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RESUMO

DONDOSSOLA, Amanda. O processo de internacionalizacdo de uma empresa
exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina. 2016. 81 paginas. Monografia do
curso de Administracdo — Linha de formacado especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Em um cenério econbmico caracterizado pela globalizacdo das operacoes
comerciais, evidencia-se a necessidade, por parte das empresas, de inserirem-se no
mercado internacional. Esta insercdo € motivada, entre outros fatores, pelo
fortalecimento dos aspectos relacionados a competitividade, que fornecem
diferenciais para as organizagfes, assim como a eliminacdo da dependéncia do
mercado interno, e ainda, a possibilidade de uma maior obtencao de lucros. A partir
deste cenério, o estudo objetivou identificar as etapas vinculadas a estratégia na
insercdo internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa
Catarina. Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa descritiva, quanto
aos fins, e, bibliografica e um estudo de caso, quanto aos meios de investigagdo. A
coleta de dados ocorreu por meio de uma entrevista em profundidade, com o auxilio
de um roteiro semiestruturado, junto aos Gerentes Comercial e Administrativo. A
analise dos dados foi essencialmente qualitativa. Verificou-se que a organizagéo
iniciou suas atividades no mercado internacional com o desenvolvimento de
exportacoes indiretas, de carater ocasional e experimental. Entretanto, apdés o
acumulo de experiéncias, a mesma passou a realizar exportacdes diretas,
apresentando uma evolucdo gradativa em seu processo de internacionalizacéo.
Atualmente, a empresa demonstra interesse em consolidar-se neste mercado,
apostando na divulgacdo de seus produtos e em novas formas de atuacéao.

Palavras-chave: Globalizacdo. Mercado internacional. Internacionalizacéo.
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1 INTRODUCAO

O panorama do comércio internacional foi profundamente transformado
pela acdo da globalizacdo. Tal fendmeno, conforme Behrends (2002), foi
responsavel pelo rompimento de barreiras tarifarias e nao tarifarias, propiciou a
abertura de fronteiras, uma vez que o mundo inteiro passou a interagir entre si,
estimulados pelos avancos tecnoldgicos, que minimizaram distancias, tanto
geogréficas, quanto culturais.

Desta forma, deixou-se para tras a ideia de autossuficiéncia, e tem-se
outro termo denominando a nova realidade comercial, a interdependéncia. O
surgimento da globalizacdo revelou o papel de cada nagcdo perante o mercado
mundial, seja como fornecedor ou consumidor, tornando-se perceptivel que as
nacdes dependem umas das outras para o desenvolvimento de suas economias
(SWART, 2006).

Frente as transformacfes que influenciaram a dinamica do comeércio
internacional, apos as interacdes comerciais terem sido consideradas uma variavel
estratégica que reflete a politica de desenvolvimento do pais, e que esta atrelada ao
progresso das nacdes (MALUF, 2000), percebe-se que governos e empresas
passam a desenvolver estratégias que priorizem os ganhos em competitividade, o
acesso a mercados potenciais, assim como a minimizacdo dos riscos envolvidos nas
operac0des internacionais e novas formas de assegurar a estabilidade e permanéncia
no mercado nacional e internacional (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO
INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR — MDIC, 2009).

Ao considerar o contexto das organizacfes, a evolucdo das interacfes
comerciais em ambito global possibilitou a identificacdo de inimeras oportunidades
existentes no mercado internacional, que motivaram as empresas a ampliarem suas
areas de atuacdo. Segundo Lopez e Gama (2005), a internacionalizacdo passou a
ser vista como um fator positivo, pois afeta diretamente o posicionamento perante o
mercado domeéstico e acarreta também, a elevacdo no grau de competitividade.

Em virtude disto, as empresas empreendedoras optam por
internacionalizarem suas atividades, objetivando o alcance dos beneficios citados
anteriormente. No entanto, para que este processo ocorra de forma eficaz,
maximizando as vantagens, é fundamental que as organizacbes tracem um

planejamento, visto que estratégias adequadamente definidas possibilitam um maior



12

desempenho no mercado alvo, sendo ele interno ou externo (LUDOVICO, 2008).

Com enfoque no agronegdcio, constata-se que o setor atua como um dos
principais movimentadores da economia brasileira, somente no ano de 2015, atingiu
aproximadamente 22% do Produto Interno Bruto — PIB brasileiro, conforme dados do
Centro de Estudos Avangados em Economia Aplicada — CEPEA (2016).

Este se posiciona como um dos setores mais representativos em termos
de producdo exportada. De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuéaria e
Abastecimento - MAPA (2016), o agronegécio apresentou, no periodo
compreendido entre maio de 2015 a abril de 2016, uma participacao de 48% sobre a
balanca comercial brasileira, somente no que se refere as exportacdes. As
importacdes foram responsaveis por uma participacéo de 8% no periodo analisado.

O setor do agronegécio € desmembrado em diversos pequenos
segmentos, um destes possui grande destaque na regido Sul, o mercado orizicola.
Neste mercado, o Brasil € referéncia internacional, o Estado do Rio Grande do Sul é
destaque em producéo, e Santa Catarina se sobressai em produtividade.

De acordo com a United States Department of Agriculture — USDA (2016),
o Brasil se encontra entre os dez principais produtores mundiais de arroz,
destacando-se como o maior produtor fora do continente Asiatico. O cultivo do arroz
€ praticado em todas as regifes brasileiras, destacam-se os Estados do Rio Grande
do Sul e Santa Catarina, responsaveis por cerca de 76,6% da producdo nacional
deste cereal (MAPA, 2015).

A producéo brasileira de arroz, de acordo com dados do MAPA (2015),
gira em torno de 12 milhdes de toneladas. A safra de 2014/15 apresentou um
acréscimo de 2,7% com relacdo a safra 2013/14, atingindo 12.448,6 milhdes de
toneladas, para um consumo de 12 milhdes de toneladas. Esta elevacdo em termos
de volume produzido favoreceu um expressivo aumento do superavit comercial
frente aos periodos anteriores (COMPANHIA NACIONAL DE ABASTECIMENTO -
CONAB, 2015).

Na esfera mundial, aproximadamente 90% de todo o arroz do mundo é
cultivado e consumido na Asia. A América Latina ocupa o segundo lugar em
producdo e o terceiro em consumo. Da mesma maneira que na Asia, o arroz é um
produto importante na economia de muitos dos paises latino-americanos, por ser um
componente basico na alimentacdo da populacdo, segundo dados da Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — EMBRAPA (2005).
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Diante das informacdes apresentadas acima, tendo em vista que a cadeia
produtiva do arroz impacta na economia, uma vez que gera empregos e um
encadeamento das atividades no setor primario, além de destacar-se no mercado
internacional, evidencia-se a relevancia do setor em ambito mundial, e em virtude
disto, o estudo tem como objetivo identificar as etapas vinculadas a estratégia na
insercao internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa
Catarina.

A monografia foi estruturada em cinco capitulos. O primeiro apresenta a
introducao, a situacado problema, os objetivos geral e especificos e a justificativa para
a elaboracdo da pesquisa. No segundo capitulo encontra-se a fundamentacdo
tedrica, buscando evidenciar os autores e suas publicacfes relevantes para o tema
em estudo.

Os procedimentos metodolégicos utilizados para a aplicagdo da pesquisa
junto a empresa exportadora de arroz do Sul catarinense estdo apresentados de
forma sistematica no terceiro capitulo.

No quarto capitulo destacam-se a apresentacdo e a discussao dos
resultados da pesquisa. E, por fim, infere-se a conclusédo, as referéncias e o

apéndice com o instrumento de coleta de dados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Ao inserirem-se no mercado internacional, as organizacdes tendem a
desenvolver uma nova cultura, que proporciona o desencadeamento de amplas
transformac6es em seus métodos administrativos e organizacionais (LOPEZ; GAMA,
2005).

Lall (2005) afirma que a internacionalizacdo oportuniza para as empresas
gue se dispdem a enfrentar este processo, a melhoria na qualidade dos produtos,
geracdo de inovacdes, que agregam valor, ocasionam o aumento de ganhos e a
eliminacdo da dependéncia do mercado interno.

Entretanto, com a adocao de praticas comerciais paralelas ao mercado
domeéstico, as organizacdes deparam-se com desafios relacionados a adequacéo
guanto a questdes culturais, tributarias, legais, quanto a fornecedores, questdes
logisticas, e em especial, precisam driblar a concorréncia (MARIOTTO, 2007).

Tratando-se do mercado orizicola, estes desafios estdo postos em funcéo
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da alta competitividade e, sobretudo, do contexto econdmico que vive o Brasil na
atualidade. Isso € identificado em estudos realizados pelo Instituto Rio Grandense
de Arroz - IRGA (2014), que mostram a importancia do arroz para a balanga
comercial brasileira.

Assim, uma insercdo internacional, ao considerar o mercado orizicola,
deve estar atrelada a um planejamento estruturado, que objetive a minimizacédo dos
riscos, possibilitando um maior desempenho frente ao mercado alvo. Desta forma, é
papel da organizacdo, calcular ameacas e oportunidades existentes em seu
processo de insercdo internacional, visando a efetivacdo dos objetivos previamente
definidos por meio do planejamento estratégico (MINERVINI, 1997).

Torna-se evidente que o caminho do sucesso exige das organizacdes
constante investimento, na busca por informacbes, no aperfeicoamento de
processos, tanto logisticos quando relacionados a qualidade dos produtos,
sobretudo, a definicAo de estratégias adequadas, utilizando-se dos facilitadores
existentes para o desenvolvimento das operacdes de comeércio exterior (DIAS;
RODRIGUES, 2008).

Neste contexto, verifica-se a importancia de estratégias bem delineadas,
para a execucdo de operacdes nacionais e internacionais por parte das
organizacles, e por este motivo, o presente estudo busca responder a seguinte
pergunta de pesquisa: Quais as etapas vinculadas a estratégia na insercao

internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as etapas vinculadas a estratégia na insercao internacional de

uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa Catarina.
1.2.2 Objetivos Especificos
a) Caracterizar a organizacdo que € o objeto do estudo;

b) Apresentar as acgdes relacionadas a insercao internacional;

c) Destacar o posicionamento perante o mercado internacional;



15

d) Identificar as a¢Oes desenvolvidas para a permanéncia no mercado

externo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem por objetivo identificar as etapas vinculadas a estratégia
na insercao internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa
Catarina.

Assim, ao responder a pergunta de pesquisa, 0 estudo possibilita ao
leitor, compreender as etapas decorrentes de um processo de internacionalizacéo,
bem como, conhecimentos acerca do setor do agronegécio, que atua como um dos
principais movimentadores da economia brasileira.

Denota-se a importancia para o Estado de Santa Catarina, visto que,
segundo dados da Empresa de Pesquisa Agropecuaria e Extensado Rural de Santa
Catarina - EPAGRI (2005), a regido aloca 54 industrias de beneficiamento de arroz
associadas ao Sindicato da Industria do Arroz no Estado de Santa Catarina -
SINDARROZ-SC, que poderédo dispor dos dados aqui apresentados, para viabilizar
seus proprios ganhos.

O estudo se faz relevante, pois contribui para a identificacdo das
estratégias de crescimento de uma organizacdo, visando superar a concorréncia
existente, bem como ampliar e tornar estavel a permanéncia no mercado (FERRAZ;
KUPFER; HASENCLEVER, 1997). Assim, tais determinantes, quando idealizados
corretamente poderdo beneficiar a empresa foco dos estudos, bem como as demais
beneficiadoras de arroz da regiao.

Por meio da identificacdo destas estratégias, o estudo fornece subsidios
para futuros estudos a respeito do cenario competitivo do setor do agronegocio e
das empresas beneficiadoras, uma vez que o setor tem apresentado expressivo
crescimento nas Ultimas décadas, mas carece de ferramentas estratégicas
(LUDWIG, 2004).

Por fim, o estudo se mostra viavel, uma vez que contou com informacdes
atualizadas referentes ao setor no qual a empresa esta alocada, tal como
embasamento tedrico acerca das etapas do processo de internacionalizacdo e as

informacgdes relacionadas ao historico empresarial da organizagéo em estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Vianna (2001), a fundamentacdo tedrica tem por objetivo
analisar autores que ja escreveram sobre o tema no qual se deseja pesquisar.

Desta forma, neste capitulo apresentam-se informacdes a respeito do
processo de internacionalizagédo das organizagOes, com destaque para 0S aspectos
de uma economia globalizada, assim como, dados relacionados ao comércio exterior
brasileiro, e outros determinantes para a insercdo e permanéncia no mercado

externo.

2.1 GLOBALIZACAO E COMERCIO INTERNACIONAL

O comércio internacional adquiriu uma nova face apdés a Revolucao
Industrial, no entanto, sua consolidacdo ocorreu somente com o inicio da
globalizagdo, por volta da década de 1990. Esse fendmeno foi considerado
responsavel pela gradual abertura das economias para as transacdes comerciais
com o exterior (VASCONCELLOS; LIMA; SILBER, 2006).

Os reflexos gerados pela globalizacdo frente ao comércio internacional
podem ser observados por meio da Figura 1, que apresenta a evolucdo mundial das
exportacdes, onde se confirma o crescimento constante ocorrido nas interacfes

comerciais, especialmente a partir da década de 1990.

Figura 1 — Evolucéo das exportacfes mundiais — 1950 a 2013 (US$ bilhdes FOB).
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Com os reflexos da globalizacdo as economias sofreram amplas
transformacgdes, impulsionadas pelo processo de integracdo econdémica, que revelou
mercados altamente competitivos, e evidenciou o surgimento de novas estratégias
de crescimento (BASU, 2000).

Todavia, diante da aproximacdo comercial, tornou-se necesséria a
imposicao de diretrizes para coordenar o relacionamento entre as nacoes, por esse
motivo, a Organiza¢cdo Mundial do Comércio - OMC foi criada, com o objetivo de
fiscalizar e regulamentar o comércio mundial. Tal agdo veio a ocasionar, no cenario
econdmico internacional, a queda das barreiras comerciais que ainda se mantinham
para as transacoes internacionais (NOSE JUNIOR, 2005).

Neste sentido, com énfase em uma economia mundial integrada, percebe-
se que as atividades comerciais sdo movidas essencialmente pelo relacionamento

entre as nagdes, pois Keedi (2004, p. 19) afirma que:

A importancia dos relacionamentos transcende os motivos, podendo estar
relacionada a motivos comerciais em que a compra e venda de mercadorias
podem fazer parte de um conjunto mais abrangente de contatos e ac¢des
entre os paises. A importancia politica também é relevante nas transacfes
comerciais, podendo determinar o volume de negdcios entre os paises.

Com a crescente evolucdo das relagdes comerciais e o surgimento de
novos produtos no mercado, os ganhos em escala produtiva dos paises foram
afetados, o que possibilitou a identificacdo do papel exercido por cada nacao
perante a economia mundial, sendo como consumidor ou fornecedor (SWART,
2006). A partir disto, tornou-se possivel compreender que nenhum pais €
autossuficiente, e ao considerar este aspecto, 0s mesmos se posicionam frente o
comeércio internacional, cujo intuito € exportar 0 excedente e importar 0 necessario
para atender as necessidades de producéo e consumo (REBONO, 2007).

No que diz respeito ao Brasil, Gradin (1991), afirma que a abertura da
economia brasileira € consequéncia da evolucdo da economia global, que objetivou
a integracdo econbmica entre o0s paises, a inovacdo produtiva e comercial, o
aumento de eficiéncia dos meios de comunicacdo e o desenvolvimento das
empresas. O processo de internacionalizacdo da economia brasileira ocorreu pela
notavel presenca do Estado e das organizacbes no mercado exterior, onde
assumiram uma postura proativa frente a globalizacdo dos mercados, destacando

seu papel diante da economia internacional.
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A abertura do mercado brasileiro para o exterior também ganhou forga na
década de 1990, paralelo ao restante do mundo, mas estimulada por um processo
implementado pelo governo Fernando Collor de Mello, que previa por meio da
reducdo das tarifas de importacdo impulsionar as opera¢des comerciais com 0
exterior. Neste mesmo periodo, a criagdo do Mercado Comum do Sul - MERCOSUL
propiciou uma maior aproximacéo do Brasil com paises como a Argentina, Uruguai e
Paraguai, consolidando assim, a integracdo econdmica do Brasil com as demais
nacdes (RODRIGUES; BENEDICTO, 2009).

Com relacdo ao desenvolvimento do comércio exterior brasileiro, onde
varios avancos foram feitos para maximizar a participacdo brasileira no comércio
mundial (MDIC, 2008), as Figuras 2 e 3 apresentam o resultado das importacdes e
exportacoes do periodo compreendido entre 1990 a 2015.

Figura 2 — Balanca comercial brasileira — 1990 a 2004 (US$ bilhdes FOB).
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Fonte: Adaptado de MDIC (2016).

A década de 1990 presenciou grandes acontecimentos, tais como a crise
monetaria da Europa, por volta de 1992; a crise do México, ocorrida no ano de 1994;
a crise dos Tigres Asiaticos em 1997, entre outros, que produziram reflexos sobre a
economia mundial e consequentemente sobre as transacfes comerciais. Tratando-
se do Brasil, por meio da Figura 2, no periodo de 1995 a 2000, verifica-se um
aumento nas importacoes, fato que pode ser explicado pela reducéo das tarifas de
importacdo, acontecimento que também influenciou a economia mundial. No mesmo
periodo tém-se a reformulagdo dos incentivos a exportacdo, e em virtude disto, a

interagcdo comercial brasileira passou a acontecer sobre uma nova ordem mundial,
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caracterizada pelo fortalecimento dos fluxos comerciais, politicos e econémicos

(MDIC, 2008).

Figura 3 — Balanca comercial brasileira — 2005 a 2015 (US$ bilhdes FOB).
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O comércio mundial reflete a situacdo econémica da cada nacéo, assim,
guando um pais sofre com uma crise, 0os demais, como consequéncia, também
sentirdo 0s impactos sobre suas economias. Deste modo, as oscilacbes
apresentadas pela balanca comercial brasileira, nos anos de 2005 a 2015,
observadas na Figura 3, podem ser explicadas a partir de fatores internos ou crises
econdmicas vivenciadas por parceiros comerciais. E em pleno século XXI, constata-
se que o Brasil participa ativamente no comércio mundial, destacando-se como uma
nacdo emergente, que almeja fortalecer seu posicionamento politico e econdmico
(MDIC, 2008).

Frente aos dados apresentados no decorrer desta secdo, com enfoque
nos resultados da globalizacdo, além do novo cenario econdmico, caracterizado por
mercados globais, esse fendmeno revelou-se responsavel por uma gama de
transformacfes, tanto no ambito econdmico, quanto no cenario politico e social
(DREIFUSS, 2006).

Dentre as transformacdes ocasionadas pelo processo de globalizacdo dos
mercados, Moneta (2008) destaca a mundializacdo dos sistemas de producao, das

transferéncias financeiras, da disseminagédo de informacédo, através dos meios de



20

comunicacédo social e das deslocacdes de pessoas, como 0s principais fatores que
influenciaram o desenvolvimento do comércio internacional.

Em complemento a visdo apontada anteriormente, com foco conceitual,
Dias e Rodrigues (2008) afirmam que a globalizacdo pode ser caracterizada com
uma rapida expansdo da produ¢do mundial, do consumo de bens e servi¢cos, bem
como do capital e das tecnologias. Stiglitz (2002) salienta que a globalizacéo é a
integracdo de pessoas e paises, com reducdo de custos de comunicacdo e
transportes. Além destes aspectos, o fenbmeno oportunizou a queda de barreiras
gue afetavam o fluxo de mercadorias e servigos, impactando positivamente no
comércio entre as nagodes.

Sina (2008) afirma que a globalizacdo € um fendmeno recente para a
humanidade, mas a partir disso, 0 mundo deixa de se tornar dividido, havendo uma
integracdo, onde o0s paises passam apresentar caracteristicas de autonomia e
interdependéncia.

Vazquez (1999, p.116) expde sua visdo a respeito da globalizacédo, com

base nos interesses envolvidos em uma negociacao, da seguinte forma:

Globalizacdo é o movimento transacional que envolve as empresas do
mundo, na busca da absoluta prioridade de competitividade, geradora de
beneficios da lucratividade dos negécios e do ambiente, pois que o
atingimento de um deve igualmente e na mesma intensidade atingir o outro,
condicao primordial para que haja globalizacéo de interesses.

No contexto das organizacdes, a globalizacdo alavancou amplas
mudancas que impactaram principalmente em aspectos geograficos e culturais, as
distancias foram minimizadas pela acdo da tecnologia, as empresas puderam
expandir seus limites de atuacdo, tanto para venda e compra, como fabricacao
(LOPEZ; GAMA, 2005).

2.2 INTERNACIONALIZACAO DAS ORGANIZACOES

Nos ultimos anos, a economia mundial tem apresentado um forte
crescimento das interacbes comerciais. Os mercados nacionais cedem lugar a um
mercado global, onde se desenvolvem novas areas de integracdo para facilitar as
trocas, assim como surgem novos participantes e novos modelos de negdcios.
Dentro deste enquadramento, apesar da abertura comercial representar uma

ameaca a sobrevivéncia das empresas, por outro lado, € fonte de inumeras
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oportunidades. Com os efeitos da globalizacdo dos mercados e o acréscimo da
concorréncia internacional, as empresas, para se colocarem diante dessa realidade
competitiva, passam a buscar a inser¢cdo no mercado externo (DIAS, 2007).

Segundo Dias (2007), o processo de internacionalizacdo nédo pode ser
considerado um fenémeno atual, j& que as trocas comerciais entre nacdes
acontecem desde os primoérdios. No entanto, com o demasiado crescimento que tal
processo apresentou nas Ultimas décadas, tornou-se relevante e foco de estudos
aprofundados.

Neste sentido, existem diferentes linhas de pensamento que buscam
explicar o processo de internacionalizacdo das empresas. No caso de Dunning
(1992) e Vernon (1966), os autores descrevem a internacionalizagdo baseados em
perspectivas econdmicas, com enfoque nos custos e nas vantagens econémicas.

Isso é analogo aos estudos de Johanson e Vahlne (1990), que veem a
internacionalizacdo como um processo de aperfeicoamento continuo, na busca por
recursos que possam ser aplicados nos mercados externos. Em contrapartida,
Rocha (2002) afirma que a internacionalizacdo das organizacfes é fruto do seu
crescimento e de acordo Kuazaqui (1999), também é reflexo da necessidade do
aperfeicoamento de processos.

Lorga (2003) afirma que os fatores que levam as empresas a buscarem
novos mercados, além de suas fronteiras, residem na possibilidade exploracdo de
tecnologia avancada, ndo existente no mercado interno, maior fixacdo de marca, por
meio marketing internacional e fortalecimento do posicionamento mercadoldgico,
tanto no mercado interno quanto no externo. Kotabe (2000) ressalta ainda, a
reducdo de custos, o aperfeicoamento na qualidade dos produtos, em funcdo do
acesso a tecnologias avancadas, assim como a ampliacdo da vantagem competitiva,
como fatores que motivam as empresas a buscarem o processo de
internacionalizacao.

Em complemento as visdes destacadas acima, conforme a United Nations
Conference on Trade and Development — UNCTAD (2005), as organizacbes se
inserem no mercado internacional objetivando o acesso a mercados consumidores
com alto potencial, assim como a reducado de custos, especialmente 0s custos para
aquisicao de matérias-primas, além dos objetivos estratégicos e politicos.

Porter (1990) salienta que a decisdo de inser¢do no mercado

internacional, pode ser derivada de um mercado doméstico saturado e com
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preferéncias peculiares, de forma que internacionalizacdo atue como um fator de
sobrevivéncia, ou seja, caracterizada como uma ‘valvula de escape’ para a produgao
e competitividade excedente no mercado nacional.

De uma forma geral, a pressado da concorréncia global, a saturacdo ou
lento crescimento do mercado domeéstico, bem como as politicas governamentais,
também sdo exemplos de fatores que influenciam a decisédo de insercdo no mercado
internacional (LUDOVICO, 2008).

Assim como qualquer processo que busque o desenvolvimento, seja em
escala mundial ou em um contexto restrito, como o das organizacfes, apresentara
vantagens, mas também exigir4 planejamento e precaucfes. A partir disto, Kotler
(2000) afirma que uma grande parcela das empresas optaria por permanecer
somente no mercado interno, caso 0 mesmo fosse suficiente para atender a
demanda de toda cadeia mercadoldgica, pois uma insercao internacional implica no
desenvolvimento de novos métodos, carece da aprendizagem de outras linguas e
leis, bem como conhecimento acerca das moedas estrangeiras, sendo necessario
enfrentar incertezas politicas, além da adaptacdo dos produtos de acordo com as
normas técnicas do pais no qual o0 mesmo sera destinado.

Segundo Keedi (2008, p. 86), os principais entraves encontrados pelas

empresas para se inserirem no mercado externo sao:

O idioma, variagdo no grau de mobilidade dos fatores de producéo,
aumento dos custos logisticos relacionados a distancia entre os paises e a
disparidade entre as moedas uma vez que as divisas recebidas devem ser
convertidas em moeda nacional.

De acordo com Ludovico (2008), a partir do momento em que as
organizacOes optam por sair do mercado domeéstico, se faz importante compreender,
gue além dos riscos e incertezas citados acima, as empresas ainda estardo em
desvantagem se relacionadas as concorrentes sediadas no mercado que se
desejam alcancar, e por este motivo, € necessario o desenvolvimento de um
planejamento estratégico estruturado que norteie as tomadas de decisao.

Sobretudo ao considerar os desafios decorrentes do processo de
internacionalizacdo, as organiza¢des, ao se inserirem no mercado externo, precisam
estar cientes que, além de conhecer o ambiente politico, econémico e as leis dos
paises no qual pretendem atuar, devem adequar-se a um novo ambiente, cujas
diferencas culturais so significativas (MORINI; SIMOES; DAINEZ, 2006).
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Com base nas informacdes apresentadas acima, conclui-se que a
internacionalizacdo ndo € um exercicio facil, que exige das organizacdes o
constante investimento na busca por informacdes, e ainda, com um nivel de

exigéncia superior, € necessario ter dentro da organizagdo uma mentalidade
exportadora (DIAS; RODRIGUES, 2008).

2.2.1 Etapas do processo de internacionalizagao

De acordo com a visao de Cignacco (2009), as etapas existentes em um
processo de internacionalizacdo sdo definidas por suas exportacdes, deste modo, o
autor classifica tais etapas conforme descrito no Quadro 1.

Quadro 1 — Etapas do processo de exportacao.
ETAPAS CARACTERISTICAS

A empresa direciona sua producdo somente para atender a demanda do
Exportacdo ocasional ou | mercado interno, neste caso, as exportacdes sdo frutos de um interesse
nao interessada que parte do cliente. A empresa ndo possui estratégias que visem a
atuacdo no mercado internacional;

A empresa comercializa seus produtos apenas para paises vizinhos,
Exportacdo Experimental | devido a similaridade de habitos e preferéncias dos consumidores, bem
como das normas técnicas adotadas;

E caracterizada pela elevacédo no nimero de vendas e operacdes no
mercado exterior, onde se verifica a necessidade de adaptacdo de
Exportacéo continuada produtos para atender as exigéncias do cliente estrangeiro, no entanto,
ou consolidada este processo carece de investimentos tanto em aspectos produtivos
quanto em profissionais qualificados para executarem as estratégias
internacionais, que a partir deste momento, se tornam imprescindiveis;
Na implantacdo de uma filial de comercializag&o, a empresa passa a ser
responsavel por funcdes que anteriormente eram executadas por
agentes intermediérios, diante disso, a organizacao precisa desenvolver
um planejamento estratégico eficiente para atuar perante o mercado
alvo, mas também se tornam necessarios investimentos direcionados ao
desenvolvimento das atividades da filial;

E identificado quando um produto é total ou parcialmente fabricado no
destino final. Quando a produc¢éo ocorre total no destino, tal operacéo
nao se equipara a uma atividade exportadora, no entanto, quando o
processo de desenvolvimento do produto é efetuado parcialmente no
destino, a empresa necessita realizar exportacées de pecas ou produtos
Investimento direto ndo acabados, para que possa ser concluida a fabricagdo, desta forma,
a operacdo se caracteriza como exportadora. Esta estratégia é utilizada
pelas organizacbes em funcdo dos beneficios fiscais envolvidos no
processo, bem como, a minimizacdo dos custos com transporte
internacional de cargas e a diminuicdo das barreiras comerciais no
mercado internacional.

Filial de comercializa¢@o

Fonte: Adaptado de Cignacco (2009).
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Em complemento aos conceitos das etapas de exportacdo, o Ministério
das Relagbes Exteriores — MRE (2011, p.14), reforca que as empresas brasileiras
gue objetivam transformarem-se em exportadoras ativas devem ter, entre outras, as

seguintes precaucoes:

Para a conquista do mercado internacional, as empresas ndo devem
considerar a exportagdo como uma atividade esporadica, ligada as
flutuacbes do mercado interno - parcela de sua producdo deve ser
sistematicamente destinada ao mercado externo; a empresa exportadora
devera estar em condicGes de atender sempre as demandas regulares de
seus clientes no exterior; a concorréncia internacional € derivada, entre
outros fatores, da existéncia de maior nimero de exportadores do que de
importadores, no mundo outros fornecedores potenciais estardo buscando
conquistar os mercados ja ocupados pelas empresas brasileiras; os
exportadores brasileiros devem saber utilizar plenamente os mecanismos
fiscais e financeiros colocados a sua disposicdo pelo Governo, a fim de
aumentar o grau de competitividade de seus produtos; todas as
comunicacdes recebidas de importadores externos devem ser respondidas,
mesmo que, em um determinado momento, o exportador ndo tenha
interesse ou condicdes de atender aos pedidos recebidos - o bom dialogo
com os importadores, tanto efetivos como potenciais, prepara 0 campo para
vendas futuras.

Contudo, Paiva et al (2004) ressaltam que nas fases iniciais do processo
de internacionalizacdo, as organizacfes se espelham em modelos bem-sucedidos,
utilizando-se destes para orientarem seus proprios passos. A partir disto, percebe-se
gue o processo de internacionalizacdo € caracterizado por um desenvolvimento
cumulativo, abrangendo um fluxo que parte da exportagcdo ocasional até a
implantacdo de filiais. Ou seja, a medida que as experiéncias se tornam sélidas, a
empresa amadurece, adquirindo conhecimento habil para tomar as melhores

decisoes.

2.3 TEORIAS DA INTERNACIONALIZACAO

As teorias da internacionalizacdo se classificam em duas dimensoes:
econdmica e comportamental. A abordagem econbmica se refere aos fatores
econdmicos, que devem ser analisados pelas organizacées, em busca de um
caminho adequado para seguir perante o processo de internacionalizacao. Por outro
lado, a abordagem comportamental, se relaciona ao comportamento organizacional
das empresas, avaliando a internacionalizacdo de forma sequencial (VARANDA et
al, 2010).
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2.3.1 Dimensao econdmica

A abordagem da internacionalizacéo baseada nos critérios econémicos se
constitui das seguintes teorias: teoria de internalizacéo, paradigma eclético, poder de
mercado e ciclo de vida do produto (TEIXEIRA et al, 2010).

2.3.1.1 Teoria de internalizacéo

A teoria de internalizagéo concentra-se na eficiéncia e organizacdo que as
empresas apresentam na execucdo de suas transacfes. Através da analise dos
custos de transacdo, torna-se possivel comparar os custos versus beneficios, e
deste modo, as organizacdes podem verificar se é vantajoso ou nao internacionalizar
suas atividades (TEIXEIRA et al, 2010).

De forma geral, a internalizacdo das atividades é realizada especialmente
por empresas de grande porte, direcionadas para areas de alta tecnologia, onde as
matérias-primas e a mao de obra exercem grande influéncia sobre eficiéncia do
processo produtivo. A teoria de internalizacdo enfatiza a obtencdo de lucros por
meio da troca eficiente de produtos, especialmente quando os custos no mercado
externo forem menores que no mercado doméstico (DIB, 2008).

Portanto, de acordo com esta teoria, a empresa opta por ser inserir no

mercado exterior, quando houver a verificacdo de rentabilidade no processo.

2.3.1.2 Teoria do paradigma eclético

A teoria do paradigma eclético parte do principio de que toda empresa
deve realizar uma analise antes de se inserir em um mercado desconhecido. Assim,
devem ser analisadas questfes especificas quanto ao tipo de produto, para onde,
para quem e quando o produto podera ser produzido e comercializado, para, a partir
destas coloca¢cBes, posicionarem-se a frente das concorrentes ja instaladas,
podendo atuar com o uso de uma estratégia adequada (VARANDA et al, 2010).

De acordo com a teoria do paradigma eclético, as empresas
multinacionais dispdem de beneficios préprios, que sdo divididos em trés grupos. O

primeiro grupo é denominado como vantagens de propriedade, que sao

determinadas por meio da posse de ativos intangiveis, tais como habilidades
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gerenciais e tecnologias avancadas perante os concorrentes; o segundo grupo é
chamado de vantagens de localizac&o, que se caracterizam pelo acesso a recursos
e ativos que possuem localizacdo especifica, bem como mdo de obra e a
proximidade com instituicbes que controlam o comércio; o terceiro e ultimo grupo, é
denominado vantagens de internalizagéo, tais vantagens se apresentam diante da
possibilidade da empresa em desviar-se dos custos de negociagéo, assim como da
guebra de contratos, que podem ocorrer pela grande saturacdo de empresas em um
mesmo mercado (TEIXEIRA et al, 2010).

Esta teoria também é definida como modelo OLI (Ownership, Location e
Internalization), que sdo os conjuntos de vantagens consideradas imprescindiveis
em um processo de tomada de decisdo com relacdo as atividades de producédo no
exterior (BARRETTO, 2002).

2.3.1.3 Teoria do poder de mercado

A teoria do poder de mercado busca analisar o nivel de controle envolvido
em um investimento internacional. Desta forma, quando as organizacdes se
encontram em um estagio inicial de crescimento, visam primeiramente aumentar a
participacdo comercial diante do mercado domeéstico, isso ocorre por meio de
fusdes, aquisicdes e expansdo da capacidade produtiva. No entanto, uma vez que
ampliam o poder exercido frente ao mercado interno, as organizacdes verificam
aumentos significativos nos lucros, o que possibilita investimentos no mercado
externo, podendo assim, almejarem nesta area uma posicao similar a do mercado de
atuacao (TEIXEIRA et al, 2010).

Esta teoria pode ser classificada em duas categorias. A primeira
categoria, definida como investimentos de portfolio, considera a taxa de juros como
principal fator a ser analisado em um processo de tomada de decisdo, pois a
empresa podera buscar a maximizacdo de seus lucros em paises que geram
maiores retornos. Ja a segunda categoria, denominada como investimento direto,
ndo esta associada a taxa de juros, entretanto, busca analisar a obten¢éo dos lucros
gerados através do controle exercido pela organizacdo no exterior (VARANDA et al,
2010).
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2.3.1.4 Teoria do ciclo de vida do produto

A teoria do ciclo de vida do produto busca analisar ao processo de
internacionalizacdo a partir das caracteristicas envolvidas no ciclo de vida do
produto. O fluxo de comércio e a localizacao da produc¢éo da organizacao no exterior
séo aspectos que devem ser considerados (PESSOA; MARTINS, 2007).

De acordo com esta teoria, os produtos em seu ciclo de vida, passam por
fases distintas, onde apresentam determinado grau de incertezas, que partem do
momento em que o produto € desenvolvido até a maturidade. Na Ultima fase,
definida como maturagdo ou maturidade, o produto se torna padronizado, o
consumo deste se intensifica e a escala de producdo passa por um processo de
otimizagédo (MADEIRA, 2009).

2.3.2 Dimensédo comportamental

Tratando-se da abordagem comportamental, o processo de
internacionalizacdo esta sujeito a interferéncia das atitudes, percepcbes e do
comportamento dos tomadores de decisdes, que buscam expansdo dos negdcios,
alicercados no objetivo de minimizar o0s riscos e incertezas existentes na
internacionalizacdo. A abordagem comportamental se divide em duas teorias: 0
modelo de Uppsala e as teorias das redes (VARANDA et al, 2010).

2.3.2.1 Modelo de Uppsala

O modelo de Uppsala atribui ao processo de internacionalizacdo uma
caracteristica sequencial, desta forma, tal processo é composto por inUmeras fases,
cumulativas, que resultaram em um maior comprometimento da empresa em relacéo
ao mercado externo (KOVACS; MORAES; OLIVEIRA, 2007).

Este modelo fundamenta-se em trés pressupostos: o primeiro se refere a
falta de conhecimento, revelando o maior entrave existente em um processo de
internacionalizacdo; o segundo relaciona-se ao conhecimento necessario para que o
processo de internacionalizacdo seja efetivado, tal conhecimento é adquirido pela
organizacdo por meio de suas experiéncias frente ao mercado-alvo; e por fim, a

internacionalizacdo das operacgdes, que requer investimento gradual por parte da
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organizacdo, ou seja, a empresa desenvolve gradativamente seu nivel de
envolvimento no mercado internacional (LIMA; CARVALHO, 2010).

2.3.2.2 Teorias das redes

As teorias das redes ou networks sdo definidas como relacionamentos
desenvolvidos no ambito do mercado internacional, que possuem um papel
relevante perante o processo de internacionalizacéo das empresas (TEIXEIRA et al,
2010).

As redes de relacionamentos apresentam duas subdivisbes, com
caracteristicas distintas. A primeira destas subdivisbes é a rede externa, que
incorpora conceitos de relacionamentos com fornecedores e assessoria de recursos
humanos. A segunda subdivisdo, denominada como rede interna, refere-se ao
relacionamento da matriz com as subsidiarias (BORINI; COELHO; PROENCA,
2006).

Quanto mais abrangente for o envolvimento da subsidiaria com rede
externa e também, com a rede interna, maior serd o comprometimento com o pais
estrangeiro. Este relacionamento propicia inumeros conhecimentos e oportunidades,
no entanto, o seu desenvolvimento envolve custos e incertezas, e por este motivo, é

necessario que o tempo de internacionalizacéo seja longo (TEIXEIRA et al, 2010).

2.4 ESTRATEGIAS E COMPETITIVIDADE NA INTERNACIONALIZACAO

Como pressuposto basico de um processo de internacionalizacédo, pode-
se apontar o planejamento estratégico, que tem como principal objetivo impulsionar
a promocao para o desenvolvimento de novas oportunidades no exterior. Além disto,
o planejamento possui a finalidade de dar suporte para as tomadas de decisao,
referentes ao desenvolvimento do processo de internacionalizacdo, assim como
facilitar a definichio do modo de entrada da organizacdo no mercado externo
(LUDOVICO, 2008).

Existem inumeros fatores que influenciam o modo de entrada das
empresas no mercado exterior, tais como, a incerteza, o risco e a complexidade. A
incerteza se da pelo fato do mercado doméstico, no qual a empresa encontra-se

inserida, ser distinto dos mercados externos, bem como o ambiente competitivo do
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mercado-alvo. Os riscos envolvem os diferentes tipos de recursos, sendo estes
materiais, financeiros, gerenciais e os fatores de producdo. Em relacdo a
complexidade, compreendem-se as novas necessidades de controles (ROCHA,
2002).

Deste modo, de acordo com Pipkin (2005), as estratégias de ingresso no
mercado internacional sao definidas como exportacdo direta e indireta,
licenciamento, aliancgas, investimento direto e joint-ventures.

O Quadro 2 expbe em sintese as principais caracteristicas de tais
estratégias, buscando evidenciar os fatores que geram maior influéncia e que

determinam o grau de internacionalizagéo das organizagoes.

Quadro 2 — Sintese das estratégias de internacionalizagao.

TIPO DE ENTRADA NIVEL DESCRICAO CARACTERISTICAS
Baixo investimento, pouco
Exportacéo Direta controle, facilidade de
EXPORTACAO EXPORTACAO Exportacéo Indireta ingresso e saida do

Exportacdo Cooperativa | mercado, custos logisticos
elevados, pouco controle
da operacao;

Baixo custo e
investimento, pouco risco,
possibilidade de expanséo
rdpida, necessidade de
controle de qualidade na
operacao e baixos retornos
potenciais;
Compartilhamento de
Custos, recursos e riscos,
Joint-ventures necessidade de
Aliancas estratégicas adequacao estratégica,
problema de integracéo.
Ex: duas culturas
corporativas;

Réapido acesso a nhovos
mercados, custo elevado,
negociagbes complexas,
Fuséo e Aquisicao adaptacao com as
INVESTIMENTO HIERARQUICO mudancas nas operacdes
DIRETO domésticas;

Processo complexo e de
Nova Subsidiaria alto risco, cujo custo é
elevado, controle méximo,
retornos potenciais acima
da média.

Fonte: Heinzen (2012, p. 34) a partir de Ribeiro (2006), Dias (2007), Lima e Carvalho (2010) e Zen

(2012).

Licenciamento
Franchising
Contrato de Producéo

CONTRATUAL INTERMEDIARIO
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Diante das opg¢bes de ingresso no mercado internacional, expostas no
Quadro 2, torna-se evidente que, nos casos em que a estratégia promove a
elevacao no grau de controle, por consequéncia, 0S recursos e riscos envolvidos no
processo de internacionalizagdo também serdo maiores. Portanto, cabe as
organizacdes a definicdo das estratégias que pretendem desenvolver para entrada
nos mercados internacionais. (MELO, 2010). Pois “[...] a estratégia deve levar em
conta os objetivos a serem atingidos, mas fundamentalmente as condi¢des gerais
disponiveis na empresa e no meio ambiente em que ela esta inserida” (NOSE
JUNIOR, 2005, p. 95).

Rocha (2002) salienta que é de grande importancia que as organizacfes
se conscientizem a respeito da necessidade de investir em estratégias de entrada no
mercado internacional, visto que a insercao neste tipo de mercado gera influéncia
sobre muitos aspectos no interior da empresa, podendo se relacionar a cultura
organizacional, como também a melhoria na qualidade dos produtos. Tais aspectos
afetam positivamente a imagem das empresas diante do consumidor estrangeiro.

Sousa (2014) motiva as organizacdes a se inserirem no mercado exterior
guando afirma que os produtos de origem brasileira estdo alcancando indices
satisfatorios no que diz respeito a aceitacdo entre os consumidores estrangeiros,
produtos estes dos segmentos calcadistas, automobilistico, assim como produtos
alimentares, que perante o0s similares internacionais, apresentam pequenas
variacdes, podendo ser equiparados.

O ambiente competitivo exige que as organizacbes possuam
conhecimento a respeito do mercado no qual desejam se inserir, e se faz relevante a
mensuracédo do nivel de ameaca representada pelos concorrentes, para que possam
buscar diferenciais, sejam em produtos, inovacfes, politicas de promocéo,
publicidade e até mesmo precos inferiores (PORTER, 1990).

Neste sentido, Kuazaqui (1999) enfatiza que posteriormente a definicao
das estratégias de entrada, a empresa precisa desenvolver o seu plano de
marketing, de acordo com as estratégias adotadas para atuar no mercado escolhido.
Esse plano tera o propdsito de atender as necessidades e desejos dos
consumidores, sendo constituido pelos seguintes determinantes, apresentados no
Quadro 3.
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Quadro 3 — Determinantes do plano de marketing.

DETERMINANTES CARACTERISTICAS
Refere-se aos bens que podem ser oferecidos em um mercado, seja
Produto para aquisi¢cdo, uso, consumo ou apreciagdo, com a finalidade de

satisfazer as necessidades ou desejos do cliente;

Indicador determinante para qualquer tipo de empresa, porém,
existem diversos fatores que influenciam sua formagéo. Sendo estes
Preco relacionados aos fatores internos da empresa, ou seja, referentes a
natureza do produto e os fatores externos, isto &, os fatores de
mercado;

E um integrante fundamental do marketing internacional, o principal
proposito deste determinante é fazer o intermédio entre o tipo de
produto a ser distribuido e o tipo de publico alvo para qual o produto
sera destinado;

Atua como propulsor de vendas de um determinado produto, fazendo
Promocéao uso de inUmeras ferramentas, tais como: propaganda, promoc¢do de
vendas e relac@es publicas.

Fonte: Adaptado de Kuazaqui (1999).

Ponto de distribuicédo

Kuazaqui (1999) destaca que esses determinantes ligados ao composto
do marketing internacional, favorecem a criacdo de novas estratégias, que podem
ser adaptadas para diferentes tipos de mercado, com caracteristicas e exigéncias
distintas. Deste modo, verifica-se flexibilidade e o grande numero de facilitadores
existentes para o desenvolvimento de acfes que possam promover a estabilidade,
bem como a eficacia no processo de entrada e fixagdo das organizacbfes em

mercados além de suas origens.

2.5 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO

O processo de internacionalizacdo se relaciona diretamente com fatores
estratégicos, que atuam como consolidadores de tal processo. Assim, torna-se
necessario, por parte das organizacfes, a definicdo de estratégias adequadas para
a internacionalizacdo de suas atividades, visto que a decisdo correta quanto ao
modo de entrada € determinante para se alcancar o sucesso (SILVA et al, 2013).

De acordo com Kotabe e Helsen (2000), a escolha da estratégia de
internacionalizacdo esta ligada a inUmeros aspectos internos, tais como a estrutura
local; e externos, como as regulamentacdes governamentais, risco-pais e ambiente
competitivo. A estrutura local se refere aos objetivos da organizacdo, assim como
seus ativos e recursos disponiveis, avalia também suas competéncias, flexibilidade e
necessidade de controle; ja os aspectos externos, correspondem a caracteristicas

especificas do ambiente no qual a empresa ira atuar. Portanto, o método de entrada
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em um mercado estrangeiro devera considerar estes aspectos, ha busca por uma
decisao assertiva, baseando-se em informagdes fundamentadas sobre a empresa e,
principalmente, sobre o mercado no qual se deseja acessar.

A partir do momento em que uma organizagdo opta por entrar em
determinado pais, conforme citado acima, se faz necessario a definicdo da melhor
estratégia a ser utilizada. Para Kotler (2000) as maneiras mais comuns de entrada
neste processo sao a exportacao indireta, direta, licenciamento, joint-ventures e
investimentos diretos. Tais estratégias apresentam um maior nivel de
comprometimento, risco, controle e lucro em relagdo a outra, conforme pode ser

observado na Figura 4.

Figura 4 — Nivel de comprometimento, risco, controle e lucro no processo de
internacionalizacao.

Exportagao : : ) Investimento
Direta Licenciamento Joint-ventures Direto

ROMETIMENTO, RISCO, CONTROLE, LUCRO.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Dentre as estratégias de internacionalizacdo, a exportacdo possui maior
destaque entre os entrantes, uma vez que se caracteriza como o0 modo de entrada
mais simples e comumente utilizado pelas empresas, pois consiste na venda de
produtos para paises que possuem caracteristicas similares (NOSE JUNIOR, 2005).

A exportacao € considerada a estratégia que oferece menores riscos para
a entrada em um mercado externo, especialmente por ndo necessitar de grandes
investimentos iniciais (MOTA, 2007), além de proporcionar para as empresas uma
alternativa que possibilite a aprendizagem e incorporacdo experiéncias acerca do
mercado alvo.

A seguir, o Quadro 4 apresenta 0s tipos exportacao, definidos como:

exportacao direta ou indireta e exportagéo cooperativa (MELO, 2010).
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Quadro 4 — Tipos de exportagao.

TIPOS DE EXPORTAGCAO CARACTERISTICAS

Exportagéo Indireta

A organizacdo dispde dos servicos de intermedidrios internacionais.
Este tipo de distribuicdo requer menos investimentos, pois a empresa
ndo necessita da criacdo de um departamento de exportacdo ou de
uma equipe de vendas, visto que as atividades de exportacdo, assim
como os tramites e normas do comércio exterior serdo executados
pelos agentes intermediarios;

O processo de exportacdo direta ocorre sem a intervencdo de
agentes intermediarios, ou seja, a empresa produz e vende seus
produtos. Nesta modalidade ha a exigéncia de um maior nivel de

Exportacéo Direta investimento, tanto em estrutura quanto em profissionais qualificados,

mas em contrapartida, oferece para a empresa a obtencdo de
conhecimentos assiduos a respeito do mercado no qual se pretende
explorar,;

Neste tipo de distribuicdo ha o envolvimento de acordos colaborativos

Exportacdo Cooperativa |com outras organizagdes, no entanto, considera-se o desempenho

das fun¢bes exportadoras.

Fonte: Adaptado de Schineider (2002) e Melo (2010).

As modalidades de exportacdo direta e indireta apresentam estruturas

operacionais distintas, que podem ser utilizadas pelas organizacbes em suas

operacgles internacionais com vistas para a otimizacdo dos processos, assim como
reducdo de custos e elevacdo de competitividade (LIMA; CARVALHO, 2010). Tais

estruturas podem ser observadas no Quadro 5.

Quadro 5 — Estruturas operacionais dos tipos de exportacao.

(continua)

TIPOS DE
EXPORTAGAO

ESTRUTURAS OPERACIONAIS

Exportacao
Indireta

Empresa Comercial Exportadora;: sdo empresas que operam com a compra,
venda e intermediacdo de mercadoria, geralmente atendendo pequenas e
médias empresas;

Trading Company: empresa com atuagdo bastante abrangente, presente em
varios mercados. Operam, geralmente, negdcios de grandes proporcfes e a
base de comissdo. Dedica-se a compra, venda comercializacdo, industrializacao
e ao financiamento de operacdes;

Piggy Back (Venda Casada): empresas conhecidas no mercado de destino da
mercadoria e que atuam no mesmo segmento do exportador;

Broker: trabalha na aproximagdo de exportadores e importadores. Atua,
geralmente, em segmentos especificos;

Trader: trabalha sob comissédo, de forma autbnoma, informando o exportador
sobre oportunidades comerciais, evolugdo do mercado, bem como suas
exigéncias e aspectos legais;

Consultores de exportacdo: operam como pessoa fisica ou juridica. Utilizando-
se de sua experiéncia em negociacdes internacionais, dao apoio aos
exportadores e desenvolvem o marketing internacional.

Fonte: Lima e Carvalho (2010, p. 9).
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Quadro 5 — Estruturas operacionais dos tipos de exportagao.

(concluséo)

TIPOS DE

EXPORTACAO ESTRUTURAS OPERACIONAIS
Departamento de exportagdo: estrutura formada pelo gerente de exportacéo,
juntamente com assistentes;
Filial ou subsidiaria de vendas no exterior: € a extensao das atividades da
empresa no mercado de destino. Responsavel pela venda e distribuicao,

. podendo lidar com armazenagem e promocao;
E?(p(tmaQaO Vendedores viajantes de exportagcdo: a empresa pode enviar vendedores ao
ireta

exterior, com o intuito de realizar negécios. Atua diretamente junto a
importadores e diversos mercados no exterior;

Distribuidores ou agentes no exterior: a empresa pode contratar distribuidores
ou agentes, que fazem a intermediagdo das vendas no pais do importador e age
em nome do exportador;

Consorcio de exportacao: derivado da exportacao direta.

Fonte: Lima e Carvalho (2010, p. 9).

Dentre os grupos que integram as estratégias de internacionalizacao, o

modo de entrada contratual € caracterizado pela associacdo de duas empresas por

meio de um acordo, que estabelece a transferéncia de conhecimentos, habilidades e

tecnologia, e estimula ainda a criacdo de oportunidades no exterior. Estes acordos

incluem contrato de producéo, licenciamento, franchising, joint-ventures e aliancas

estratégicas (MELO, 2010). O Quadro 6 caracteriza cada um destes itens.

Quadro 6 — Estratégias de internacionalizacao.

ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACAO

DESCRICAO

Contrato de produgéo

Com o contrato de producdo, a empresa negocia com um
fabricante local a fabricacdo de partes, ou do produto inteiro. O
trabalho de marketing do produto fica sob responsabilidade da
empresa internacional,

Licenciamento

O licenciamento é uma transacao contratual em que a empresa - a
licenciadora - oferece alguns ativos a uma estrangeira - a
licenciada - em troca do pagamento de royalties. Exemplo: marcas
registradas, know-how tecnoldgico, processos de producdo,
patentes;

Franchising

O franchising ¢ um acordo em que o franqueador da ao
franqueado o direito de uso do conceito do negécio e a marca
registrada do produto/servico em troca do pagamento de royalties;

Joint- ventures

Com uma joint- venture, a empresa estrangeira concorda em
compatrtilhar capital e outros recursos com outros sécios, para
estabelecer uma nova entidade no pais-alvo;

Aliancas estratégicas

As aliancas estratégicas sdo acordos entre empresas,
caracterizados pela reciprocidade ou pela conjugacéo de esforcos
e de competéncias entre as empresas participantes, envolvendo
ou nédo participacéo de capital.

Fonte: Adaptado de Lima e Carvalho (2010, p.8) e Rebocho (2010, p.21).
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No ultimo grupo das estratégias de internacionalizagéo, estdo os modos
de entrada hierarquicos, referem-se ao investimento direto dos recursos financeiros
no mercado alvo, seja na compra de uma empresa ja em atividade ou investimento
de raiz, com a criagdo de uma nova empresa (REBOCHO, 2010). Esse modo de
entrada exige um maior comprometimento, tanto em recursos humanos quanto
financeiros, assim como requer maior controle da operagdo. A utilizacdo desta
estratégia torna a organizacao suscetivel ao elevado numero de riscos envolvidos no
processo. (KUAZAQUI; LISBOA, 2009).

Assim como a demais estratégias de internacionalizac¢éo, o investimento
direto também oferece inUmeras vantagens para as organiza¢des. Em primeiro
lugar, destaca-se 0 acesso a mdo de obra e matéria-prima a prec¢os inferiores aos
praticados no pais de origem. A empresa também passa a contar com incentivos
fiscais do governo destinados a investidores estrangeiros e em funcdo dos empregos
gerados para o local no qual a organizacdo tem sede, a mesma tem sua imagem
fortalecida. Por fim, investimento direto viabiliza a aproximagdo entre governo,
clientes, fornecedores e distribuidores locais, o que possibilita para a organizacao ter
um maior controle de seus investimentos (SCHNEIDER, 2002).

Os investimentos diretos sdo compostos por dois tipos de estratégias
(KOTABE; HELSEN, 2000), conforme pode ser observado no Quadro 7.

Quadro 7 — Investimentos diretos versus estratégias.

ESTRATEGIA DESCRICAO

Consiste na compra de uma empresa ja firmada no exterior,
oferecendo a vantagem de rapido acesso ao mercado e aos canais
Fuséo ou aquisi¢éo: de distribuicdo, assim como das marcas ja estabelecidas no pais.
A desvantagem deste processo reside na dificuldade de
incorporacdo entre a empresa compradora e a adquirida;

Consiste na implantacdo de uma filial no exterior. Por ser o inicio
de um novo negécio o processo de desenvolvimento é flexivel no
que se refere as tomadas de decisbGes, especialmente as
relacionadas a recursos humanos, logistica, layout da fabrica e
tecnologias para o parque fabril. No entanto, esta estratégia é
envolta a um alto risco, em funcdo do elevado nivel de
investimentos, mas fornece para a empresa a vantagem de
controle maximo sobre 0s ativos.

Nova subsidiaria

Fonte: Adaptado de Kotabe e Helsen (2000).

Diante destas informacdes, pode-se concluir que as organizacbes que
buscam uma estratégia de internacionalizacdo, consequentemente, criam valor e

passam a oferecer produtos diferenciados para o mercado externo (SILVA et al,
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2013), isso ocorre uma vez que se tornou possivel analisar os modos de entrada no
comércio internacional e verificar aquele que melhor se adequa a realidade da
organizacao, além de poder optar por uma estratégia de baixo comprometimento,
como é o caso da exportacdo, ou de alto comprometimento por meio dos
investimentos diretos (RIBEIRO, 2006).

O Quadro 8 resume as estratégias de entrada no mercado internacional,
possibilitando uma maior compreenséo das mesmas (MELO, 2010)

Quadro 8 — Estratégias/modos de entrada no mercado internacional.
GRAU DE

COMPROMETIMENTO
DOS RECURSOS

ESTRATEGIAS/MODOS DE ENTRADA NO MERCADO
INTERNACIONAL

a) Direta;

Baixo Exportacdo | b) Indireta;

c) Cooperativa.

a) Contrato de producao;
b) Licenciamento;

Médio Intermediérios | c) Franchising;

d) Joint-ventures;

e) Aliancas estratégicas.
a) Fuséo ou aquisicao;
b) Nova subsidiaria.

Alto Hierarquicos

Fonte: Melo (2010, p.34).

2.6 GRAU DE INTERNACIONALIZACAO

A internacionalizacdo pode ser conceituada como um processo de
envolvimento crescente das empresas com operacdes no mercado internacional.
Esta relacdo se inicia no primeiro contato da organizacgdo com o0 mercado
estrangeiro, por meio de importacdes ou exportacbes (MARIOTTO, 2007), mas que
tende a apresentar uma evolucdo gradativa, podendo desenvolver-se para um
licenciamento, uma joint-venture ou para um investimento direto, que sdo estratégias
caracterizadas pelo alto nivel de comprometimento por parte das empresas
(KOVACS; MORAES; OLIVEIRA, 2007).

A Figura 5 apresenta os niveis de comprometimento ou envolvimento que

as empresas podem atingir por meio de suas operacdes internacionais.
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Figura 5 — Grau de internacionalizagéo.

Menor envolvimento Maior envolviment(g
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Fonte: Pipkin (2005, p. 71).

Por meio do grau de internacionalizacdo demonstrado na Figura 5,
verifica-se que o0 processo de internacionalizacdo proporciona uma aprendizagem
continua para as organizagdes, pois atua como um metodo incremental, que se
desenvolve paralelo a evolucdo do comprometimento da empresa com o mercado
internacional (KOVACS; MORAES; OLIVEIRA, 2007).

Assim como 0s niveis de comprometimento aumentam a medida que as
organizacfes adotam novas formas de atuacdo, ou seja, avancam no grau de
internacionalizacao, os riscos envolvidos no processo também passam a ter maiores
propor¢cdes. Normalmente, o mercado internacional oferece maiores riscos se
comparado ao mercado domeéstico, entretanto, estes riscos podem variar de acordo
com a estratégia de entrada escolhida. No investimento direto, por exemplo, os
riscos sdo maiores em relacdo a exportacdo, sendo necessario maior
comprometimento da empresa, todavia, os lucros e conhecimentos envolvidos
também sdo mais amplos e diversificados (PIPKIN, 2005).

Neste contexto, percebe-se que a internacionalizacdo esta baseada na
aquisicao e uso continuo do conhecimento nos mercados externos, assim como no
aumento constante do comprometimento das organizacdes nestes mercados. Este
aumento é medido de acordo com a quantidade de recursos investidos e cresce a
partir das experiéncias adquiridas. Uma vez que o comprometimento € ampliado, o
conhecimento também acompanha esta evolucédo (FLORIANI; FLEURY, 2012).

Embora o grau de internacionalizacdo seja medido pelo nivel de
comprometimento ou envolvimento das organizacbes com as operacdes

internacionais, existem outros indicadores que corroboram para esta mensuragao.
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Estes indicadores medem a atuagcédo da empresa no mercado internacional por meio
da analise de vendas no mercado externo sobre as vendas totais, através do indice
de pesquisa e desenvolvimento, assim como das atividades externas da empresa,
analisando do numero de paises de atuacao, niumero de subsidiarias no exterior, e
por ultimo, a experiéncia internacional da organizacdo e duracdo dos trabalhos
internacionais (PLATCHEK; FLORIANI; BORINI, 2012). Desta maneira, seguindo a
evolucdo do grau de internacionalizacdo, as organizacbes tendem a tornar suas
operagOes internacionais gradativamente mais eficientes (CARNEIRO, 2007).

Em contrapartida, os conhecimentos e experiéncias contribuem para a
elevacdo da vantagem competitiva das organizagdes no mercado externo, contudo,
0 estabelecimento destas vantagens depende modo de entrada escolhido, este deve
conduzir as organizagbes a um maior controle acerca de seu composto
mercadolbgico, assim como fornecer maior autonomia e agilidade nas tomadas de
decisdes e ainda, permitir a transferéncia de recursos do mercado domestico para o
mercado exterior, propiciando uma maior aproximagdo com consumidores,
concorrentes, e com as fontes de informacéo disponiveis no mercado (GARRIDO et
al, 2009).

Por fim, todas as estratégias de ingresso no mercado externo sao
acompanhadas por vantagens e desvantagens, as quais estdo relacionadas as
forcas e fraquezas da empresa, e desta forma, cabe a organizac&o averiguar o grau

de comprometimento que se dispde a assumir (PIPKIN, 2005).

2.7 AGRONEGOCIO: UM ENFOQUE NO MERCADO ORIZICOLA

Cultivado e consumido em todo o mundo, o arroz se destaca pela
producdo e area de cultivo, representando um papel estratégico, tanto no cenario
econdmico quanto social (EPAGRI, 2005).

O arroz se caracteriza como um dos grdos mais importantes em termos
de valor econémico. E o segundo cereal mais cultivado entre os paises em
desenvolvimento, principalmente na Asia, sendo considerado alimento basico para
aproximadamente 2,4 bilhdes de pessoas (EMBRAPA, 2005).

Segundo dados da Food and Agriculture of The United Nations -
FAOSTAT (2011), o arroz é responsavel por 20% da fonte de energia alimentar da

populagdo mundial. Apenas nos paises asiaticos, 70% das calorias consumidas
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diariamente se referem ao arroz e seus derivados, deste modo, verifica-se a grande
relevancia do cereal para com a alimentagao mundial.

Enfatizando a producdo mundial, de acordo com dados da EMBRAPA
(2005), cerca 90% do arroz disponivel no mundo € cultivado e consumido na Asia. A
América Latina se posiciona em segundo lugar, no que diz respeito a producéo e o
terceiro em consumo. Nos paises latino-americanos, assim como no continente
asiatico, o cereal também estd entre os itens basicos para a alimentacdo da
populacéo.

Em 2005, o Brasil foi apontado como responsavel pelo maior nivel de
producdo fora da Asia, com um cultivo de cerca de 11 milhdes de toneladas neste
mesmo ano (EMBRAPA, 2005). Atualmente, segundo dados da USDA (2016), o pais
mantém esta posicdo, posicionando-se entre 0s dez principais produtores,
consumidores e detentores de estoques mundiais de arroz, conforme demonstrado

na Figura 6.

Figura 6 — Producé&o, consumo e estoque mundial de arroz (em toneladas).

160,000

140,000 -

120,000 -+

100,000 -+

80,000 m2011/12

m2012/13
m2013/14

60,000 -

40,000 -

2014/15

20,000 -~

0,000 -

Fonte: Adaptado de USDA (2016).

Com relacdo ao Brasil, a lavoura orizicola possui relevancia perante a
economia nacional, pois esta presente em todas as regibes brasileiras, com
destaque para a regido Sul, que detém mais de 70% da producao total do cereal
(EMBRAPA, 2005). A seguir, a Figura 7 apresenta uma série histérica da producao
nacional de arroz, na qual se destaca a presenca da regido Sul sobre a producéo do

cereal.
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Figura 7 — Série historica: producdo de arroz por unidades da Federacdo (em
toneladas).
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Fonte: CONAB (2016).

O Estado do Rio Grande do Sul, maior produtor da regido Sul, representa
aproximadamente 68,1% da producao nacional. Santa Catarina ocupa a posicao de
segundo maior produtor, com cerca de 8,5%. Os Estados do Mato Grosso,
Maranhdo e Tocantins também compdem o quadro de principais produtores
nacionais, com média de producdo estimada em 4,7%, conforme dados do MAPA

(2015). Estes numeros podem ser observados na Figura 8.

Figura 8 — Principais produtores nacionais de arroz.

Producao Macional 12.400
Principais estados produtoras

Rio Grande do Sul B.441 68,1
Santa Catarina 1.058 8.5
Tocantins &00 48
Mato Grosso 577 4.7
Maranhio 574 4.6
Total 11.249 90,7

Fonte: MAPA (2015, p.1).
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Diante destes dados, o MAPA (2015) projeta para a safra de 2024/25 uma
producdo de 13,3 milhdes de toneladas, e um consumo de 12,2 milhdes de
toneladas. Com estimativas de um crescimento de 7,2% na produgéo de arroz nos
proximos 10 anos.

Com enfoque no mercado internacional, as Figuras 9 e 10 apresentam a
evolucao de exportagcdes e importagcbes mundiais de arroz, destacando os principais

paises envolvidos nestes processos.

Figura 9 — Principais paises exportadores de arroz (em toneladas).
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Fonte: Adaptado de USDA (2016).
Figura 10 — Principais paises importadores de arroz (em toneladas).
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Por meio da Figura 9, nota-se o crescimento constante ocorrido nas
exportacdes da india e o salto dado pela Tailandia na safra de 2013/14. Estes dois
paises, dentro do periodo analisado, foram responsaveis pela maior quantidade
exportada. Com relacdo as importacbes, a Figura 10 aponta a China como maior
importador do periodo. O Brasil ndo aparece entre os dez principais importadores,
mas possui sua parcela, sendo responsavel por cerca de 700 mil toneladas na safra
de 2014/15 (USDA, 2016).

Tratando-se do setor do agronegécio, no qual a producgéo orizicola esta
alocada, percebe-se que neste segmento o Brasil € conhecido mundialmente, em
especial, por suas terras férteis e agricultaveis. O setor do agronegdcio atua como
motor da economia nacional, onde registra notaveis avan¢gos e mantém-se com
ampla capacidade de geracédo de empregos e renda. Esse setor se sobressai ainda,
pela posicdo de destaque no ambito global, o que revela sua importancia para o
desenvolvimento econdmico (MAPA, 2015).

O crescimento deste setor e a ampliagcdo de suas exportacbes estao
amplamente relacionados ao comportamento do mercado internacional
(BENEDICTO; RODRIGUES, 2009), que determina variacdo dos precos do
agronegocio, e também supri os excedentes de producdo. Os principais produtos do
setor comercializados no exterior sédo os de origem primaria ou commodities. Seus
precos sédo influenciados pelo valor do dolar e da taxa de cambio do mercado interno
brasileiro (CEPEA, 2014).

No proximo capitulo, destacam-se os procedimentos metodoldgicos que

ampararam o desenvolvimento da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Frente aos procedimentos metodoldgicos, Gil (2002) expde sua visdo
afirmando que a metodologia € uma explicacdo detalhada, desenvolvida a partir de
métodos definidos para cada tipo de pesquisa. Por meio destes métodos, séo
confrontados 0s conceitos e variaveis, na busca pela obtencdo de respostas, com
vistas para a solucao do problema que é foco do estudo.

Seguindo neste contexto, Andrade (2005) confirma a visdo anterior
destacando que os métodos sdo fundamentais para a efetivacdo da pesquisa, uma
vez que fornecem subsidios ao pesquisador, para que 0 mesmo possa elaborar o
estudo de forma precisa e eficaz. Deste modo, a andlise da pesquisa sera embasada
em métodos cientificos.

O método cientifico, de acordo com Magalhdes (2005), é o conjunto de
procedimentos, que permitem ao pesquisador ter conhecimento de uma determinada
realidade, podendo elaborar e testar hipéteses, buscando caminhos para resolver
problemas.

Com base nestes conceitos, enfatizando a importancia dos procedimentos
metodoldgicos, considerados etapas fundamentais para a construcdo de uma
pesquisa (ANDRADE, 2005), o presente capitulo apresenta o delineamento da

pesquisa, definicdo da populacédo-alvo, plano de coleta e analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para que seja possivel compreender o significado de uma pesquisa &
essencial que os individuos estejam cientes do amplo desenvolvimento apresentado
pelo conhecimento humano, com destaque para as conquistas cientificas. Diante
desta evolucdo, o termo pesquisar passou a ser associado ao ato de buscar
divergéncias, contradicfes, convergéncias, novas maneiras e métodos de explicar
situacles, que se relacionam e possibilitam novas buscas, novas assimilacdes e a
crescente construcdo do conhecimento, das ciéncias, e da sociedade em geral
(VIANNA, 2001).

Vergara (2000) afirma que as pesquisas possuem dois tipos distintos de
delineamentos, sendo a investigacdo quanto aos fins, que se subdivide em

exploratoria, descritiva, explicativa, metodoldgica, aplicada ou intervencionista; e a
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investigacdo quanto aos meios, que compreende as pesquisas de campo, de
laboratério, documental, bibliografica, experimental, ex-post-facto, participante,
pesquisa-acao e estudo de caso.

Neste sentido, o estudo em questdo se caracterizou como uma pesquisa
descritiva quanto aos fins de investigagao.

Vergara (2000) conceitua a pesquisa descritiva como um método que
busca analisar caracteristicas de uma populagdo ou de um fenémeno,
estabelecendo correlacbes entre varidveis, e definindo a natureza de tais
correlacdes, sem afetar a explicagdo dos fendmenos descritos. Andrade (2005,
p.124), complementa a visdo anterior, retratando a pesquisa descritiva da seguinte

forma:

Neste tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles, isto
significa que os fendmenos do mundo fisico e humano sdo estudados,
porém, ndo manipulados pelo pesquisador.

A partir desta caracterizagdo, conclui-se que este estudo se enquadrou
como uma pesquisa descritiva quanto aos seus fins de investigacdo, uma vez que 0s
dados foram coletados e analisados, de forma a descrever as caracteristicas
envoltas ao processo de internacionalizacdo, com énfase nos fatores estratégicos da
organizacdo em questdo, buscando estabelecer uma relacdo entre as conclusdes
obtidas e os objetivos tracados no inicio da pesquisa.

Com relacdo aos meios de investigacao o presente estudo possui carater
bibliografico e de estudo de caso.

De acordo com Vergara (2000), a pesquisa bibliografica é parte
fundamental de uma pesquisa, sendo desenvolvida por meio de materiais ja
publicados, seja em livros, revistas, jornais ou meios eletronicos, acessiveis ao
publico de forma geral. Sua finalidade € fornecer ao pesquisador contato direto com
dados acerca de determinado assunto, oferecendo meios para definir e resolver, ndo
apenas situacdes ja existentes, mas também explorar novas areas, onde o0s
problemas podem ser considerados insoltuveis (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Para Gil (2002), os principais exemplos deste tipo de pesquisa se referem
a investigacdes relacionadas a ideologias ou estudos que possuem o propésito de
analisar as diversas posicoes existentes a respeito de um problema.

Tratando-se deste estudo, a utilizacdo da pesquisa bibliografica se fez

necessaria para a obtengdo de um maior conhecimento acerca do tema abordado e
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suas relagbes com o0s objetivos do estudo, e embasou o desenvolvimento do

instrumento utilizado para a coleta dos dados.

Assim, o Quadro 9 apresenta as principais referéncias bibliograficas que

foram utilizadas para o desenvolvimento da fundamentacgéo tedrica do estudo.

Quadro 9 — Principais referéncias bibliograficas.

TEMAS

PRINCIPAIS REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS

Globalizacao e o comércio Internacional

Vazquez (1999), Keedi (2004), Nosé Junior
(2005), Lopez e Gama (2005), Sina (2008),
Dias e Rodrigues (2008), MDIC (2008, 2009
2016).

Internacionalizacdo das organizacdes

Vernon (1966), Johanson e Vahlne (1990),
Porter (1990), Dunning (1992), Kuazaqui
(1999), UNCTAD (2005), Ludovico (2008),
Keedi (2008).

Teorias da internacionalizacdo

Varanda et al (2010), Teixeira et al (2010).

Estratégia e competitividade na internacionalizagéo

Pipkin (2005), Melo (2010), Sousa (2014).

Andlise das estratégias de internacionalizacéo

Kotabe e Helsen (2000), Kotler (2000), Mota
(2007), Lima e Carvalho (2010), Silva et al
(2013).

Grau de internacionalizacéo

Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), Garrido et
al (2009), Floriani e Fleury (2012), Platchek,
Floriani e Borini (2012).

Agronegécio: um enfoque no mercado orizicola

EPAGRI (2005), EMBRAPA (2005), CEPEA
(2014, 2016), MAPA (2015, 2016), USDA
(2016).

Fonte: Elaboragéo propria.

Quanto ao estudo de caso, Gil (2002, p. 54) expde sua visdo abordando

este delineamento como:

[..] uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias
biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado

conhecimento, tarefa
delineamentos.

praticamente  impossivel mediante  outros

Vergara (2000) salienta que o estudo de caso € um dos delineamentos

mais utilizados de pesquisa. E no que se refere a este estudo, a modalidade de

estudo de caso se fez relevante, ja que a pesquisa exige um maior envolvimento

com as partes responsaveis pelas atividades em comércio exterior da empresa em
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guestdo, a fim de obter as respostas que séo imprescindiveis para a construcao e

analise de dados.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

De acordo com a definicdo de Vianna, Lakatos e Marconi (2001) a area
ou populacdo-alvo de um estudo é constituida por um conjunto de individuos e
situacBes, com caracteristicas delimitadas, como sexo, faixa etéria, empresas e
localizagdo, que posteriormente, servirdo como objetos de investigacdo. Desta
forma, um estudo pode envolver toda uma organizacdo, mas também, pode situar-se
em apenas um departamento (VIANNA, 2001).

Gil (2008, p.89-90) conceitua a area ou populacdo-alvo de um estudo da

seguinte forma:

E um conjunto definido de elementos que possuem determinadas
caracteristicas. Comumente fala-se de populacdo como referéncia ao total
de habitantes de um determinado lugar. Todavia, em termos estatisticos,
uma populacdo pode ser definida como o conjunto de alunos matriculados
numa escola, os operarios filiados a um sindicato, todos os integrantes de
um rebanho de determinada localidade, o total de indlstrias de uma cidade,
ou a producéo de televisores de uma fabrica em determinado periodo.

A partir das definicbes apresentadas anteriormente, destaca-se que nos
casos em que o estudo abranger uma populacdo da qual se pretende recolher algum
tipo de informacdo, sera necessaria a definicdo de um plano de amostragem
(VIANNA, 2001).

Com relacdo a este estudo, ndo houve enquadramento por plano de
amostragem, visto que se trata de um estudo de caso, sendo este caracterizado pelo
namero reduzido de unidades de pesquisa, oportunizando ao pesquisador a
possibilidade de aprofundar e detalhar seus conhecimentos (VERGARA, 2000).
Estabeleceu-se como objeto de estudo uma empresa exportadora de arroz do Sul
catarinense, fundada no ano de 1986, no municipio de Forquilhinha.

Atualmente a organizacdo conta com seis filiais, sediadas nos Estados do
Rio Grande do Sul, Parana, Ceara e Pernambuco. Sua atividade principal consiste
no beneficiamento, comércio e transporte de arroz. As areas de vendas abrangem
os Estados de Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Mato Grosso do Sul, Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraiba, Ceara e

Maranhao.
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Para manter-se competitiva, a organizagdo iniciou seu processo de
internacionalizacdo, com exportacdes ocasionais e experimentais, para paises do
continente Africano, bem como América do Sul, Europa e Oriente Médio. Em
decorréncia disto, verificou-se a importancia do estudo, quanto a delimitacdo das

etapas vinculadas a estratégia na insercao internacional da empresa.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para Gil (2002) o plano de coleta de dados consiste em um levantamento,
no qual se indaga uma amostra ou a populacao total, com vistas para a obtencéo de
conclus@es a respeito de um fendbmeno. Além disto, é imprescindivel que o plano de
coleta de dados se adeque de acordo com a necessidade da pesquisa e busque
elucidar se os dados coletados sdo de origem primaria ou secundaria (ROESCH,
1999).

Quanto a este estudo, os dados coletados foram de origem primaria e
secundaria. Assim, quanto a definicdo, os dados primarios sdo aqueles coletados
pelo pesquisador, podendo o mesmo, se utilizar de indmeros métodos de coleta. Por
outro lado, os dados secundarios, ndo sao obtidos diretamente pelo pesquisador,
mas sim, extraidos de arquivos, bancos de dados, relatérios, entre outros (ROESCH,
1999).

Neste sentido, a coleta de dados do presente estudo originou-se de dados
primarios, visto que o processo de desenvolvimento contou com apoio de uma
entrevista (devidamente gravada e transcrita) junto aos Gerentes Comercial e
Administrativo da empresa, sendo esta, caracterizada pela apresentacdo de uma
maior flexibilidade, o que permite aos entrevistados a liberdade para a formulacéo
das respostas (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOS, 2012).

O roteiro de entrevista, exposto no APENDICE A, foi embasado nos
estudos de Heinzen (2012), referindo-se ao processo de internacionalizacdo da
empresa em questdo, composto por 45 (quarenta e cinco) perguntas, distribuidas em
guatro grupos, que contemplaram o0s seguintes aspectos: i) histérico empresarial
(mercado nacional), ii) estratégias de ingresso no mercado internacional, iii)
posicionamento no mercado internacional, e por Uultimo, iv) estratégias para

permanéncia no mercado internacional.
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Um procedimento de pesquisa é composto por inimeros elementos, no
entanto, destacam-se os métodos de andlise de dados. Tais métodos podem possuir
abordagem quantitativa, qualitativa ou mista, assim designadas, pelo foco em
guestbes fechadas, analise de dados numéricos ou dados n&o numéricos
(CRESWELL, 2007).

De acordo com Trujillo (2003), a pesquisa qualitativa busca evidenciar
uma determinada caracteristica presente em uma populacdo pesquisada, por outro
lado, a pesquisa quantitativa investiga a frequéncia na qual esta caracteristica ocorre
nesta populacgéo.

Neste sentido, quanto as definicbes, a abordagem quantitativa procura
elucidar as relacdes de causa e efeito existentes entre os fendbmenos. Este método
de pesquisa é utilizado, especialmente, quando os estudos possuem 0 objetivo de
medir a relacdo entre as variaveis, ou analisar o resultado de um sistema ou projeto
(ROESCH, 1999). Também sdo considerados quantitativos os estudos que buscam
a mensuracao das caracteristicas de um determinado fenémeno a partir da definicao
de uma amostra (TRUJILLO, 2003).

Ja a abordagem qualitativa, sob a perspectiva de Malhotra (2001), pode
ser considerada como uma etapa preparatéria para a pesquisa quantitativa, uma vez
gue sua principal caracteristica esta na contextualizacdo do problema. Destaca-se
também, que este método de pesquisa fornece ao pesquisador uma maior
compreensao das especificidades do problema ou fenémeno investigado, pois busca
descrever e definir suas principais caracteristicas.

Diante destes dados, o0 presente estudo possui uma abordagem
essencialmente qualitativa com analise de conteddo, uma vez que nao apresentara
tratamento estatistico, como a utilizacdo de médias ponderadas, dentre outros.

O Quadro 10 apresenta de forma sintetizada o0s procedimentos

metodoldgicos que ampararam o desenvolvimento da pesquisa.
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Quadro 10 — Sintese dos procedimentos metodoldgicos.

TIPO ENQUADRAMENTO
. . Quanto aos fins Descritiva

Delineamento da pesquisa - ———
Quanto aos meios Bibliogréfica e Estudo de caso
Origem Priméria e Secundéria

Plano de coleta de dados Técnica Qualitativa
Instrumento Entrevista

Plano de andlise de dados Abordagem Qualitativa

Fonte: Elaboracéo propria.

A seguir, no proximo capitulo, destaca-se a andlise dos dados da

pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos por meio da coleta de
dados realizada junto a uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa
Catarina.

A apresentacdo e discussédo dos resultados foi estruturada, observando
0s objetivos especificos da monografia, conforme exposto no Quadro 11.

Quadro 11 — Objetivos especificos versus estrutura da pesquisa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRUTURA DOS RESULTADOS
g;:]a:jcgenzar a organizagao que € o objeto do 4.1 - Historico empresarial (mercado nacional)
Apresentar as acdes relacionadas a insercao 4.2 - Estratégias de ingresso no mercado
internacional internacional

Destacar o posicionamento perante o mercado
internacional

Identificar as ac6es desenvolvidas para a 4.4 - Estratégias para permanéncia no mercado
permanéncia no mercado externo internacional

Fonte: Elaboracéo propria.

4.3 - Posicionamento no mercado internacional

4.1 HISTORICO EMPRESARIAL (MERCADO NACIONAL)

Um pequeno engenho, na comunidade de Sao Bonifacio, no municipio de
Nova Veneza, em Santa Catarina — SC remonta as origens da empresa. Na época, o
proprietario do engenho observou que seu negdcio estava se tornando obsoleto e a
partir disto, decidiu que a melhor alternativa seria encerrar as atividades do
estabelecimento. Mas como era um empreendedor, vislumbrou, juntamente com seu
filho, uma nova oportunidade. Ambos comecaram a desenhar a fundacdo de uma
nova industria, e optaram por estabelecer sede em Forquilhinha — SC.

Os fundadores desta nova indastria tinham uma forte conviccao de que o
negocio seria bem-sucedido e teria condi¢cdes de expansado. Deste modo, com estas
motivacbes em mente e um quadro de funcionarios composto por seis
colaboradores, no ano de 1986, ocorre a fundacdo de uma empresa beneficiadora
de arroz.

Desde seu inicio, até os dias atuais, a empresa passou por diferentes
etapas de crescimento e aperfeicoamento de estrutura fisica, operacional e

administrativa.
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Com relagéo a estrutura fisica, no ano 1991, foram observados primeiros
avancos tecnoldgicos, em seguida, no ano 1994, ocorre a inauguracdo da sede
administrativa e a ampliacdo das instalacdes fabris, que aliadas aos avancgos
tecnologicos, resultaram na elevacao da capacidade produtiva da empresa. Assim, a
partir de 2002, a empresa passou a expandir suas areas de atuacdo, com a
implantag&o de filiais.

Atualmente a empresa conta com seis filiais, localizadas em quatro
Estados brasileiros. Cada unidade possui diferentes finalidades, conforme descrito
no Quadro 12.

Quadro 12 — Localizacéo e atribuicbes das filiais.

ESTADO CIDADE ATRIBUICOES
Rio Grande do Sul Triunfo Armazenagem de produto in natura
Rio Grande do Sul Eldorado do Sul Armazenagem de produto acabado
Rio Grande do Sul Eldorado do Sul Beneficiamento de arroz polido (branco)
Parana Curitiba Centro de distribuicdo
Pernambuco Caruaru Empacotamento e distribuicdo de produto
Ceara Fortaleza Centro de distribuicdo

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

A matriz da organizacdo esta voltada para o beneficiamento, comércio e
transporte de arroz, assim como centraliza as atividades administrativas. Além
destes pontos, destaca-se também a estrutura logistica, visto que a empresa possui
uma frota prépria, composta por cerca de 40 veiculos que circulam por todas as
regides brasileiras, buscando oferecer ao cliente um servico eficaz.

Nota-se que a empresa possui uma estrutura de médio-grande porte, e
seu crescimento se torna cada vez mais expressivo diante do setor no qual esta
alocada. O faturamento anual gira em torno de 140 milhdes de reais, mas
analisando “[...] os numeros especificamente, nestes ultimos trés anos houve uma
pequena queda, cerca 0,5 a 1% identificados em 2013, 2014 e 2015 em termos de
volume vendido” destaca o Gerente Administrativo.

Tratando-se da estrutura administrativa, a organizacdo possui uma
composicao de capital totalmente nacional e fechada, atualmente composta por dois
sécios, que possuem cerca de 60 e 40% das acoes.

A Figura 11 apresenta a formagdo administrativa, comtemplando os

cargos enquadrados somente até os niveis gerenciais.
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Figura 11 — Organograma da estrutura administrativa.

Diretor 1

Administrador

Gerente Gerente Gerente de Gerente Gerentede Gerente de
Administrativo Contabil Produgao Comercial Logistica Compras

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Vale ressaltar que a empresa possui uma administracao familiar, visto que
0s socios proprietarios sédo irmaos, e o administrador € filho de um dos proprietarios.

No que se refere a estrutura operacional, a empresa conta com a
colaboracao de aproximadamente 280 funcionarios, distribuidos entre a matriz e as
seis filiais espalhadas pelo Brasil, destaca-se que o numero reduzido de funcionarios
€ derivado de parques fabris compostos, em quase sua totalidade, por
equipamentos automatizados. De acordo com o Gerente Comercial a empresa “[...]
esta entre as 20 maiores beneficiadoras de arroz do Brasil”.

Com relacéo as areas de atuacéo, frente ao mercado interno, a empresa
detém uma posicdo de grande destaque, uma vez que se tornou reconhecida no
segmento de beneficiamento, comércio e transporte de arroz. De acordo com o
Gerente Administrativo, esse reconhecimento ocorre especialmente em dois

estados, sendo:

[...] os estados do Parand e Pernambuco. Nestes dois estados somos
detentores de uma grande fatia de mercado, ndo sei precisar o nimero, mas
nos caracterizamos como um dos principais fornecedores para estas
regides. E depois vém outros estados, mas com representatividade bem
menor. No entanto, em termos nacionais representamos em torno de 1% do
consumo nacional.

A empresa comercializa “[...] em torno de 202 a 203 mil fardos por més
(média de 2015), mas nossa capacidade de produgdo € bem maior” enfatiza o
Gerente Administrativo.
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Atualmente, a organizacdo estd presente em quinze Estados brasileiros,

conforme pode ser observado na Figura 12.

Figura 12 — Area de atuac&o por unidades da Federacao.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Com enfoque no mix de produtos, percebe-se que a organizacdo possui
um portfélio diversificado, direcionado a diversos publicos e se posiciona no
mercado interno trabalhando com cinco marcas préprias. O Quadro 13 expde de
forma simplificada os tipos de produtos produzidos e comercializados, assim como

suas classificacoes.



Quadro 13 — Produtos oferecidos e suas classificagoes.
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ARROZ
GRUPO SUBGRUPO CLASSE
Beneficiado Parboilizado polido Longo fino - Tipo 1
Beneficiado Polido Longo fino - Tipo 1
Integral Parboilizado Longo fino - Tipo 1
Beneficiado Polido Fragmento de arroz
Beneficiado Parboilizado polido Longo fino - Tipo 2
Beneficiado Polido Longo fino - Tipo 2
Beneficiado Parboilizado polido Longo fino - Fora de tipo
FEIJAO
Grupo | Comum Preto Tipo 1
Grupo | Comum Carioca Tipo 1

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Diante do portfolio de produtos e extensdo das areas de atuacdo, com

relacdo a competitividade do mercado interno, o Gerente Comercial da empresa

afirma que:

O mercado interno estda muito competitivo, em fungdo da infinidade de
marcas a disposi¢cdo dos clientes e a baixa concentracdo existente neste
mercado (a empresa lider neste segmento possui menos de 30% de
participacdo). Esse mercado chega muito perto do conceito econémico de
concorréncia perfeita.

Assim, buscam-se diferenciais, objetivando a permanéncia neste mercado
tdo concorrido. Ja que, segundo dados do SINDARROZ-SC e MAPA (2015),

somente o Estado de Santa Catarina aloca 54 industrias beneficiadoras de arroz e

mais de 8% da producdo nacional do cereal € oriunda desta regido. O Gerente

Administrativo ressalta que a empresa busca fortalecer seu posicionamento no

mercado nacional da seguinte forma:

[...] nés sempre frisamos e ainda continuamos a bater na tecla relativa a
qualidade, mas por outro lado, a qualidade ja ndo é mais um diferencial e
sim uma obrigacdo. Por isso temos que ter e manter uma qualidade no
produto, uma qualidade na embalagem, uma qualidade no servigo, tanto
com relacdo a representantes, vendedores, quanto & questdo da logistica,
desde o imediato embarque do pedido, a entrega mais rapida possivel, e
também h& uma preocupacéo com as pessoas que fazem as entregas, visto
gue representam a nossa empresa para o cliente. Priorizamos a qualidade
nesses servicos, talvez sejam os principais, produzir com qualidade,
entregar rapidamente e atender bem o cliente. Com relagdo ao nosso
produto, tentamos sempre zerar as inconformidades, que sdo problemas no
produto final, e isso, de certa forma vai gerando uma confianca e uma
fidelidade por parte do consumidor.

O mercado, tanto interno quanto externo, de uma forma geral, é

amplamente influenciado pelos acontecimentos de carater politico e econémico, que
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se tornam cada vez mais frequentes em todo o mundo. Neste sentido, o Gerente
Administrativo afirma que o momento de crise politica enfrentado pela economia
brasileira tem gerado reflexos, “[...] em todos os segmentos, onde nds ouvimos
muitas reclamacdes, no nosso especificamente, por se tratar de um setor que
abrange os produtos alimenticios, temos nos mantido estaveis no valor de vendas”.

O entrevistado complementa ainda que:

[...] isso ndo é bom, pois nosso planejamento era para ter crescido nestes
trés anos, ao menos 40%. E com a criacdo da indUstria de producado de
arroz branco na cidade de Eldorado do Sul — RS, nossa capacidade de
producéo foi ampliada em 50%, entéo trocando em miudos, hoje ampliamos
em 50% a capacidade de producdo, mas mantivemos 0 mesmo indice de
vendas.

Torna-se perceptivel que a empresa se encontra com uma “[...]
capacidade produtiva bem ociosa”, salienta o Gerente Administrativo. E como forma
de reverter esta situacao, o entrevistado afirma que o mercado internacional tem se

mostrado uma boa alternativa.

4.2 ESTRATEGIAS DE INGRESSO NO MERCADO INTERNACIONAL

O mercado internacional é repleto de oportunidades e desafios, e as
empresas que se inserem neste novo contexto, tendem inicialmente a optar por
formas de entrada que oferecem menores riscos no decorrer das operacdes. Deste
modo, a empresa objeto deste estudo, utilizou como método de entrada a
exportacdo, ja que, segundo Mota (2007), este método € caracterizado pela
exigéncia de menos comprometimento e recursos durante o0 processo de
desenvolvimento das operacoes.

Inicialmente, o mercado internacional ndo era um mercado no qual a
empresa almejava se inserir. No entanto, de acordo com Kotler (2000), esta é uma
realidade muito comum entre organizacdes, pois inserir-se em um novo mercado,
especialmente quando se trata do mercado internacional, € um grande desafio, uma
vez que este mercado € repleto de novas situacfes, que fogem do conhecimento ja
existente, e tornam as organizacfes inseguras.

Contudo, ap6s com a identificacdo da procura dos clientes estrangeiros
pelos produtos fornecidos e a possibilidade de utilizar estes contatos para a

aquisicado de experiéncias, os gestores da empresa em estudo passaram a visualizar
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o mercado internacional como uma alternativa para a expansao das areas de
atuacao.

Neste sentido, tomando como base os estudos de Cignacco (2009),
relativos as etapas do processo de exportacdo, nota-se que as exportacdes
realizadas pela empresa, no inicio de seu processo de internacionalizagdo, se
enquadram como exportagbes ocasionais e experimentais. O primeiro
enquadramento se refere a um direcionamento de producdo especifico ao mercado
interno, neste caso as exportacdes sao frutos de um interesse que parte do cliente.
Ja o segundo, a organizacao realiza exportac6es apenas em carater experimental,
direcionando-se a paises vizinhos com culturas semelhantes, objetivando a
minimizacao de custos e riscos.

As operacgdes internacionais passaram a fazer parte das atividades da
empresa em fungédo de uma baixa rentabilidade diagnosticada no mercado nacional.
Neste periodo havia uma necessidade de crescimento, e 0 mercado internacional se
enquadrou como a solucdo para os problemas que estavam sendo enfrentados,
entdo “[...] apos a definigdo de um planejamento estratégico, passamos de fato a
incorporar 0 mercado internacional como um mercado alvo” acrescenta o Gerente
Administrativo.

Sob a perspectiva de Ludovico (2008), Morini, Simdes e Dainez (2006), as
organizacOes devem priorizar a definicdo de um planejamento estratégico antes de
gualquer tomada de decisdo, ou mesmo, antes de se inserir em um novo ambiente.
Também devem considerar as diferencas que tornam cada pais distinto um do outro,
diferencas estas de carater politico, econdmico e sociocultural, que sao
extremamente importantes para o sucesso das operag¢des. Deste modo, percebe-se
gue a empresa foi cautelosa com o inicio das operacdes internacionais.

A principal motivacdo para a entrada no mercado internacional, em um
primeiro momento, foi a necessidade de “desova” de produgado, neste caso, a
exportacao exerceu a funcdo de “valvula de escape”, absorvendo a producéo
excedente do mercado interno. Esta motivacdo pode ser identificada nos estudos de
Porter (1990), onde o autor trata da internacionalizacdo como um meio que promove
a estabilidade e sobrevivéncia das organizacoes.

Assim, “[...] as vendas no mercado internacional iniciaram por meio de

uma trading company, ou seja, exportamos de forma indireta. Comecando com
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pequenas quantidades, apenas a obtencdo de experiéncias” ressalta o Gerente
Administrativo.

Tais operacdes iniciaram-se no ano 2004, pouco representativas em
relacdo ao faturamento total, conforme mencionado pelo Gerente Administrativo.
Neste mesmo ano, as exportacdes indiretas foram responsaveis por um faturamento
aproximado em 47 mil reais. Dos anos de 2005 a 2015, pode-se observar na Figura
13, a representatividade e a frequéncia com que tais operagdes foram efetuadas,
verifica-se que alguns anos possuem saldo zero, uma vez que a empresa se
direcionava ao mercado internacional esporadicamente, pois o foco principal

permaneceu sendo o mercado nacional.

Figura 13 — Série histérica: exportacoes indiretas (via trading company) - 2005 a
2015 (em milhdes R$).
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

De acordo com o Gerente Comercial, 0 expressivo aumento identificado
nas exportacoes indiretas dos anos de 2011 e 2012, conforme observado na Figura
13, é devido aos beneficios obtidos pela empresa, por meio de um incentivo do
Governo Federal, denominado Prémio de Escoamento de Produto — PEP, que
concedeu subsidios aos interessados para compra de produtos diretamente do
produtor, que por sua vez, recebeu a garantia de pagamento do valor

preestabelecido pelo mercado para o produto. Esta acédo favoreceu o escoamento
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do excedente de produgcdo e evitou a aquisicdo destes por parte do Governo
(CONAB, 2011).

Com relacao as exportagdes indiretas via trading company, segundo Melo
(2010), o agente intermediério se responsabiliza pela realiza¢éo de todos os tramites
necessarios e pela parte de comercializacdo com o cliente no exterior. Neste tipo de
operacdo a empresa exportadora ndo possui nenhum contato com o cliente
estrangeiro.

O Gerente Comercial reforca que além dos agentes intermediarios
utilizados para a realizagdo dos tramites internacionais, “[...] alguns destinos
demandam fiscalizagdo do MAPA, certificado de fumigagéo, certificado de origem,

”

etc.”, e nestes casos, a empresa exportadora busca a anuéncia dos o6rgaos
especificos para cada situacdo. Adquirindo assim, também de forma indireta,
conhecimentos que sao extremamente importantes para a realizacdo destas
operacoes.

Posteriormente, segundo Paiva, Carvalho e Fensterseifer (2004), a
evolucdo no grau de internacionalizacdo proporciona para as organizacdes o0
acumulo de experiéncias, o que lhes permite maior liberdade em meio ao mercado
internacional. Assim, tratando-se da empresa em estudo, com 0 aumento na carteira
de clientes, a mesma passou a trabalhar diretamente com o cliente no pais de
destino, pois ja possuia a sua disposicdo os conhecimentos acumulados durante o
desenvolvimento do processo de internacionalizacdo. Nesta fase, os agentes
intermediarios passaram a ser necessarios apenas para a realizacao dos tramites
administrativos de comércio exterior, uma vez que a empresa nNao Possui um
departamento proprio para este tipo de operacao.

Com o inicio das exportacdes diretas, caracterizadas pela negociacéo
diretamente com o importador, também iniciou-se o investimento em adaptacfées nos
produtos, tais como “[...] adaptagcdes no peso e material da embalagem primaria e
secundaria, na classificacdo e nas informagdes da embalagem”, acrescenta o
Gerente Comercial. O entrevistado enfatiza que nas primeiras exportacdes nao
houve a necessidade de adaptacdes nos produtos, pois 0S mesmos eram
comercializados a granel.

As exportacles diretas iniciaram no ano de 2009, a Figura 14 expbe a

evolugao desta operacao no decorrer dos anos de 2009 a 2015.
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Figura 14 — Série histérica: exportacdes diretas - 2009 a 2015 (em milhdes R$).
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

Verifica-se nas Figura 13 e 14, que no ano de 2010 a empresa néao
realizou nenhum tipo de operacé&o com o exterior, pois optou por um direcionamento
especifico ao mercado interno. Porém, tratando-se de 2011, por meio da Figura 13,
apresentada anteriormente, observa-se que neste ano a empresa obteve um
incremento nas exportacdes indiretas, destinando sua capacidade produtiva apenas
para atender a demanda do mercado interno e destas negociacoes.

Além disto, é possivel observar na Figura 14, o desenvolvimento gradativo
de suas exportacdes diretas, a partir do ano de 2012. Tal crescimento passa a se
concretizar quando a organizagao investe um maior numero de recursos no mercado
internacional. Estes investimentos podem ocorrer de diversas maneiras, tratando-se
da empresa em estudo, o Gerente Comercial apontou as adaptacées nos produtos
como um dos investimentos que foram necessarios, assim como introducdo de
estratégias de marketing.

O Gerente Administrativo destaca outro investimento fundamental para a

realizacdo das operacdes de exportacao:

Uma parte que também ¢é possivel considerar e que gera reflexos sobre as
exportagdes, € relacionada ao investimento logistico, especialmente e ndo
mais importante que as demais situacgfes, a ligagcdo entre o parque fabril e 0
porto, onde em meio a esses dois pontos, hd a necessidade de caminhdes
para realizar o transporte dos containers.
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No que se refere ao destino das exportacdes, j& foram realizadas
negociagdes com paises como Angola, Namibia, Africa do Sul, Trindade e Tobago,
Curacao, Reino Unido, Alemanha, Canada e Israel.

Quanto aos produtos exportados, sdo os mesmos oferecidos no mercado
interno, conforme ja mencionados anteriormente.

Mesmo com a rentabilidade apresentada pelo mercado internacional, o
foco da empresa permanece sendo o mercado interno, deste modo, frente ao
faturamento total as exportacdes representam, nos anos que tal operagéo ocorreu,
menos de 3%, de acordo com os gerentes entrevistados.

Frente as importacdes, este tipo de operacao iniciou-se somente no ano
de 2015, buscando suprir a falta de matéria-prima diagnosticada na producédo
nacional. O valor total importado foi aproximadamente de R$ 600 mil, equivalente a
340 mil toneladas. De acordo com o Gerente Administrativo, as importagdes foram

motivadas pelos seguintes fatores:

[...] preco e falta de matéria-prima no mercado nacional. Destaco o preco,
mas por que realmente a oferta da matéria prima esta um pouco restrita no
pais, entdo o preco do produto aqui no mercado interno esta bem firme,
apresentado poucas oscilagdes, ndo que isso seja negativo. Mas estamos
conseguindo fazer algumas negociacdes especificas, importando a matéria-

prima ja beneficiada, onde conseguimos ter uma margem de lucro maior.

As importacdes sao oriundas do Paraguai, a empresa optou por este pais
em funcéo da proximidade, que favorece a rentabilidade da operacgéo. E importante
ressaltar que, com excecao das importacdes, toda a matéria-prima da empresa é
procedente de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, existem outros Estados
produtores de arroz no mercado nacional, porém optou-se pela compra apenas da
regido Sul.

Tanto para importacbes quanto exportacbes, a empresa ndo possui
indicadores que busquem a mensuracdo da producdo destinada ou oriunda destas
transacoes, pois “[...] sdo esporadicas, assim ndo convém importar regularmente ou
ter uma parcela da producédo somente para exportacdes, dessa forma, a medida que
surgem as negociacfes é que a compra ou producdo € realizada”, salienta o
Gerente Administrativo. Mas, adverte o MRE (2011), que as organizacdes que
almejam ter sua parcela no mercado internacional, ndo devem visualizar a
exportacdo como uma atividade esporadica, interessante somente para os periodos
de crise no mercado interno, devem ter uma parcela da produgéo destinada a este

tipo de operacgéo, visando atender demandas regulares.
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Destaca-se que além das oportunidades, vantagens e motivacbes da
empresa em estudo com relacdo ao mercado internacional, existem os desafios e
entraves. De acordo com Kotler (2000), tais desafios tornam qualquer empresa
receosa quanto aos niveis de investimento e producdo destinados a estes
mercados. Uma vez que a prioridade é o mercado interno, de acordo com o Gerente
Comercial, as principais incertezas existentes com relacdo a atuacdo no mercado
internacional sao “[...] a avaliacdo de crédito do importador, servico portudrio
burocratico, caro e ineficiente, e a insercdo de outras variaveis nao existentes no
mercado interno (cambio, questdes econdmicas, politicas e culturais de outros
paises)”.

O Gerente Administrativo, em complemento a visdo do Gerente Comercial

com relagéo aos desafios, afirma que:

O desafio principal, inicialmente, foi conseguir uma abertura no mercado. A
parte burocratica da exportacdo ndo é tdo complicada, mas o produto
vendido tem que chegar ao destino final e precisa ter um giro vendas, por
gue se nao houver, além de ndo ter uma recompra por parte do cliente,
poderdo surgir informacdes negativas sobre a empresa dentro deste
mercado, o que podera gerar algum empecilho para futuras compras de
novos clientes.

Outro desafio encontrado, de acordo com o Gerente Comercial, diz
respeito a concorréncia exercida pelo mercado Asiatico, sendo este continente,
segundo dados da EMBRAPA (2005), responséavel por 90% da producdo e consumo
mundial de arroz. O entrevistado destaca ainda que a “[...] adaptacdo a outros
costumes, outras maneiras de negociagao, diferentes embalagens e produtos” se
enquadram como desafios que precisam ser superados, para a prosperidade dos
negocios.

Contudo, com um conhecimento adequado, as empresas podem
minimizar os reflexos negativos, utilizando-se de ferramentas disponiveis para
facilitar o entendimento a respeito das especificidades do mercado internacional.
Atualmente, a pesquisa de mercado tem se caracterizado como um meio eficaz para
a prospeccao de novos mercados, para o alcance de oportunidades e delimitacdo de
possiveis riscos e desafios existentes no mercado alvo.

Neste sentido, verificou-se que a empresa ndo tem desenvolvido uma
pesquisa de mercado efetivamente, mas realiza pesquisas informais, coletando
informagBes por meio de pessoas que trabalham com as praticas comerciais

internacionais, especialmente para averiguar informagdes de créditos de possiveis
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clientes. Em alguns casos, pessoas residentes no préprio pais fazem intermédio de
negociagdes internacionais, até mesmo, indicam algum cliente, “[...] nés ja tivemos
de todos os casos” acrescenta o Gerente Administrativo.

Nota-se que o processo de internacionalizacdo da empresa ocorre sob a
perspectiva de Varanda et al, (2010), que trata este processo com abordagens
comportamentais, onde as ac¢bfes sdo influenciadas pelo comportamento dos
tomadores de decisbes, que por sua vez, buscam tomar decisdes que evitem 0sS
riscos e incertezas existentes na internacionalizacdo. E ainda, de acordo com
Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), a insercao internacional da organizagdo se
enquadra como o modelo de Uppsala, pois o desenvolvimento das operacgbes
internacionais evolui por fases, determinadas pelo nivel de recursos e

comprometimento da empresa para com o mercado internacional.

4.3 POSICIONAMENTO NO MERCADO INTERNACIONAL

O posicionamento no mercado internacional, seja positivo ou negativo, é
reflexo do trabalho e das acdes realizadas pela empresa, acdes estas com relacdo a
satisfacdo do cliente, ao cumprimento de prazos, precos competitivos, entre outros.
Vale ressaltar que os clientes estrangeiros prezam pela imagem do fornecedor,
deste modo, ndo podem ocorrer erros, ou caso ocorram, precisam ser solucionados
de forma eficaz.

O processo de aprimoramento do posicionamento mercadologico ocorre
paralelo ao acumulo de experiéncias, ou seja, a medida que a empresa passa a
entender as especificidades de seus mercados de atuacdo e entender o desejo dos
clientes, tende a se mostrar mais solida nestes mercados. Portando, conforme
Kovacs, Moraes e Oliveira (2007), a elevagcdo do posicionamento mercadoldgico é
cumulativa, desenvolvida a partir das experiéncias adquiridas pela empresa no
mercado de atuacao.

Como a empresa estudo estd avancando em seu grau de
internacionalizacdo, acdes de marketing passam a ser variaveis que influenciam
positivamente no alcance de novos clientes. Assim, a mesma tem buscado se
aprimorar neste quesito, passando a investir na elaboracdo de catalogos em inglés,
mas esta acdo ainda ndo gerou resultados, pois € uma pratica recente e o material

encontra-se em processo de elaboracéo.
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A empresa inseriu-se nas midias sociais buscando promover seus
produtos. O Gerente Comercial ressalta que para o mercado internacional os
maiores investimentos sdo em midias digitais, que podem ser disseminadas sem a
necessidade de presenca fisica.

O marketing internacional é considerado um ponto crucial sob a
perspectiva do Gerente Comercial, que devem ser aprimorados a cada dia. E dentre
os determinantes do composto de marketing (preco, produto, ponto de distribuicao,
promocao) elencados por Kuazaqui (1999), o entrevistado aponta que para o
mercado internacional a empresa tem se especializado nos determinantes de prego
e produto, considerados os fatores que mais geram impactos sobre as operacgdes
comerciais.

Em relacdo ao prego, a empresa procura manter as mesmas estratégias
utilizadas no mercado interno. Entretanto, em virtude de néo atuar frequentemente
com operacgdes internacionais, ndo ha uma mensuracdo precisa a respeito da
competitividade perante o mercado externo, sabe-se que os precos podem se tornar
atrativos, mas isto € relativo, pois dependem da regido e do cambio para
apresentarem esta caracteristica. Atualmente, de acordo com o Gerente Comercial,
0 cambio esta favorecendo as transacdes, influenciando positivamente a
composic¢ao dos precos.

Frente a isto, o Gerente Administrativo afirma que “[...] o nosso foco nao
reside apenas em oferecer precos baixos, pois procuramos agregar valor, ou seja,
vender por produto e nao por prego’. O entrevistado acrescenta ainda que a
empresa busca nao brigar por preco, pois “[...] existem muitos produtos similares no
mercado, que possuem uma qualidade inferior e tentam ganhar mercado por preco,
no nosso caso, o foco principal é agregar valor, prezando sempre a assisténcia ao
cliente”.

No contexto do mercado internacional, a empresa tem se deparado com
entraves relacionados, principalmente, aos precos praticados pelos concorrentes
asiaticos, pois em funcao do alto nivel de producéo, conseguem levar seu produto
ao cliente a precos mais baixo se relacionados aos brasileiros. O Gerente Comercial
cita ainda as instabilidades politicas e sociais, cada vez mais constantes nos dias
atuais, como dificuldades enfrentadas.

Para promover sua competitividade, a empresa além de priorizar acdes

relacionadas aos precos e produtos oferecidos, busca também “[...] parcerias com
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agentes nacionais, assim como investimento em maquinas e controle rigido de
gualidade” afirma o Gerente Comercial. Como diferenciais em relagdo aos
concorrentes, o entrevistado cita a prestacdo de servico, atendimento e portfélio de
produtos.

A concorréncia no mercado internacional tem se mostrado tao forte
guanto no mercado interno, apresentando as mesmas caracteristicas de
sazonalidade e acompanhando mudanca nos periodos de safra. O Gerente
Comercial destaca que o mercado se torna ainda mais competitivo quando se
“‘commodotiza” o produto.

A empresa tem conseguido inserir sua marca no mercado externo, no
entanto, esta acdo ndo tem gerados reflexos positivos frente ao mercado interno,
mas a partir do volume exportado se torna possivel a diluicdo dos custos fixos para a

industrializagéo do produto, que de forma indireta, influencia o mercado domeéstico.

4.4 ESTRATEGIAS PARA PERMANENCIA NO MERCADO INTERNACIONAL

Conforme Lima e Carvalho (2010) as empresas, a medida que adquirem
experiéncias em um novo mercado, tendem a tornarem-se menos inseguras e mais
dispostas a investir em novas estratégias de atuacdo. Deste modo, ocorre a
elevacao no nivel de comprometimento, assim como a maximizacdo das vantagens.
No caso da empresa em questdo, de acordo com o Gerente Administrativo, a
empresa acredita na elevagcédo do grau de internacionalizagdo “[...] mas ndo temos
nada definido até o momento, estamos abertos a este tipo de crescimento, entédo se
houver uma oportunidade, sentimos que isso pode acontecer, pois conseguimos
visualizar a permanéncia nossa no mercado internacional” acrescenta.

O Gerente Comercial confirma a visdo anterior afirmando que ha
pretensfes para a pratica de licenciamento ou parcerias, e talvez futuramente, a
implantacGes de filiais, por meio do investimento direto. Atualmente, a empresa
busca a “..] formacdo de parcerias para atender determinadas regides
internacionais e também a formacdo de parcerias com agentes nacionais inseridos
na operacao de exportacao” afirma o entrevistado.

Dentre as experiéncias e conhecimentos adquiridos pela empresa no
decorrer dos anos de atuacdo no mercado internacional, o Gerente Administrativo

cita que as negociacbes com clientes de diferentes culturas e costumes,
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proporcionaram uma visdo ampla das oportunidades que podem ser encontradas,
além da descoberta de novos produtos e técnicas de producao, entre outros.

Por fim, o Gerente Comercial deixa como sugestdo para as empresas que
possuem interesse em se inserir no mercado internacional, que busquem estudar
COmo ocorre um processo de exportagdo e o mercado no qual pretendem se inserir,
antes de qualquer tomada de decisdo. Ja o Gerente Administrativo ressalta que se a
empresa deseja realmente tornar-se fornecedora assidua do mercado internacional,
deve ter, entre outros fatores, representantes da empresa no mercado alvo, a fim de
“[...] estabelecer um ponto de apoio, e criar uma boa imagem frente aos clientes,
especialmente, na questdo de ter um contato olho a olho”.

A partir das informacdes apresentadas, tomando como base os estudos
de Pipkin (2005), a Figura 15 evidencia o atual grau de internacionalizacdo da

empresa.

Figura 15 — Grau de internacionalizacdo da empresa.

4 Menor envolvimento Maior envolvimentg
Exportacdo ~ Exportacdo  Licenciamento  Franchising  Aliancas Joint Investimento
Indireta Direta Estratégicas  Ventures Direto

<7 .

Fonte: Adaptado de Pipkin (2005, p. 71).

Em decorréncia da acessibilidade ao mercado externo, a empresa opta,
muitas vezes, por realizar as operacdes de exportacdo indiretamente, via trading
company, ou NnOS casos em que possui 0 contato direto com o cliente, realiza a

operacdao de exportacdo de forma direta.

4.5 SINTESE GERAL DOS RESULTADOS

Objetivando uma melhor andlise e identificacdo das etapas adotadas pela

empresa exportadora de arroz do Sul catarinense em seu processo de
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internacionalizacdo, o Quadro 14 expde de forma sintetizada os principais resultados

obtidos através do estudo de caso.

Quadro 14 — Sintese geral dos resultados obtidos.

HISTORICO EMPRESARIAL

Fundacao 1986

Cidade sede Forquilhinha —SC

Porte estrutural Médio-grande (refere-se ao faturamento)
Numero de funcionarios | 280

Unidades fabris Trés

Capital Social

Nacional, composto por dois sécios

Administracao

Familiar e profissionalizada

Portfélio de produtos

Arroz beneficiado, compreendendo suas variagdes e feijao

INGRESSO NO MERCADO INTERNACIONAL

Modo de ingresso

Exportagao

Inicio das atividades

2004

Meio

Trading company

Etapa

Ocasional e experimental

Produtos exportados

Arroz beneficiado e suas variagdes

Produtos importados

Arroz beneficiado

Destino das exportagoes

Angola, Namibia, Africa do Sul, Trindade e Tobago, Curacao, Reino
Unido, Alemanha, Canada e Israel

Origem das importagoes

Paraguai

POSICIONAMENTO NO MERCADO INTERNACIONAL

Foco mercadolégico

Mercado interno

Tempo de
internacionalizagao 12anos
Precos Competitivos, quando favorecidos pelo cambio
Dificuldades Concorréncia e instabilidades politicas e sociais
Diferenciais Prestacdo de servico, atendimento e portfdlio de produtos
Divulgagdo Midias digitais

PERMANENCIA NO MERCADO INTERNACIONAL
Estratégia Exportagao

Forma de atuagao

Indireta e direta

Recursos investidos

Adaptagdes nos produtos

Projetos

Formacdo de parcerias

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2016).

No proximo capitulo, apresentam-se as conclusdes obtidas por meio do

estudo.
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5 CONCLUSAO

Nos dias atuais, com a acdo da globalizacdo frente as economias
mundiais, verifica-se a importancia das interagcbes comerciais entre as nacodes. A
partir disto, governos e empresas passam a buscar estratégias para se posicionarem
nesta realidade competitiva.

No que se refere as organizacfes, existem muitos fatores que motivam a
insercdo no mercado internacional, que além de alavancar a competitividade, tende
a resultar em inumeros beneficios, tais como a ampliacdo de conhecimentos,
geracao de lucros, incorporacdo de novas tecnologias, ndo existentes no mercado
interno e crescimento organizacional. Entretanto, para que os beneficios se tornem
concretos, as organizagOes precisam estar atentas aos seus objetivos, embasadas
em um planejamento estratégico, que objetive 0 sucesso das operacoes
internacionais.

Neste sentido, o planejamento fornece suporte para as organizacées no
momento em que se deparam com os desafios decorrentes do processo de
internacionalizacdo. Estes desafios podem estar relacionados a fatores competitivos,
como a concorréncia, que se intensifica a cada dia. Outras dificuldades encontradas
se referem a questdes cambiais, econdémicas, politicas e culturais, que representam
as especificidades de cada pais.

Portanto, o presente estudo objetivou identificar as etapas vinculadas a
estratégia na insercao internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de
Santa Catarina.

Analisando o primeiro objetivo especifico, que buscou caracterizar a
organizacdo, nota-se que a mesma possui um forte posicionamento no mercado
interno, uma vez que atua no beneficiamento, comércio e transporte de arroz ha 30
anos. Seus produtos estdo inseridos em 15 Estados brasileiros, com a
comercializacdo de cinco marcas proprias, ja consolidadas no mercado doméstico.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, que diz respeito as acdes
relacionadas a insercéo internacional, verificou-se que a empresa opera no mercado
internacional ha 12 anos, iniciando suas atividades com exportacdes ocasionais e
experimentais, por intermédio de trading company, mas posteriormente, passou a
realizar exportacdes diretas, contando com o apoio de agentes intermediérios

apenas para a execucao dos tramites administrativos de comércio exterior.
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Além das exportacbes, a empresa iniciou a realizagdo importacdes de
matéria-prima ja beneficiada no ano de 2015, buscando atender a demanda do
mercado interno. Atualmente os principais destinos das exportacfes sao paises da
América Central, Africa, Europa e Oriente Médio e as importa¢des s&o oriundas da
América do Sul.

O terceiro objetivo especifico buscou destacar o posicionamento da
empresa perante o mercado internacional, no qual identificou-se que mesmo com 0s
anos de experiéncia a empresa nao conseguiu se consolidar neste mercado, pois
sua atuacao se limita a operacdes esporadicas, sem contratos regulares, uma vez
gue o foco reside no mercado interno. Portanto, 0 mercado internacional € visto
como uma estratégia para driblar as crises internas, promovendo a estabilidade da
empresa.

Tratando-se do quarto objetivo especifico, que delimitou a identificacédo
das acOes desenvolvidas para a permanéncia no mercado externo, observou-se que
o foco da empresa permanece sendo o mercado interno, entretanto a mesma
passou a investir em algumas estratégias para atuacdo no mercado internacional,
estratégias estas direcionadas ao marketing, com a elaboracdo de catalogos,
divulgacdes por meio de midias digitais, e também, iniciou a busca por parcerias
com agentes inseridos em regides internacionais que ainda ndo sao atendidas.

A empresa pretende continuar atuando no mercado internacional, paralelo
ao mercado interno, e por este motivo, também investiu em equipamentos para
adaptar seus produtos de acordo com as exigéncias de outros mercados, trazendo
flexibilidade para os servicos oferecidos.

Com base nos dados obtidos por meio do levantamento bibliografico e do
estudo de caso, verificou-se a dimensdo das oportunidades que podem ser
encontradas no mercado internacional. @ As organizacdes se tornam mais
competitivas, ja que aliado a obtencdo dos beneficios tangiveis citados no decorrer
deste estudo, tem-se o acumulo de experiéncias, que possibilitam um maior
entendimento a respeito das varidveis mercadolégicas que geram impacto sobre as
operacBes comerciais.

Neste sentido, como proposta, sugere-se a empresa e as demais, que
busquem compreender o mercado no qual estdo inseridas de forma que possam
definir suas estratégias corretamente, possibilitando a maximizagdo dos beneficios

envolvidos no processo de internacionalizacéo.
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Considerando a limitacdo do presente estudo, que buscou identificar o
processo de internacionalizacdo de uma Unica empresa, recomenda-se para futuros
estudos, a andlise de outras organizac6es que também se internacionalizaram nos
ultimos anos, a fim de evidenciar os setores que mais obtiveram vantagens frente ao
mercado internacional.

Conclui-se que o tema € extremamente relevante, ja que tem sido pauta
de muitos outros estudos, que se tornaram cada vez mais frequentes em funcao dos
reflexos gerados pela internacionalizacéo das organizacdes sobre a economia dos

paises.
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APENDICE A - Roteiro aplicado para coleta de dados.

J7
J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC QI

unesc Curso de Administragdo com Habilitagdo em Comércio Exterior

O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pela académica Amanda Dondossola
e seu professor orientador Julio César Zilli, que tem por objetivo identificar as etapas vinculadas a
estratégia na insercdo internacional de uma empresa exportadora de arroz do Sul de Santa
Catarina.

Na busca de informacdes que possibilitem a elaboracdo do estudo monografico e a
conclusdo do curso de graduacdo em Comércio Exterior pela UNESC solicita-se a importante
colaboracéo da empresa, por meio da participacdo nesta pesquisa.

1. HISTORICO EMPRESARIAL — MERCADO NACIONAL

1. Como surgiu a organizacao?

2. Qual o porte da empresa e numero de colaboradores?

3. Qual a composicao do capital?

4. Qual a forma de administracéo?

5. Qual o posicionamento da empresa no mercado interno?

6. Quais os estados brasileiros a empresa distribui seus produtos?
7

8

. Quais produtos a empresa comercializa no mercado interno?
. Como a empresa avalia a competitividade do setor no qual esta alocada no
mercado nacional?

2. ESTRATEGIAS DE INGRESSO NO MERCADO INTERNACIONAL

1. Como a empresa ingressou no mercado externo?

2. A empresa ja tinha conhecimento do mercado alvo no exterior?

3. Quais os fatores que motivaram a entrada no mercado internacional?

4. Quais incertezas existentes com relacdo ao acesso no mercado internacional?

5. Quais os investimentos necessarios para a entrada no mercado internacional?

6. A empresa se espelha em algum modelo bem-sucedido para entrada no mercado
internacional?

7. Qual o canal utilizado para a entrada no mercado internacional?

8. A empresa utiliza agentes intermediarios para a realizacéo tramites de exportacao
ou importacao?

9. Quais as oportunidades encontradas no mercado internacional?

10. Quais os desafios encontrados no mercado internacional?

11. Qual a participacéo das exportacdes no faturamento?

12. Qual a participacéo das importacdes no faturamento?

13. Qual a participacédo do volume de producéo destinado ao mercado externo?

14. Qual a participacédo do volume de producéo oriundos do mercado externo?

15. Quais os produtos exportados pela empresa?

16. Quais os produtos importados pela empresa?

17. A empresa trabalha com marca prépria no mercado internacional?

18. Quais as adaptacfGes necessarias no produto para atender as normas técnicas
do mercado-alvo?

19. Quais os mercados de atuacao internacional na exportacao?

20. Quais os mercados de atuacao internacional na importagao?

3. POSICIONAMENTO NO MERCADO INTERNACIONAL
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1. Ha quanto tempo a empresa atua no mercado internacional?

2. Os precos dos produtos sdo competitivos no mercado internacional?

3. Existe investimento na divulgacéo dos produtos no mercado externo?

4. Quais as estratégias de marketing utilizadas no mercado internacional?

5. A empresa foca em qual, ou quais, determinantes do composto de marketing
(preco, produto, praca, promocéo) para atuacao no mercado internacional?

6. Quais as dificuldades enfrentadas no mercado internacional?

7. Quais aclOes sao realizadas pela empresa para promover a competitividade no
mercado internacional?

8. Qual o diferencial competitivo em relagcdo aos seus concorrentes?

9. Como a empresa avalia a concorréncia no mercado internacional?

10. Como a empresa avalia a competitividade do setor no qual est4 alocada no
mercado internacional?

11. O mercado externo tornou a marca da empresa mais competitiva?

4. ESTRATEGIAS PARA PERMANENCIA NO MERCADO INTERNACIONAL

1. Quais os recursos utilizados no processo de internacionalizacédo?

2. Dentre as estratégias de internacionalizacdo (licenciamento, franquias, joint
ventures, investimento direto, dentre outras) quais a empresa pratica ou pretende
praticar?

3. Quais os projetos de expanséo internacional?

4. Quais as experiéncias e conhecimentos foram adquiridos com a atuacdo no
mercado internacional?

5. Qual sugestao vocé daria para uma empresa que pretende ingressar no mercado
internacional?




