legislacdo como a totalidade das receitas auferidas
pela pessoa juridica, ndo levando em conta sua denominacdo ou classe contabil, contrariando
o0 entendimento contébil e comercial que o considera apenas as receitas relativas a venda de

bens e servicos de uma pessoa juridica. (ASHIKAGA, 2009).

No que diz respeito ao produto, a legislacdo € a mesma aplicada ao Il e IPI. O
importador € considerado contribuinte, seja pessoa fisica ou juridica que promova a entrada
do bem estrangeiro no territorio nacional. Também se considera contribuinte a pessoa fisica
ou juridica contratante de servicos de residente ou domiciliado no exterior. (ASHIKAGA,
2009).

2.7.4 Cofins

Segundo Ashikaga (2009), Cofins é uma contribuicdo federal que incide sobre o
faturamento ou receita de pessoas juridicas, que é destinada exclusivamente as despesas

relacionadas com saude, previdéncia e assisténcia social.
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Essa espécie de tributo € uma contribuicéo social idéntica ao Pis/Pasep no que diz
respeito ao tipo de contribuicdo, produto, faturamento e seus contribuintes. (ASHIKAGA,
2009).

Quanto a classificacdo do servico, considera-se 0 negdcio juridico pertinente a
uma obrigacio de fazer, conforme os postulados e diretrizes do direito privado. E a prestacio
de esforco humano a terceiros com contetdo econémico negociavel. (ASHIKAGA, 2009).

2.7.5 ICMS

De acordo com Ashikaga (2009), ICMS é um imposto estadual que incide sobre a
operacéo de circulacdo de mercadorias e prestacdo de servigos de comunicacao e de transporte

interestadual e intermunicipal.

Essa espécie de tributo € uma competéncia estadual, que é desvinculada a uma
atividade estatal especifica, cuja arrecadacdo destina-se a compor o orcamento dos estados e
do Distrito Federal. (ASHIKAGA, 2009).

Quanto sua classificacdo, considera-se qualquer ato ou negocio juridico que
corresponda a uma realizacdo de vontade da pessoa, seja fisica ou juridica, que
especificamente neste caso € promover a circulacdo de mercadorias. Essa circulacdo é a
passagem da mercadoria de uma pessoa para outra, desde a producdo até o consumo final.
(ASHIKAGA, 2009).

E considerada mercadoria todo o bem corporeo da atividade empresarial,
destinado a distribuicdo para consumo. Bem material que o empresario comercializa ao seu

publico consumidor, exercendo assim atividade mercantil. (ASHIKAGA, 2009).

Segundo Ashikaga (2009), sdo considerados contribuintes os industriais,
comerciantes e produtos, que realizam operacdo de circulacdo de mercadorias, as
transportadoras e as empresas de comunicagdo. Ainda conforme o autor, O ICMS é embutido
na base de calculo do valor da mercadoria e tributado conforme a aliquota do respectivo
produto, 0 que acarreta uma carga tributaria substancialmente maior que a simples aplicacao

da aliquota sobre o valor da operacao.
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3 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

3.1 APARCERIA ENTRE APPLE E FOXCONN

Em um mundo cada vez mais competitivo em razdo da globalizacéo, a insercdo no

mercado internacional tem virado algo comum entre as empresas.

Essa insercdo ndo se resume apenas a exportacdo e importacdo, mas compreende
as varias maneiras de internacionalizacdo de uma empresa, como a constituicdo de uma joint

venture, que vem a ser a relacdo comercial entre Apple e Foxconn.

Logo abaixo, sera apresentado um breve historico de ambas as empresas e de

como se deu essa parceria.

3.1.1 Apple

A Apple foi fundada em abril de 1976, por Steven Paul Jobs, Stephen Gary
Wozniak e Ronald Gerald Wayne, na garagem do pai de Jobs na cidade de Cupertino,
Califérnia. Em janeiro de 1977, Wayne deixa a empresa e vende sua parte da sociedade para

Jobs e Wozniak.

O primeiro computador da empresa, o Apple I, era confeccionado por Steve
Wozniak na casa de Steve Jobs. Assim, a Apple se transformou em pioneira na fabricacéo de
computadores pessoais, cujas vendas financiaram o desenvolvimento do Apple 11, um grande
sucesso de vendas, pois foi o primeiro computador a sair de fabrica com monitor, teclado e
leitor de disquetes para armazenar os programas. Nesse momento, a empresa tornou-se mais
conhecida no mercado. (MORITZ, 2010).
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No ano de 1979, os principais executivos da Apple visitaram a Xerox!, que havia
langado o primeiro microcomputador com interface grafica. Jobs e Wozniak ficaram por trés
dias nas instalacfes da empresa, que exigiu em troca acdes da Apple. O computador da Xerox

foi a “inspira¢do” para 0 Macintosh.

Em 1980, € langado o Apple Il e a empresa comega a concorrer diretamente com
a IBM* e a Microsoft. Porém, o computador tinha um problema de ventilagdo e a empresa
teve que fazer um recall de milhares de unidades. Uma nova versao foi lancada, o Apple I11+,
mas ndo alcancou sucesso. Houve rejeicdo tanto por parte dos consumidores, como por parte

da imprensa.

Ainda nos anos 80, a Apple consegue expandir-se em funcdo do setor
educacional. A empresa adaptou seu sistema para 0 uso de escolas e doou computadores e
softwares para todas as escolas publicas da Califérnia. Como conseqiiéncia, comecou a entrar
na casa dos estudantes. (MORITZ, 2010).

Em 1984, é lancado o Macintosh num comercial publicitario, durante o Super

|l3

Bowl™* XVIII, dirigido pelo diretor de cinema Ridley Scott. O comercial fez muito sucesso, e

inicialmente, o Macintosh obteve boas vendas.

No ano seguinte, ha uma briga entre Steve Jobs e o entdo CEO da Apple, John
Sculley. O conselho ficou ao lado de Sculley e Jobs foi demitido da empresa onde foi um dos
fundadores.

Em 1989, apds altos e baixos, a Apple resolveu recorrer a fabricantes da industria
para desenhar seus computadores, como a Sony™, que na época era apontada como a melhor
empresa no desenho de aparelhos eletrénicos portateis. A parceria rendeu produtos portateis

de grande destaque.

No ano de 1995, com o langcamento do Windows 95 pela concorrente Microsoft, a
Apple sofreu a maior queda na sua rentabilidade desde sua fundagéo, e por pouco ndo foi

obrigada a fechar suas portas.

1 Empresa que atua no setor de tecnologia da informac&o e documentacio. E conhecida mundialmente como a
inventora da fotocopiadora, embora também desenvolva e fabrique outros produtos.

12 International Business Machines. Empresa multinacional voltada para a area de informatica, fabricante de
hardware e software.

3 Jogo do campeonato da National Football League (NFL) que decide o campedo da temporada. E o maior
evento esportivo e de maior audiéncia televisiva dos Estados Unidos.

% Sony Corporation. Empresa multinacional japonesa, considerada o quinto maior conglomerado do mundo.
Atua no ramo de eletrdnicos e entretenimento, produzindo diversos produtos.
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Dois anos depois, a Apple tras Steve Jobs de volta a empresa, comprando a NeXT,
empresa do ramo de informética fundada por Jobs no tempo em que esteve afastado. No
mesmo ano, Jobs se torna novamente o presidente da Apple e resolve fazer uma alianca com a
até entdo rival Microsoft, de forma a tornar seus sistemas operacionais compativeis.
(KAHNEY, 20009).

Em 1998, a Apple lancou o iMac, que se destacou pelo design, vendendo 800 mil

unidades nos cinco primeiros meses.

No ano de 2001 é langado um dos produtos de maior sucesso da empresa até hoje,
0 iPod, que vendeu quase 275 milhGes de unidades em todo 0 mundo até o primeiro semestre
de 2011, correspondendo a 48% dos lucros da empresa. Logo ap6s o lancamento do iPod, é

criada a loja virtual iTunes Store, que se tornou lider na venda virtual de musicas.

Em janeiro de 2007, na MacWorld, feira envolvendo os langcamentos da Apple,
Steve Jobs anunciou o lancamento do revolucionéario iPhone, celular inteligente com tela
sensivel ao toque. No dia seguinte apds seu lancamento, as a¢fes da empresa subiram para
US$ 97,80, recorde historico.

No ano de 2010, Steve Jobs surpreendeu mais uma vez, e lancou o iPad, uma
espécie de mistura de um notebook com um celular inteligente em formato de tablet. Com
apenas um ano de existéncia, ja foram vendidos quase 20 milhdes de iPads em todo 0 mundo,

deixando a Apple no topo do mercado de tecnologia.

3.1.2 Foxconn

Fundada em 1974, por Terry Gou, a Foxconn, pertencente ao grupo Hon Hai
Precision Industry Co., de Taiwan, € considerada a maior fabricante de computadores e

componentes eletrénicos do mundo.

A empresa vai muito além de suas fabricas em Taiwan e China, possuindo
fabricas em 14 paises, incluindo Brasil, Estados Unidos e Republica Tcheca. Sua principal
unidade fabril na China contara, até o fim de 2011, segundo informacdes divulgadas pela
propria empresa, com cerca de 1,3 milhdes de empregados. (FOXCONN, 2011).
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No Brasil, a Foxconn iniciou suas atividades no ano de 2005, na cidade de
Manaus/AM, com uma fébrica de celulares. Em 2006, a Foxconn inaugura uma filial na
cidade de Indaiatuba/SP, também voltada para a fabricacdo de aparelhos celulares. Sua
terceira fabrica no pais, na cidade de Jundiai/SP, foi inaugurada em 2007 e € a maior da
empresa em solo brasileiro. O local, privilegiado por sua infraestrutura urbana, foi
desenvolvido especialmente para a fabricagdo e montagem de computadores, notebooks e
netbooks, além das placas-mée para esses equipamentos. Em Jundiai/SP trabalham cerca de

3.300 funcionarios, segundo a Foxconn.

Além dessas trés plantas, a empresa conta com filiais nas cidades de Sorocaba/SP,
e Santa Rita do Sapucai/MG, esta ultima inaugurada em outubro de 2010. Entre os principais
clientes da Foxconn no Brasil estdo Dell™®, HP'® e Sony, que montam notebooks e
computadores em Jundiai/SP. (FOXCONN, 2011).

3.1.3 Parceria entre as empresas

Quando Steve Jobs voltou a Apple, em 1997, a empresa estava perto da faléncia.
Jobs comecou entdo um plano em longo prazo para reerguer a empresa que criou. Ele
diminuiu consideravelmente a linha de produtos da Apple, e no comeco dos anos 2000,
visando o corte de gastos na empresa, fechou uma parceria com a empresa taiwanesa

Foxconn, transferindo toda a producéo da Apple para a China. (MORITZ, 2010).

Com sua producdo concentrada no parque industrial da Foxconn na China, a
Apple pode economizar em mao-de-obra e diminuir o valor final de seus produtos. A parceria

com a Foxconn deu certo e hoje a Apple é a empresa mais valiosa do mundo.

Buscando novos mercados e de olho no desenvolvimento econémico brasileiro, a
Foxconn anunciou em abril de 2011 um investimento de US$ 12 bilhGes no Brasil, onde parte
desse valor seria destinado a uma linha de montagem da Apple na sua fabrica em Jundiai/SP.

Pela localizagdo estratégica da fabrica, os produtos montados em territdrio brasileiro

> Empresa multinacional que desenvolve, produz, da suporte e vende computadores pessoais, servidores,
notebooks, entre outros produtos de informatica.

® Hewlett-Packard. Empresa multinacional do ramo de computacdo, impressdo, tratamento de imagem e
softwares.
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atenderiam as necessidades dos mercados em crescimento de toda a América Latina a partir
de 2012. (GLOBO, 2011a).

Quatro meses apds o anuncio da Foxconn, Steve Jobs emitiu um comunicado
renunciando a presidéncia da Apple, devido a problemas de satde’’. O substituto de Jobs na
empresa é Tim Cook, que até entdo era o vice-presidente operacional e j& comandou a Apple
durante periodos de licenca médica de Jobs. Cook é especialista em logistica e manufatura, foi
ele quem influenciou Jobs a levar a producéo da Apple para a China, dando maior capacidade
e agilidade para abastecer os mercados globais. A mudanca no comando da Apple nédo
interfere no projeto da instalacdo da linha de montagem em Jundiai/SP, uma vez que Jobs
estava de licenca médica desde o comeco de 2011 e Cook ja estava no comando da empresa

guando a Foxconn anunciou seu investimento no Brasil.

3.2 MOTIVOS QUE LEVARAM A APPLE E FOXCONN A ESCOLHEREM A CIDADE
DE JUNDIAI/SP PARA A INSTALACAO DA LINHA DE MONTAGEM

O Brasil é um pais rico em recursos naturais, possui um vasto mercado de
consumo e um grande potencial para o desenvolvimento econémico, além de estar
estrategicamente posicionado para atender a demanda de mercados crescentes na América

Latina.

A instalacdo de uma linha de montagem em um pais filiado ao MERCOSUL
poderia baratear os produtos da Apple em uma grande regido, ja que ha isencdo de impostos
entre os paises que fazem parte desse bloco econémico (Argentina; Brasil; Paraguai e
Uruguai; sendo que Bolivia, Chile, Colémbia, Equador e Peru sdo associados, e a Venezuela

sera um membro quando entrar em vigor um protocolo de adesé&o para o pais).

Atualmente, os produtos da Apple comercializados no Brasil chegam ao pais via
importacdo e sdo recolhidos até 50% de seu valor em impostos. (APPLE BRASIL, 2011).

Observando este cenario, a Foxconn, responsavel pela montagem dos produtos da
Apple, anunciou a intencdo de montar iPads, iPhones, iPods e MacBooks em territorio

brasileiro.

!7 Steve Jobs veio a falecer no dia 05/10/2011, devido a um cancer no pancreas.
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Com a montagem nacional, a Apple ira beneficiar-se de vantagens fiscais e serd

capaz de reduzir seus precos, atender mercados vizinhos e ampliar sua margem de lucro.

Além de ficar livre do Imposto de Importacéo, existem incentivos fiscais para a
fabricacdo no pais por meio da isencdo de tributos. Quando os investimentos sdo elevados,
Estados e municipios onde a fébrica serd instalada oferecem incentivos como doagdo de
terreno e isencdes de impostos. (ASHIKAGA, 2009).

No caso especifico do municipio, os incentivos fiscais que podem ou ndo ser
concedidos sdo acordados com a empresa interessada, onde se cria um acordo para que a
fabrica se comprometa a investir determinado valor e criar certo nimero de empregos em
troca dos beneficios. (ASHIKAGA, 2009).

O governo federal aprovou uma Medida Proviséria (MP)* que classifica os
tablets na mesma categoria dos notebooks. A MP enguadra os tablets no Processo Produtivo

Bésico (PPB), regime especial que concede reducgdo de impostos para eletrdnicos no pais.

A aprovacdo da MP534 melhorara o perfil das exportacGes brasileiras, ainda

fortemente dependentes de produtos primarios.

Portanto, além da linha de notebooks da Apple, o principal produto da empresa, 0
iPad, tera reducdo no Imposto de Importacdo e isencdo no Pis/Cofins e IPI, o que reduzira o

valor final dos produtos, deixando-0s mais competitivos no mercado brasileiro.

Além dos tributos federais, a Prefeitura do Municipio de Jundiai reduziu o ICMS
junto ao governo do Estado de Sdo Paulo e ainda ofereceu outras reducdes em tributos

municipais, como IPTU, 1SS% e ITBI?.

Em troca destes incentivos e redugdes, foi acordado entre Foxconn e o governo
federal, em visita da Presidente da Republica Dilma Rousseff a China, que a mao-de-obra

contratada seria predominantemente nacional.

O projeto no Brasil envolve a contratacdo de 100 mil funcionarios no periodo de
cinco anos, dos quais 20 mil serdo engenheiros. Porém, existe a preocupacao da falta de mao-
de-obra qualificada no pais, principalmente de profissionais na area de engenharia. (GLOBO,
2011b).

'8 MP534. Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At02011-2014/2011/Mpv/534.htm >
19 Imposto sobre a propriedade predial e territorial urbana.

%0 Imposto sobre servigos de qualquer natureza.

2! Imposto sobre a transmissdo de bens moveis.
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Dentre as cinco fabricas da Foxconn no Brasil, a filial de Jundiai/SP foi escolhida
para este investimento devido a sua infra-estrutura urbana e a logistica da cidade, que nas

ultimas décadas atrairam quase mil industrias de cerca de trinta segmentos diferentes.

Jundiai € um municipio no interior do Estado de S&o Paulo, considerado o 5° com
a maior qualidade de vida no Brasil, além de ser o 15° municipio mais seguro do pais e 0 5°
mais seguro do Estado. (PREFEITURA DO MUNICIPIO DE JUNDIAI, 2011).

Considerada uma regido préspera, Jundiai possui o 8° maior Produto Interno
Bruto (PIB) do Estado de S&o Paulo.

Apesar de ser reconhecida por sua grande producdo agricola, a cidade tornou-se
nas Ultimas décadas um pdlo para empresas de logistica, possuindo um parque industrial que
abriga quase mil empresas, sendo noventa multinacionais. Jundiai conta inclusive com um
Conselho Municipal de RelagGes Internacionais, cuja funcdo é auxiliar as empresas que

pretendem se instalar na cidade.

A infra-estrutura da cidade possui vantagens como poucas no pais, como sua
localizagdo privilegiada que conta com quatro aeroportos em um raio de 90 km, além de ficar
a 130 km do Porto de Santos.

Com todas essas vantagens, Jundiai torna-se uma excelente escolha para o

investimento, o que pode atrair inclusive outras empresas de diversos ramos.

3.3 ANALISE DO MERCADO CONSUMIDOR BRASILEIRO E DOS PRINCIPAIS
CONCORRENTES DA APPLE POR SEGMENTO

Atualmente, a Apple ndo possui lojas proprias no Brasil e atua no mercado
nacional por meio de parceria com grandes lojas de varejo, além de revendedores

credenciados ou de comércio eletronico, que importam os produtos da China.

Apesar de uma ampla faixa de mercado atingida no pais, os produtos da Apple
ainda sdo considerados artigos de luxo, j& que os altos custos e impostos de importacéo

elevam o preco final. Uma das principais razdes para esses valores elevados € a falta de uma
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empresa brasileira no processo de producdo e montagem, o que transforma os produtos da
Apple em artigos completamente importados.

Abaixo, sera apresentada uma breve analise dos segmentos em que a Apple atua
no Brasil, levando em conta a participacdo de mercado da empresa e de seus concorrentes no

pais.

3.3.1 Mercado de notebooks

Nos dias atuais, os computadores sdo equipamentos indispensaveis no cotidiano
de qualquer pessoa. Esse equipamento serve para auxiliar nos negocios, nos estudos, lazer e

principalmente como fonte de informagdes e vinculagéo de noticias.

Antigamente os computadores tinham um preco muito elevado e por isso eram
considerados artigos de luxo. Com o avanco da tecnologia e da globalizagdo, os

computadores viraram objetos de necessidade nas empresas e nos lares mundiais.

Apo6s o lancamento dos notebooks, houve o reinicio desse processo. Por serem
portateis, viraram 0 novo objeto de desejo das pessoas e principalmente de empresarios, que

podem usa-lo em suas viagens e acessar a internet de onde estiverem.

O Brasil é hoje o terceiro maior consumidor de computadores no mundo. O
mercado brasileiro estd em alta e a tendéncia é crescer ainda mais. Estima-se que 51,5% dos
computadores vendidos no pafs sdo notebooks, contra 48,5% de desktops®. (GARTNER,
2011)

De acordo com uma pesquisa da Gartner®, as vendas de notebooks no Brasil em
2010 chegaram a 6,1 milhGes de unidades. Essas estimativas levam em conta apenas 0s

notebooks vendidos de forma legal no pais.

A empresa lider de vendas no Brasil é a Positivo®*, que possui uma participacdo

de mercado de 16%, com cerca de 976 mil unidades vendidas. Empatadas em segundo lugar

22 Computadores de mesa.

2 Empresa com sede nos Estados Unidos, que presta servicos de consultoria, faz analises de mercado e
desenvolve tecnologias relacionadas a introspec¢do necessaria para seus clientes.

2 Empresa brasileira que faz parte do Grupo Positivo. E a décima maior fabricante de computadores do mundo.
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aparecem HP e Dell, com 8% de participacdo de mercado, correspondente a 488 mil
notebooks vendidos.

Logo ap6s aparece a LG®, que vendeu cerca de 366 mil unidades, tendo 6% de
participacdo de mercado. A Sony é a quinta empresa a aparecer na lista, com 5% de

participacdo de mercado, aproximadamente 305 mil aparelhos vendidos. (GARTNER, 2011).

Positivo
H Dell

HP
HLG

Sony

Apple
H Outros

Gréfico 1 - Mercado de notebooks no Brasil em 2010.
Fonte: GARTNER, 2011.

Devido ao preco elevado de seus notebooks, a Apple € apenas a sexta da lista,
com participagdo de mercado de apenas 4%, num total de aproximadamente 244 mil
notebooks vendidos. Outras empresas com participacdo de mercado inferior ocupam juntas

57% do mercado, 0 que mostra que 0 segmento de notebooks é saturado no Brasil.

3.3.2 Mercado de tablets

O mercado dos tablets é novo. Surgiu em 2010, com o pioneiro iPad, da Apple.
Apobs seu lancamento, o aparelho tornou-se referéncia em praticidade, j& que com ele €

possivel acessar a internet, ler livros, jornais e revistas, gravar videos, tirar fotos, usar como

% Empresa multinacional sul-coreana e a maior companhia de eletronicos do Brasil.
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agenda pessoal e ter acesso a aplicativos diversos que ampliam seu potencial de
funcionamento. (GALLO, 2010).

Pouco tempo depois do langcamento do iPad, podemos ver uma variedade de
marcas e novos modelos para todo tipo de consumidor. O mercado ndo para de crescer e

oferecer novas tecnologias, atraindo cada vez mais pessoas para 0 segmento.

Apesar do surgimento de tablets de outras grandes marcas de tecnologia, o iPad
continua sendo o campedo mundial de vendas, devido ao seu pioneirismo. Com isso, a Apple

segue dominando o mercado mundial, e naturalmente, o mercado brasileiro de tablets.

Enquanto as estimativas mundiais de vendas de tablets ultrapassam a casa dos

milhdes, no Brasil o mercado ainda é timido. Porém, esse cenario deve mudar.

De acordo com o Ministro da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo, Aloizio
Mercadante, 25 empresas ja se credenciaram para fabricarem tablets no Brasil, utilizando os
incentivos fiscais oferecidos pela MP534, os mesmos que reduzirdo o preco do iPad vendido
no pais. Portanto, além dos iPads, os precos dos tablets das concorrentes da Apple no

segmento também devem diminuir consideravelmente. (GLOBO, 2011b).

Uma das exigéncias do governo federal para as empresas que receberem esses
incentivos tributérios é a de que, inicialmente, 20% dos componentes que compdem os tablets
sejam nacionais, chegando a 80% em trés anos. Atualmente, as regras do PPB para os

produtos eletronicos prevéem uma porcentagem de nacionalizacdo, mas abaixo desses 20%.

Com essa produco nacional, o Brasil sera o primeiro pais fora da Asia a produzir

esses componentes, que atualmente se concentram no Japdo, Coreia e China.

Ao fim deste processo, o custo do tablet no Brasil finalmente se equipara aos que

sdo vendidos no exterior.

Segundo a empresa de consultoria Gartner (2011), em 2010 foram vendidos cerca
de 100 mil tablets no Brasil, sendo que 82 mil foram iPads. Essa estimativa leva em conta

apenas os tablets vendidos de forma legal.

Com isso, a Apple atingiu uma fatia de 82% do mercado brasileiro de tablets. A
segunda colocada no ranking é a Samsung?®, com 9 mil tablets vendidos e 9% de participacao

de mercado.

% E uma corporacéo multinacional que atua em diversos ramos da area de tecnologia da informacao
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Grafico 2 - Mercado de tablets no Brasil em 2010.
Fonte: GARTNER, 2011.

Na terceira colocacdo aparece a Dell, com 4 mil unidades vendidas,
correspondente a 4% das vendas. O quarto lugar é da Motorola®’, que vendeu 3 mil tablets,
obtendo 3% de participacdo de mercado. Empresas com participacdo de mercado inferior
ocupam juntas 2% do mercado. (GARTNER, 2011).

3.3.3 Mercado de smartphones

Em muitas cidades do Brasil o namero de aparelhos celulares chega a ser maior
que os da propria populagdo. Do trabalho ao lazer, eles sdo parte da vida dos brasileiros e um

dos maiores objetos de desejo da populacdo em geral.

No ano de 2007 a Apple anunciou o langamento do pioneiro iPhone, o primeiro

smartphone do mundo, que revolucionou o mercado de celulares.

Os smartphones possuem diversos recursos que fizeram com que sua popularidade
crescesse de forma rapida. Uma das particularidades desse tipo de aparelho € o fato de cada
usuario poder escolher o aplicativo que desejar, pois é possivel incluir novas fun¢ées num

smartphone,

" Empresa especializada em eletronica e em telecomunicagdo, com sede nos Estados Unidos. Foi comprada pela
Google em Agosto de 2011.
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Desde que iniciou as vendas do iPhone no Brasil, em setembro de 2008, a Apple

ja comercializou mais de 700 mil aparelhos no pais.

De acordo com a consultoria em tecnologia Gartner (2011), 23 mil aparelhos
foram vendidos no primeiro ano, 324 mil aparelhos em 2009 e 364 mil em 2010 — sem

considerar os aparelhos comprados no exterior.

Desta forma, a Apple conquistou 7% de participagdo no mercado brasileiro de

smartphones no ultimo ano.

Segundo estimativas da empresa de consultoria Gartner (2011), foram vendidos
aproximadamente 5 milhdes de smartphones no Brasil em 2010. As estimativas levam em
conta apenas os aparelhos vendidos de forma legal.

A lider de vendas no pais é a Nokia®®, que ficou com 46% de participacéo de
mercado, com 2,4 milhdes de smartphones vendidos em 2010. A RIM?, fabricante dos
aparelhos da linha BlackBerry, aparece na segunda colocacéo, com 1 milh&o de smartphones
comercializados e 21% de participacdo de mercado.

Nokia
RIM (BlackBerry)

Samsung
46%
9,5% Apple

M Motorola

21% Qutros

Gréfico 3 — Mercado de smartphones no Brasil em 2010.
Fonte: GARTNER, 2011.

Em terceiro lugar estd a Samsung, com 9,5% de participacdo de mercado, seguida
da Motorola, com 7,5% das vendas e da Apple, fabricante do iPhone. Outras empresas com

participagdo de mercado inferior somam 9% das vendas totais.

%8 Empresa finlandesa de telecomunicaces, lider mundial na fabricagdo de aparelhos para comunicagdes moveis.
2% Research in Motion. Empresa canadense fabricante de produtos wireless.
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Apesar da diferenca de 39% da participacdo de mercado entre Nokia e Apple, ha
de se levar em conta que a primeira conta com modelos variados de smartphones, enquanto a

segunda conta apenas com o iPhone.

3.3.4 Mercado de tocadores de MP3

Os tocadores de MP3%° marcam o fim da era dos discmans® e o inicio da era da
mdsica digital.

Desenvolvidos no inicio dos anos 2000, os tocadores de MP3 ndo eram tdo

populares até o langcamento do primeiro iPod, da Apple.

O iPod é considerado o melhor tocador de MP3 disponivel no mercado. Ele
revolucionou 0 mundo dos tocadores de musica digital. Muitos outros dispositivos surgiram

no mercado para concorrer com iPod, mas todos eles falharam. (KAHNEY, 2009).

Devido a sua popularidade, o iPod é o campeéo de vendas no mercado mundial de

tocadores de MP3, ndo sendo diferente no mercado brasileiro.

Um grande problema para as empresas que comercializam tocadores de MP3 é a
pirataria. Estima-se que 70% dos tocadores vendidos no Brasil entram no pais de forma ilegal,
principalmente pelo Paraguai. A irregularidade no mercado de eletrénicos fomenta o crime

organizado e compromete a continuidade do processo de producdo das indudstrias.

Segundo estimativas da Gartner, foram vendidos de forma legal aproximadamente
9 milhdes de tocadores de MP3 no Brasil em 2010.

Lider absoluta no segmento, a Apple aparece com 76% de participacdo no

mercado brasileiro, correspondente a 6,8 milh6es de unidades vendidas. (GARTNER, 2011).

%0 Abreviagdo de MPEG 1 Layer-3 ou Mini Player Camada 3. Trata-se de um padréo de arquivos digitais de
audio estabelecido pelo Moving Picture Experts Group (MPEG).

31 Primeiro leitor de CD’s portatil.
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Na segunda posicdo aparece a SanDisk®, com 9% de participacdo nas vendas,
sequida por Creative®, com 3% de unidades vendidas.

Apple
SanDisk
H Creative
Microsoft
Samsung
76% | Outros

9%

Grafico 4 - Mercado de tocadores de MP3 no Brasil em 2010.
Fonte: GARTNER, 2011.

No fim da lista, aparecem Microsoft e Samsung, empatadas com 2% cada uma nas
vendas. Outras empresas com participacdo de mercado inferior somam 8% do total de

unidades vendidas.

34 COMPARATIVO DE PRECOS DOS PRODUTOS DA APPLE VENDIDOS
ATUALMENTE NO BRASIL E DOS MESMOS SE MONTADOS EM TERRITORIO
NACIONAL

Quando uma empresa como a Apple anuncia o lancamento de um produto,
geralmente os brasileiros ficam chocados com o preco baixo cobrado no exterior. Porém,
qguando o mesmo produto chega ao Brasil, 0 preco as vezes chega a ser o dobro do que é

cobrado fora do pais.

%2 Empresa multinacional que fabrica e comercializa produtos de armazenamento de memoria, entre eles pen
drives e tocadores de MP3.

%% Empresa multinacional que atua no ramo de eletronicos e periféricos voltados a mUsica.
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Acontece que a carga tributaria do Brasil é uma das maiores do mundo. Os
produtos vendidos por aqui chegam a custar até 10 vezes mais do que em paises como 0s

Estados Unidos, México, China, Japéo e até a Argentina.

Por exemplo, quando o brasileiro compra um iPad, é como se adquirisse dois: um
ele leva para casa, outro vai para o governo na forma de impostos. Isso ocorre porque ao

trazer um eletroeletrdnico para o Brasil, a empresa é obrigada a pagar uma série de impostos.

Além disso, o revendedor precisa acrescentar ao preco final o frete e as despesas

da loja e de pessoal, 0 que encarece ainda mais o valor do produto.

Como o Brasil passa por um grande crescimento econdmico, uma solucdo que as
empresas internacionais tém adotado para adentrar no mercado brasileiro é a de montar seus

produtos no pais, diminuindo assim a carga tributaria de seus produtos.

Nos topicos abaixo, serdo apresentados os precos atuais dos produtos da Apple

vendidos atualmente no Brasil, e dos mesmos se montados em territério nacional.

3.4.1 MacBook

Os MacBooks sdo o que ha de mais avancado no ramo de notebooks. Além de
possuirem o sistema operacional mais avancado do mundo, os MacBooks sdo considerados

também os notebooks mais finos e mais leves ja fabricados.

A linha de notebooks da Apple marca o inicio da alianga da empresa com a
Intel**, que passou a fornecer os processadores Dual Core®, dando maior tecnologia e

facilitando a fabricacéo dos aparelhos.

Um dos grandes beneficios dessa parceria foi a possibilidade de instalar o

Windows, da Microsoft, na mesma méaquina equipada com o sistema operacional OS X, da

% Empresa multinacional de tecnologia que fabrica circuitos integrados, como microprocessadores e outros
chipsets.

% Processador fabricado pela Intel composto por dois processadores num s6 chip de silicio.
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Apple, algo particularmente Util para usuérios brasileiros, que necessitam de sistemas e até
mesmo navegador da Microsoft para acessar sites de bancos, por exemplo. (GALLO, 2010).

O MacBook é um sucesso de vendas e de lucro no mundo todo. Porém, no
mercado brasileiro as vendas ndo seguem esse ritmo. Apesar de ser um dos notebooks mais
desejados pelos brasileiros, 0 nimero de MacBooks vendidos no Brasil é baixo. Isso se deve

ao alto preco cobrado pelo produto no pais.

O valor cobrado pelo MacBook no Brasil é o mais alto no mundo. Segundo
pesquisa realizada pela Gartner (2011) em 2010, um MacBook Pro, modelo usado como
referéncia no estudo, era vendido por R$1.918,0 nos Estados Unidos, enquanto no Brasil o

mesmo modelo custava R$3.599,00.

Para se ter uma ideia da disparidade, na Africa do Sul, onde a empresa néo possui
revendedores autorizados e os produtos s6 chegam ao pais via importacdo direta, um

MacBook Pro era vendido em média por R$2.817,00.

O motivo para o prego exorbitante do MacBook no Brasil é a carga tributéria do

pais e o elevado imposto sobre produtos importados.

O Brasil oferece inimeros beneficios para o setor de informatica, porém restringe
0s ganhos as maquinas montadas no pais, para incentivar os fabricantes internacionais a terem

plantas no Brasil e fomentar a indUstria nacional.

Neste caso, 0 Unico jeito para se reduzir o pre¢co dos produtos € montando-os em

territério nacional.

Atualmente, a Apple comercializa no Brasil o0 MacBook Air e 0 MacBook Pro. O
primeiro custa R$2.999,0, enquanto o segundo € vendido por R$3.599,00. Desses valores,
50,68% séo impostos. Divididos em: 11 16%; IP1 15%; Pis/Cofins 9,25%; ICMS 12%.

Portanto, R$1.520,09 é o que se paga atualmente em impostos quando se adquire

um MacBook Air. No caso do MacBook Pro, R$1.823,97 do seu valor sdo impostos.

Se 0s mesmos produtos fossem montados no Brasil e devidamente enquadrados
no PPB, a carga tributaria incidente sobre os mesmos cairia para 13,62%. Divididos da
seguinte maneira: 11 0%; IPI 0,75%; Pis/Cofins 0%; ICMS 7%; Contrapartida 5,92%.

% para aproveitar as isencdes, 0 governo devera investir em pesquisa e desenvolvimento.
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A tabela abaixo mostra como ficaria a nova carga tributaria e 0s novos pregos dos
MacBooks.

Tabela 1 - Comparativo entre os precos dos MacBooks vendidos atualmente no Brasil e dos

mesmos se montados em territorio nacional.

PRODUTO IMPOSTO IMPOSTO PRECO PRECO
ATUAL FUTURO ATUAL FUTURO

MacBook Air 50,68% 13,62%. R$2.999,00 R$1.887,57

MacBook Pro 50,68% 13,62%. R$3.599,00 R$2.265,21

Fonte: APPLE BRASIL, 2011.

Portanto, com essa diferenca de 37,06% na tributacédo, os precos do MacBook Air

e MacBook Pro cairiam para cerca de R$1.887,57 e R$2.265,21, respectivamente.

3.4.2 iPad

Em janeiro de 2010, Steve Jobs apresentou ao mundo um produto que

revolucionaria a forma de se consumir tecnologia e informagé&o: o iPad.

Inicialmente, o aparelho foi desacreditado por muitos especialistas em tecnologia,
que afirmavam que o iPad seria uma grande aposta furada da Apple. N&o foi, pelo contrario.
(GALLO, 2010).

A empresa hoje comemora o enorme sucesso do tablet que, sem exageros, criou
um novo nicho no mercado de tecnologia, o qual domina com larga vantagem em relagdo aos

concorrentes. Atualmente, o iPad estad em sua segunda versao e sua popularidade s6 aumenta.

Além de ser usado para o lazer, o iPad estda comegando a ser usado em sala de
aula. Os professores atualmente precisam se apoiar em ferramentas tecnoldgicas para atrair a
atencdo dos mais jovens, que estdo em constante contato com a tecnologia. Os alunos, com

foco e longe da distracdo que a internet lhes oferece, podem aproveitar a tecnologia em sala
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de aula. Existem muitos aplicativos para organizagdo, realizacdo de trabalhos e até mesmo

aprender se divertindo.

Apesar de a Apple dominar o mercado brasileiro de tablets, o iPad vendido no
Brasil € o mais caro do mundo. O modelo mais simples comercializado no Brasil custa

R$1.649,00, enquanto o mesmo modelo sai por R$848,00 nos Estados Unidos.

Destes R$1.649,00 pagos pelo iPad vendido no Brasil, 50,68% do valor séo
impostos. Divididos em: 11 16%; IP1 15%; Pis/Cofins 9,25%; ICMS 12%.

Portanto, R$835,71 é 0 que se paga atualmente em impostos quando se adquire

um iPad no Brasil.

Se o iPad fosse montado no Brasil e devidamente enquadrado no PPB e na
MP534, a carga tributaria incidente sobre o mesmo cairia para 17,57%. Divididos em: 1l
3,95%°"; IP1 0,75%; Pis/Cofins 0%; ICMS 7%; Contrapartida 5,92%.

A tabela abaixo mostra como ficaria a nova carga tributaria e 0 novo prego do
iPad.

Tabela 2 - Comparativo entre o preco do iPad vendido atualmente no Brasil e do mesmo se

montado em territorio nacional

PRODUTO IMPOSTO IMPOSTO PRECO PRECO
ATUAL FUTURO ATUAL FUTURO
iPad 50,68% 17,57%. R$1.649,00 R$1.103,02

Fonte: APPLE BRASIL, 2011.

Portanto, com essa diferenca de 33,11% na sua tributacdo, o preco do iPad

vendido atualmente no Brasil cairia para aproximadamente R$1.103,02.

37 Apesar de o iPad ser montado aqui, alguns componentes dever&o ser importados, uma vez que sdo tecnologias

inexistentes no Brasil.
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3.4.3 iPhone

Um dos maiores sucessos da Apple, o iPhone revolucionou e ainda revoluciona a
telefonia. Quando Steve Jobs apresentou um celular que reunia uma interface comandada por
meio de uma tela sensivel ao toque mdultiplo e acesso a internet, 0 mercado de aparelhos

moveis mudou para sempre.

Deste momento em diante, os smartphones ficaram “menos celulares” e “mais
computadores”, fazendo do segmento um dos mercados de maior ascensdo e evidéncia no
mundo da tecnologia. Seu sucesso foi tamanho que 0 modelo continua servindo de referéncia

para a concorréncia, além de ser um dos produtos mais rentaveis da Apple. (GALLO, 2010).

Assim como acontece no caso dos MacBooks e do iPad, o iPhone brasileiro
também é o mais caro do mundo. Enquanto nos Estados Unidos um iPhone sai por cerca de
R$958,00, no Brasil o mesmo modelo é vendido por R$1,799,00.

Destes R$1.799,00 pagos pelo iPhone vendido no Brasil, 58,25% do valor séo
impostos. Divididos em: 1l 16%; IPl 15%; Pis/Cofins 9,25%; ICMS 18%. Portanto,

R$1.047,92 é o que se paga atualmente em impostos quando se adquire um iPhone no Brasil.

Se o iPhone fosse montado no Brasil e devidamente enquadrado como produto
nacional através da NCM/SH 85.171%, a carga tributaria incidente sobre o mesmo cairia para
31,25%. Divididos em: Il 0%; IPI 15%; Pis/Cofins 9,25%; ICMS 7%.

A tabela abaixo mostra como ficaria a nova carga tributaria e o novo preco do

iPhone.

Tabela 3 - Comparativo entre o preco do iPhone vendido atualmente no Brasil e do mesmo se

montado em territorio nacional

PRODUTO IMPOSTO IMPOSTO PRECO PRECO
ATUAL FUTURO ATUAL FUTURO
iPhone 58,25% 31,25%. R$1.799,00 R$1.313,27

Fonte: APPLE BRASIL, 2011.

%8 Aparelhos telefonicos, incluidos os telefones para redes celulares e para outras redes sem fio.
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Portanto, com essa diferenga de 27% na tributagdo do iPhone vendido atualmente
no Brasil, o pre¢co do mesmo cairia para aproximadamente R$1.313,27.

3.4.4 iPod

No inicio dos anos 2000, os players digitais capazes de reproduzir masicas no

formato MP3 comecavam a aparecer no mercado, mas ainda ndo eram populares.

Em outubro de 2001, a Apple colocou no mercado seu primeiro iPod. Com um
disco rigido de 5 GB (enorme para a época), navegacdo facil pelos botdes em forma circular e

integracdo completa com o iTunes®. (GALLO, 2010).

Com o slogan de “mil musicas em seu bolso”, 0 aparelho revolucionou a industria

e logo se mostrou um sucesso.

O iPod tornou-se referéncia no mercado mundial, virando sindbnimo de tocador de
MP3 e causando uma verdadeira revolucdo na industria fonografica, sendo o catalisador da

mudanca na forma de consumir musica.

No Brasil ndo € diferente, o iPod é o tocador de MP3 mais vendido do pais.
Porém, seu preco é elevado em comparacdo aos outros paises, ficando atras apenas da
Argentina. Um iPod Nano por exemplo, que é vendido a R$238,00 nos Estados Unidos, custa

R$549,00 no Brasil e R$565,00 na Argentina, que possui 0 iPod mais caro do mundo.

Atualmente, sdo comercializados no Brasil os iPods Shuffle, Nano, Touch e
Classic, que custam R$229,00; R$549,00; R$749,00 e R$899,00; respectivamente. Desses
precos, 65,25% do que é cobrado sdo impostos. Ou seja, mais do que o dobro do que o
brasileiro paga num iPod sdo impostos. Os impostos sdo divididos em: 1l 16%; IPl 15%;
Pis/Cofins 9,25%; ICMS 25%.

Portanto, no Brasil se paga de impostos, respectivamente, nos iPods Shuffle,
Nano, Touch e Classic: R$149,43; R$358,22; R$488,72 e R$586,60 do valor total que é
cobrado pelos produtos. Essa alta tributagéo deve-se ao fato de tocadores de MP3 nédo serem

bens considerados como essenciais na vida dos cidadaos.

% Reprodutor digital de 4udio e video da Apple.
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Se os iPods fossem montados no Brasil e devidamente enquadrados como
produtos nacionais através da NCM/SH 8521.90.90%, a carga tributaria incidente sobre os
mesmaos cairia para 31,25%. Divididos em: 11 0%; IP1 15%; Pis/Cofins 9,25%; ICMS 7%.

A tabela abaixo mostra como ficaria a nova carga tributaria e os novos precos dos

iPods.

Tabela 4 - Comparativo entre os precos dos iPods vendidos atualmente no Brasil e dos

mesmos se montados em territorio nacional

PRODUTO IMPOSTO IMPOSTO PRECO PRECO
ATUAL FUTURO ATUAL FUTURO

iPod Shuffle 65,25% 31,25%. R$229,00 R$151,14
iIPod Nano 65,25% 31,25%. R$549,00 R$377,44

iPod Touch 65,25% 31,25%. R$749,00 R$494,34
iPod Classic 65,25% 31,25%. R$899,00 R$618,06

Fonte: APPLE BRASIL, 2011.

Portanto, com essa diferenca de 34% na tributacdo dos iPods, o pre¢o dos mesmos
ficaria aproximadamente da seguinte maneira: iPod Shuffle R$151,14; iPod Nano R$377,44;
iPod Touch R$494,34 e iPod Classic R$618,06.

0 Aparelho de reproducdo de CD de 4udio, DVD (em Dolby Digital), foto (JPEG) ou MP3.
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4 CONCLUSAO

O objetivo geral desse trabalho consistiu em analisar e destacar as vantagens e
desvantagens que podem ser proporcionadas ao pais e aos consumidores da Apple com a
instalacdo de uma linha de montagem da marca na fabrica da Foxconn em Jundiai/SP.

Para alcancar este proposito foram elencados alguns objetivos especificos sobre os
quais se buscou realizar revisdo bibliografica sobre o tema; caracterizar a relacdo comercial
entre Apple e Foxconn; apontar 0os motivos que levaram Apple e Foxconn a escolherem a
cidade de Jundiai/SP para a instalacdo da linha de montagem; fazer uma andlise do mercado
consumidor brasileiro, além de apontar os principais concorrentes da marca no pais; tracar um
comparativo entre o preco atual dos produtos da Apple que sdo vendidos no Brasil € 0 preco
dos mesmos produtos se montados em territério nacional; propor sugestdes e/ou

recomendacdes a partir do estudo realizado.

A revisdo bibliografica abordou aspectos conceituais de comércio internacional,
internacionalizacdo de empresas, formas de ingresso e modos de atuacdo nos mercados
internacionais, joint venture, marketing internacional, pesquisa de mercado e tributacéo,

contetdos que contribuiram para a compreensdo e 0 embasamento tedrico do tema.

A caracterizacdo da relacdo comercial entre as empresas Apple e Foxconn, a
questdo dos motivos que levaram as empresas a escolherem a cidade de Jundiai/SP para a
instalacdo da linha de montagem, a pesquisa sobre o mercado consumidor brasileiro e o
comparativo dos pregos dos produtos da Apple vendidos atualmente no Brasil e dos mesmos
se montados em territorio nacional foram importantes para correlacionar os conhecimentos

adquiridos ao longo da graduacdo com a anélise feita no estudo.

A partir dessas informagOes conclui-se que o objetivo desse Trabalho de
Conclusao de Curso foi alcangado com sucesso. Obteve-se éxito ao descrever as vantagens
para o pais, apontando a geracdo de empregos com a instalacdo da linha de montagem, além
do fato do pais passar a exportar tecnologia e abrir portas para outras empresas instalarem-se
no Brasil. Obteve-se éxito também ao descrever as vantagens para os consumidores da Apple
com a instalacdo da linha de montagem no pais, com a constatacao da reducéo nos precos dos

produtos se montados em territorio nacional.
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A Unica desvantagem observada no estudo em relacdo a instalacdo da linha de
montagem no Brasil foi em relagdo as empresas nacionais, como a Positivo, por exemplo, que

terd uma forte concorréncia no mercado brasileiro.

Ao final, recomenda-se, que as empresas desenvolvam programas e cursos
profissionalizantes para a capacitacdo de funcionarios, uma vez que se constatou a falta de
mao-de-obra capacitada no Brasil para atender a demanda de empregos necesséria para o

projeto da instalacdo da linha de montagem em Jundiai/SP.
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